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ONSOZ

Teknolojinin gelismesine paralel olarak siyasal iletisim bigimleri de gozle
goriiliir bir degisim ve doniisiim gecirmis, gecirmeye de devam etmektedir. Iletisimin
‘yeni medya’ baglaminda toplumlar1 ¢epegevre kusatan gelenekselden farkli yonii,
siyasal iletisim argilimanlarma da yansimis, ikna temelli bakis acilarmi ve igerik
yonetimini de degistirmistir. Bu calisma siyasal bir iletisim araci olarak sosyal
medyay1 temel alarak, 2024 yerel se¢imlerinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan

adaylarimin X (Twitter) kullanimini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Siyasal iletisim siirecinde adaylarin sosyal medyay1 nasil kullandiklarini ve
hedef kitlelerine paylasimlariyla icerikleri nasil sunduklarini ortaya koyan bu
calisma, politikacilarin hem bu siireci nasil yonettiklerine iliskin detayli bir igerik
analizi hem de gelecege yonelik c¢ikarimlar yapmalarini saglayacak Ongoriiler
saglamasi agisindan onemlidir. Calisma ulastig1 sonuclarla literatiire katki sunmakla
birlikte gelecege yonelik olarak da politikacilara ve muhtemel arastirmalara farkli bir

bakis agis1 kazandirmaktadir.

Bu tez calismasi siirecinde basta damismanim Dr. Ogr. Uyesi Sevil Bektas
DURMUS olmak iizere gosterdikleri fedakarlik icin esim Gokgen YUKSEKDAG ve
kizim Gokge’ye tesekkiirii bir borg bilirim.

ISTANBUL, 2024 YAVUZ YUKSEKDAG



OZET

BiR SIYASAL ILETISIM ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYA: 2024 YEREL SECIMLERI iISTANBUL iLi
ADAYLARININ TWITTER (X) KULLANIMI

YAVUZ YUKSEKDAG

ORC-ID: 0009-0005-3560-3973

Siyasal bir iletisim araci olarak sosyal medyay1 temel alarak, 2024 yerel
secimlerinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinmn X (Twitter)
kullanimin1 ortaya g¢ikarmayir amaglayan bu calisma paylasilan igeriklere iligkin
detayli bir igerik analizi sunmaktadir. Bulgular adaylarin kampanya siirecinde etkin
bir sekilde X (Twitter) hesaplarini kullandiklarini, hedef kitlelerine yonelik farkli ve
benzer icerikler paylastiklarini, siyasal iletisim acisindan en ¢ok yorumlanan, retweet
(yeniden gonderim) yapilan, begenilen ve goriintiilenen tweetlerinin kampanya

stirecinde belirleyici rol oynayabilecegini gostermektedir.

Arastirma hem siyasal aktorlere ve siyasal iletisim profesyonellerine hem de
aragtirmacilara gelecekte yapacaklari caligmalar ig¢in sosyal medya kullanimina
yonelik kapsamli bir analiz sunmasi acisindan dnemlidir. Aragtirmanin bu baglamda

literatiire katki sunmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Sosyal Medya, X (Twitter), 2024 Yerel

Secimleri



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA AS A POLITICAL COMMUNICATION
TOOL: USE OF TWITTER (X) BY ISTANBUL PROVINCE
CANDIDATES IN 2024 LOCAL ELECTIONS

YAVUZ YUKSEKDAG

ORC-ID: 0009-0005-3560-3973

Based on social media as a political communication tool, this study aims to
reveal the use of X (Twitter) by Istanbul Metropolitan Municipality Mayoral
Candidates in the 2024 local elections and offers a detailed content analysis of the
shared content. The findings show that candidates use X (Twitter) accounts
effectively during the campaign, share different and similar content for their target
audience, and their tweets that are most commented, retweeted, liked and viewed in

terms of political communication can play a decisive role in the campaign process.

The research is important for both political actors and political
communication professionals as well as researchers to provide a comprehensive
analysis of the use of social media for their future studies. It is expected that the

research will contribute to the literature in this context.

Keywords: Local Elections, Political Communication, Social Media, Twitter
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GIRIS
Siyasal iletisim; siyaset bilimi ve iletisiminin ayn1 diizlemde kesistigi yerini,
kendi gelisim siireci boyunca diger disiplinlerden de beslenerek korumus ve
genigletmistir. Teknolojinin medya araglarmin gelisimi iizerindeki giiclii etkisi
sadece iletisim bicimlerini ve pratiklerini degil, siyasal iletisimi de zorunlu bir
degisime siiriiklemistir. Siyasal iletisimin vazgecilmez temel amaglarindan biri olan

segmenler lizerinde etki birakma ve kararlarini etkileme motivasyonu, medya

araglarin degisimi ve gelisimi ile birlikte farkli bir kulvara yonelmistir.

Geleneksel kitle iletisim araglarindan yeni medyaya gegis, toplum tizerinde de
derin etkiler yaratmistir. Bu agidan yeni medya, bireylere fikirlerini dile
getirebilecekleri ve kiiresel olarak baskalariyla baglanti kurabilecekleri sosyal medya
gibi bir platform sunarak da onlar1 giliglendirmektedir. Bu durum ayni zamanda

medyadaki geleneksel gii¢ yapilarina da meydan okumaktadir.

Dijital cag olarak ifade edilen ve giliniimiizde hemen hemen her yeri
cepegevre kusatmis olan kiiltiir, siyasal iletisimde de kendi degerlerini, yontem ve
pratiklerini olusturmustur. Geleneksel medyanin farkli bicimleriyle yeni medya
olarak tanimlanan sayisallasmis yapi igerisinde temsil edilmeye baslanmasi, yeni
medyanin kendine has uygulama bi¢imleri ve mecralariyla kitleler {izerinde bir etki
alan1 olusturmas siyasal aktorlerin ve dogal olarak siyasal iletisim ¢aligmalarinin da

bu alana kaymasina sebep olmustur.

Siyasal aktorlerin ve segcmenlerin yeni medyanin iletisim bi¢imi olarak sosyal
medya igerisinde yer almaya baslamasi ve kullanim siklig1 siyasal iletisim
yontemlerinin de sosyal medyay1 kullanmasi ve klasik anlamdaki ikna faaliyetlerine
bu mecralar iizerinden devam etmesine neden olmustur. Siyasal pazarlama, siyasal
reklamcilik, siyasal halkla iliskiler ve siyasal propaganda gibi siyasal iletisim
yontemleri kendi iglerinde gerek iceriklerini gerekse bu iceriklere has medyalarini ve

sOylem bigimlerini sosyal platformlara gore sekillendirmeye baslamiglardir.

Siyasal iletisim, se¢menlerin tutum, algi, karar ve davranislarinin sosyal
platformlar tarafindan etkilenebilmesi, degistirilebilmesi ve kimi zaman manipiile
edilebilmesi nedeniyle geleneksel yontemlerini dijital platformlarin yontemleri,

akistyla degistirmek ve bu hizi yakalamak durumunda kalmistir. Ayrica siyasal



aktorlerin de sosyal medya platformlarinda bulunmasi ve iletisimin ‘anlik’ olarak
gerceklesmesi siyasal iletisimde hem yeni firsatlar1 hem de yeni sorunlari

beraberinde getirmistir.

Giiniimiizde sosyal medya siyasal aktorler ve siyasal iletisim profesyonelleri
icin vazge¢ilmez iletisim mecralar1 arasindadir. Sosyal medya platformlarinin giinliik
hayatin bir pargas: haline gelmesi kullanicilar1 hem bir igerik tiiketicisi hem de
paylasimlar1 ile igerik Tireticisi haline getirmistir. Siyasal aktorler, gazeteciler,
se¢cmenler vb. siyasal iletisimin kapsama alanina giren bircok unsur da sosyal medya

icerisinde hem tiiketici hem de liretici pozisyonundadir.

Bu karmagsik medya tiikketim ve iiretim zincirinde siyasal iletisim 6zellikle
se¢menlerin karar verme mekanizmalarina etkide bulunabilmek, bilissel stire¢lerini
etkileyerek onlarin algilamalari iizerinde etkili olmak ve davraniglarini etkilemek icin
caba gostermektedirler. Bir siire¢ olarak siyasal iletisim elbette sadece segim
kampanyalarindan olugsmamaktadir. Adayin kisisel arka plani, partinin gegmisi ve
tabani, gilincel gelismeler, toplumsal tepkiler, ekonomik yap1 ve kiiltiir gibi daha

birgok unsur belirleyici rol oynamaktadir.

Ancak siyasal kampanyalar hem motivasyonel siiregleri hem de bir yaris hali
nedeniyle digerlerinden ayrilmaktadir. Bu nedenle siyasal kampanya siirecleri siyasal
iletisime 1iligkin unsurlarin bariz bir sekilde gozlemlenebilecegi, verilerin elde

edilebilecegi ve analiz edilerek yorumlanabilecegi siireclerdir.

Adaylarin siyasal kampanya doneminde sosyal medya paylasimlari bu
nedenle ayr1 bir onem tagimaktadir. Sosyal medya paylasimlarinin kayit altina
aliabilmesi gelecekte siireci takip etme noktasinda kiymetli veriler saglamaktadir.
Bu veriler gelecekte benzer siirecler igerisinde olacak siyasal aktdrler ve siyasal
iletisimciler i¢in dogru ve yanlis hamlelerin nerede yapildigi, tepkisiz kalmanin veya
tepki vermenin ne denli dogru bir iletisim bi¢imi oldugu, paylasimlarin begeni,
yorum, yeniden gonderim, goriintiilenme gibi sayisal degerlerinin anlamlarinin neler

oldugunu ve stratejilerini ortaya koymalarinda faydali olmaktadir.

Bu calismanin ‘Siyasal Iletisim’ bashigm tasiyan birinci bdliimiinde siyasal
iletisim kavrami, siyasal iletisim tarihi, siyasal iletisimin diger bilim dallar ile

iliskisi, siyasal iletisim yontemleri ve siyasal iletisim aktorleri ele alinmistir. Siyasal



iletisime iliskin bu detayli boliimiin ardindan ‘Sosyal Medya ve Siyasal iletisim’
bashigini tasiyan ikinci boliimde ise yeni medya kavrami, yeni medyanin 6zellikleri,
yeni medyanin iletisim kavrami sosyal medya, sosyal medyanin 6zellikleri, Siyasal
ikna kavrami, sosyal medya ve siyasal kampanyalar, siyasal iletisim araci olarak

sosyal aglar ve siyasal iletisim araci olarak X (Twitter) kullanimi incelenmistir.

Ucgiincii boliimde arastirmaya iliskin veriler ve bulgular ele alinmis, dordiincii

boliimde ise sonug ve Onerilere deginilmistir.



1. SIYASAL ILETiSIM

1.1. Siyasal letisim Kavram

Siyasal iletisim, iletisim g¢alismalari, siyaset bilimi, sosyoloji, psikoloji ve
pazarlama gibi ¢esitli disiplinlerle kesisen ¢ok yonlii bir alandir. Siyaset baglaminda
bilginin nasil iletildigi ve alindig1, kamuoyunun nasil sekillendigi ve siyasi sonuglari
nasil etkiledigi ile ilgili uygulama ve teorileri icermektedir. Siyasal iletisim agisindan
siyasal aktorler, medya, kamuoyu arasindaki bilgi ve fikir aligverisini kapsamaktadir.
Zamanla gelisen ve teknolojideki, toplumdaki, politik yapilardaki degisikliklere de
uyum saglayan bir disiplindir. Bu agidan siyasal iletisim, siyaset, bilgi ve iletisim
arasindaki etkilesimi vurgulayarak, siyasetcileri, medya mensuplarini ve kamuoyunu
da iceren dinamik bir aligveris olarak goriilebilir (Wolton, 1990). Bu etkilesim
yalnizca bir bilgi aktarimi degil; ikna, stratejik mesajlasma ve siyasetin aracilik

edilmesini igeren karmasik bir siiregtir.

Alan, bilginin siyasi aktorlerden vatandaslara tek yonlii olarak aktigi dogrusal
bir modelden, vatandaglardan siyasi alana dogru yukari dogru iletisimi taniyan daha
etkilesimli ve islemsel bir modele dogru gelismistir (Gongalves, 2018). Bu gelisimde
geleneksel medya araglar1 ve giinlimiizde sosyal medyanin da igerisinde oldugu yeni
medya tartisilmaz bir 6nemdedir. Mesajin hedef kitle iizerinde etki yaratmasi igin
kullanilan araglar retorikten, geleneksel medyaya ve oradan yeni medyaya doniismiis
ve bu doniisiim karsiligini siyasal iletisimde de almistir. Siyasal iletisim alani, medya
mesajlarindan etkilenen pasif bir izleyici kitlesine iliskin geleneksel goriisiin 6tesine
gecerek, bireylerin aldiklar1 mesajlardan aktif olarak siyasi anlamlar olusturduklar
etkilesimli bir siirece dogru genislemistir (Crigler, 1996). Bu degisim, insanlarin
onceki bilgi ve deneyimlerini gbz oniinde bulundurarak siyasi igerigi yorumlama ve

bunlarla etkilesime gegme seklinin karmasikligini1 kabul etmektedir.

Siyasal iletisimde belli ideolojik amaclarin, toplumda belli gruplara, kitlelere,
tilkelere ya da bloklara kabul ettirilmesi ve gerektiginde eyleme doniistiiriilmesi,
uygulamaya konmasi hedeflenmektedir. Siyasal iletisim, bu hedef dogrultusunda
siyasal aktorler tarafindan ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan
iletisimdir (Aziz, 2003, s. 3). Hem profesyonel bir uygulama hem de akademik bir

disiplin olarak siyasal iletisim, propaganda, se¢im pazarlamasi ve siyasi kampanya



gibi ¢esitli faaliyetleri kapsar. Boylece ¢esitli teorik temellerden ve metodolojilerden
faydalanarak siyasi varliklar, medya ve vatandaglar arasindaki stratejik etkilesimleri
anlamay1 amaclayan ¢ok disiplinli bir alan haline gelir (Gongalves, 2018). Siyasi
aktorler ideolojilerini, bakis agilarini, fikirlerini kitlelere etkili sekilde ulastirabilmek
ve onlart ikna ederek, harekete gegirebilmek icin (Avsar, 2020: 53) siyasal iletigimi
kullanir. Siyasal iletisim bu a¢idan hedef kitleyi tanimayir ve anlamayi da
icermektedir. Bu nedenle siyasal arenada insanlarin karsilikli olarak birbirini anlama

ve anlatma big¢imi olarak da ifade edilebilir (Kentel, 1991, s. 41).

Siyasal iletisim genel olarak, siyasetgilerin konusmalarindan, televizyondaki
tartigmalara, secim kampanyalar1 sirasinda reklam panolarinin ve internetin stratejik
kullanimina kadar gesitli bigimlerde varligin1 ortaya koyar (Corcoran, 2014). Siyasal
iletisimin ilerlemesi, yeni teknolojilere adaptasyonu ve bilgi akisinin artik tek yonlii
olmadigi, tiim ilgili aktdrler arasinda mesajlarin ve geri bildirim dongiilerinin
karmasik bir etkilesimini i¢erdigi siyasi katilimin degisen dinamikleri ile belirgindir.
Ayrica yeni medyanin ortaya cikisi, bilginin yayilmasi ve halkin siyasi siireclere
katilmmin dinamiklerini degistirerek siyasi iletisim manzarasinda adeta devrim
yaratmistir. Bu durum, toplumun siyasi sdylemi daha genis bir baglam iginde ve
siyasi mesajlarin dretildigi, yayildigi ve alindigi karmasik yollar1 kavrayarak

katilimin1 da saglayan bir siireci de beraberinde getirmektedir.

1.2. Siyasal Iletisim Tarihi

Alanin tarihsel kokleri retorige dayanmaktadir ve siyasi mesajlarin stratejik
ve ikna edici dogasini ve bunun hedef kitle {izerindeki etkilerini dikkate almaktadir
(Graber ve Smith, 2005, s. 479; Gongalves, 2018). Aristo’ya (1993, s.19-20) gore
retorik, “belli bir durumda elde var olan inandirma yollarin1 gézlemleme yetkisi”
seklinde tanimlamaktadir. Retorik bu acidan hedef kitle {izerinde ikna olusturma
cabasi ile iliskilendirilmistir. Siyasal iletisim olarak adi konmasa da siyasal siireclerin
igerisinde iletisim hep var olmustur. Bu agidan siyasal aktorlerin hedef kitle {izerinde
ikna miicadelesi ile baslayan silire¢ siyasal iletisim araglarinin  Sneminin

anlasilmasiyla farkli bir boyuta ulagmistir.

Teknoloji sadece iletisim araglarini giinliik hayat pratiklerinin icerisine dahil



etmekle kalmamuis, tarih boyunca siyasal agidan da kitleleri ikna etmenin bir yolu
olarak goriilmiistiir. iletisimin sozsiiz ve sdzlii unsurlari igerisinde barmdiran yapis
siyasal iletisimi de tarith boyu bu iki unsur {izerinden sekillendirmistir. Ancak
teknolojinin  iletisim araglarin1 ortaya ¢ikarmast ve gelistirmesi siireci
farklilagtirmistir. Bu agidan siyasal iletisimin gelismis se¢im kampanyalari
baglaminda ortaya c¢ikisi 1948 yilindaki Amerikan Bagkanlik secimlerine
dayandirilmaktadir. Thomas Dewey ile Harry S. Truman arasinda gegen se¢im
kampanyasi bu 6zeliklere sahip ilk 6rneklerden biri olarak kabul edilmektedir (Akay,
2012, s. 23).

ABD’de 1952 yilinda Dwight D. Eisenhower ile Adlai Stevenson arasindaki
baskanlik yarisinda General Eisenhower ilk kez bir reklamecilik sirketi ile ¢alismistir.
1952'deki radyo ve televizyon reklamlari, Eisenhower''n Adlai Stevenson'a karsi
kazandig1 zafere onemli bir katkida bulunmustur (Griese, 1976, s. 14). Dwight D.
Eisenhower, cesitli zorluklarmma ragmen 1952 ve 1956 baskanlik kampanyalarinda
televizyon ve radyo reklamlarindan yararlanan halkla iliskiler alaninda doniistimcii

bir figiirdiir (Hart, 2015, s. 200).

Ozellikle yurtdisinda 1952 ve 1956 ABD baskanlik kampanyalariyla adindan
sitkca sOz ettiren siyasal iletisim uygulamalart sonraki yillarda da artarak devam
etmistir. Ozellikle giiniimiizde dijital ¢cagin getirdigi farkli iletisim araglar1 siyasal
iletisimi hayal edilemeyecek derecede farklilagtirmis ve uygulama sahasim

genisletmistir.

Benzer sekilde Tiirkiye’de de siyasal iletisim agisindan bu durumun ¢ok
partili siyasal sisteme 1946 sonrasi gecis ile basladigi soylenebilir. 1950 yilindaki
cok partili secimlerde siyasal bir iletisim araci olarak o donemde en etkili kitle
iletisim araci olan radyo kullanilmistir (Demir, 2018, s. 97). Goriildigi gibi
iilkemizde de gerek geleneksel basili iletisim araclar1 (gazete vb.) kullanildig: gibi,
donemin kitlelere ulasmada en etkili yollarindan biri olan teknolojik cihaz yani radyo

da kullanilmistir.

Ayrica 1960 yilina kadar olan yillarda se¢imlerde radyonun yani sira yazili
basin ve Ozellikle de gazeteler siyasal iletisim c¢alismalarinin vazgecilmez

araclarindan biri olmaya devam etmistir (Uste, 2000, s. 43’ten akt. Demir, 2018, s.



98). 1970’1i yillar ise Tirkiye agisindan siyasal iletisimde yeni bir kulvara girilen
yillar olmustur. Adalet Partisi’nin 1977 yili genel se¢imlerinde se¢im kampanyalarini
yiirtitmek tizere ilk kez bir profesyonel ajans olan Cen Ajans ile anlagsmasi bu agidan
bir ilke imza atan olay olmustur. Bir siyasal partinin iletisim ¢alismalarini1 yiirtitmek
lizere bir ajans ile anlagmaya varmasi ve calismalarint bu ajans {izerinden
planlayarak, stratejiler iiretmesi Tiirkiye’de siyasal partilerin se¢im c¢alismalarina

yeni bir bakis agis1 getirmistir (Yildiz, 1994, s. 49’dan akt. Demir, 2018, s. 98).

Ancak Tirkiye’de siyasal iletisim agisindan bir siyasi partinin liderinin
profesyonel ajanslarla ¢alismanin miladi olarak 1983 yilinda yapilan genel se¢imler
gosterilmektedir. Anavatan Partisi (ANAP) genel baskan1 Turgut Ozal ilk kez bu
secimlerde bir reklam ajansina neredeyse tiim kampanyasini emanet etmis ve
partisinin tanitimindan ¢ok kendisinin tanitimini1 6n plana ¢ikarmistir. Donemin en
biiyiikk ajanslarindan biri olan Man Ajans’in ¢alismalar1 “star stratejisi” olarak da
isimlendirilmistir.

Aziz, (2013, s. 86) de Tiirkiye’de yapilan se¢cim kampanyalarinda gercek
anlamda profesyonel anlayisin ilk kez bu se¢imlerde ortaya ¢iktigini belirtmektedir.
Bu donemin farkli bir 6zelligi de 12 Eyliil askeri darbesi sonrasinda demokrasinin
askiya alinip tiim siyasal partilerin kapatildigr ve yepyeni ii¢ parti ile segimlere
gidildigi bir donem olmasidir. Tiirkiye’deki se¢im kampanyalarinda siyasal iletisim

acisindan gercek anlamda profesyonel anlayisin ilk kez bu segimlerde goriildiigii

belirtmektedir (Aziz, 2013, s. 86).

Tiirkiye’de teknolojik doniistimle tanisilan 1990’lar ve gelismelerin kendini
gosterdigi 2000’11 yillar siyasal kampanyalarin hep teknolojik nimetlerden de
yararlandig1 dénemler olmustur. Ozellikle internetin hayatimiza girmesiyle beraber
gerek Tirkiye’de gerekse Diinya’da siyasal iletisim mecralart bambagka bir anlayisa
yonelmistir. Giiniimiizde sosyal medya siyasal iletisim agisindan vazgecilmez bir
kulvar olarak se¢im kampanyalarinda kullanilmaktadir. Bu agidan sosyal medyanin
iletisim pratiklerini degistiren ve doniistiiren yapisinin siyasal iletisimde biiyiik

gelismelere sebep oldugu sdylenebilir.

1.3. Siyasal Iletisimin Diger Bilim Dallari ile iliskisi



Siyasal iletigim, iletisim, siyaset bilimi, gazetecilik, sosyoloji, psikoloji, tarih,
retorik ve diger alanlardan kavramlari alan disiplinleraras1 bir alandir (Nicolescu vd.,
2014, s. 21). Siyasal iletisimin temelleri iletisim, siyaset bilimi, sosyoloji, psikoloji,
pazarlama, tarih ve retorik alanlarindaki teori ve yontemlere dayanmaktadir

(Gongalves, 2018).

Siyasal iletisim; siyaset bilimi, iletisim ve ilgili sosyal bilimler alanindaki
akademisyenler i¢in bir odak noktas1 olarak ortaya ¢ikmistir (Lyengar, 2001, s. 225).
Siyasal iletisim, iletisimin etki siire¢lerine odaklandigi ve siyaset biliminin sonuglara
odaklandig iletisim ve siyaset biliminin kavsaginda yer almaktadir (Holbert ve
Holbert, 2005, s. 511). Siyasal iletisimin gegirgen sinirlar1 vardir ve tamamlayicilik
gosteren geleneksel siyaset bilimi, kamusal alan ve kiiltiircli yaklagimlarla birlikte

doktriner olmayan elestirel duruslardan yararlanabilir (Dahgren, 2004, s. 18).

Dahas1 siyasal iletisim; Gabriel Tarde ve Paul Lazarsfeld gibi yirminci
ylizyilin baslarindaki sosyologlarla ve John Dewey, Jurgen Habermas ve Niklas
Luhmann gibi diger entelektiiel geleneklerle de baglanti kurar (Nisbet ve Feldman,
2011: 284). Ayrica kitle iletisimi ile siyaset arasindaki iligkiyi arastiran disiplinler
arasi ve uluslararasi bir ¢aligma alanmidir (Nimmo, 1981, s. 241). Siyasal iletisimde;
kiiresellesme, tarihsel aragtirma, alternatif bakis acilari, eski medyadan yeni medyaya

gegis ve ekonomi politik gelenegine bagli aktivizm de yer almaktadir (Mosco, 1996).

Goriildigl gibi tarihten felsefeye, pazarlamadan psikolojiye, sosyolojiden
medya ve iletisim ¢alismalara kadar ¢ok genis bir perspektifte yer alan siyasal
iletisim bu nedenle birgok bilim dali ile iliski igerisindedir. Bu durum siyasal
iletisimin diger disiplinlerden faydalanmasini ve kendisinin de diger disiplinlere

muazzam katkisini da igermektedir.

1.3.1. Siyasal Iletisimin Siyaset Bilimi ile Tliskisi

Siyaset bilimi, herkesin i¢inde bulundugu ve giinliik hayatinda g¢esitli
yonleriyle yasadigi bir kavram olarak, “bir paylasimi ve degerlerin boliisiilmesini
ayni zamanda aralarindaki iligkileri” incelemekte, bunlar1 anlamaya ve ¢dziimlemeye
calismaktadir (Uste, 2007, s. 201). Siyasetin “dziinde tiim karmasikligiyla,

istikrarsizligiyla ve geliskileriyle” insan ve topluma dair olanlar yer almaktadir

8



(Kayapmnar, 2022, s. 3). Insan ve topluma dair olanlar1 anlamak ve tiim bu
karmagiklig1 igerisinde anlamlandirabilmek ve ¢oziime kavusturabilmek ise ancak

iletisim ile miimkiindiir.

Siyasal iletisim ve kamuoyu siyaset biliminin temel kavramlaridir; kamuoyu
tizerindeki etki siyasal iletisimin 6nemli bir yoniidiir (Gabdulina ve Uali, 2020, s.
172). Siyaset farklilasan ve degisen kurum ve yapisiyla kitlelerle iletisim halinde
olmak ve kendini kitlelere anlatmak ve kitleleri de anlamak zorundadir. Bunu
yapabilmek i¢in de siyasetin ve iletisimin kesisim noktasinda bir alana ihtiyag

duymaktadir. Bu alan siyasal iletisimdir.

Bu agidan siyasal iletisim; kamuoyu, toplum iizerindeki etkileri ve optimal
kullanimlan ile gilintimiizde bilimsel olarak gecerliligini koruyan siyaset biliminin
ozudiir (Gabdulina ve Uali, 2020, s. 172). Siyasal iletisim bu baglamda daha fazla
sinerjik etkilesim potansiyeline sahip olan geleneksel siyaset bilimi, kamusal alan ve

kiiltircii yaklagimlardan da ayrica etkilenmektedir (Dahlgren, 2004, s. 7).

Siyasal iletigim arastirmalari siyaset biliminde saygin bir yer edinmesi ile
birlikte medya merkezli odaklanmanin da artmasiyla kapsam olarak daha uluslararasi
bir hale geldi (Bucy ve Evans, 2022, s. 254). Giiniimiizde siyasal iletisim siyaset

biliminin ayrilmaz bir parcas1 haline gelmistir.

1.3.2. Siyasal Iletisimin letisim Bilimi ile Tliskisi

Siyasal iletisim, her iki alanin da medya yOnetimine ve bunun siyasal
davranig tizerindeki etkilerine odaklanmasi agisindan iletisim bilimiyle benzerlikler
paylagsmaktadir (Iyengar, 2001, s. 225). Iletisim bilimi de siyasal iletisim de
anlamlarin aktarimi, hedef kitle {izerinde etki olusturulmasi gibi unsurlar {izerinde
calismaktadirlar. Bu agidan iletisim biliminin temel varsayimlar: siyasal iletisim igin

de gecerlidir denilebilir.

Ayrica medya araglarinin iletisimsel siire¢ i¢erisinde kullanimi da yine ortak
noktalardan biridir. Medya kullanimu ile siyasal bilgi arasindaki iliski, siyasal iletisim
arastirmalarinin merkezinde yer almaktadir. Bu acidan iletisim akademisyenleri etki

stireclerine, siyaset bilimi ise sonuglara odaklanmaktadir (Holbert ve Holbert, 2005,



S. 511). Bu agidan her iki disiplinin siyasal iletisim de kesistigini sOylemek
miimkiindiir. Yani hem etki siiregleri hem de sonuglar siyasal iletisim agisindan

Onem arz etmektedir.

Bu baglamda siyasal iletisim; davramis ve bilislere, medya deneyimi
Olclimiine, egrisel siireclere, karsilastirmali teorilestirmeye ve islevleriyle tanimlanan
bir siire¢ olarak iletisime odaklanmaktadir (Chaffee, 2001, s. 237). Siyasal iletisimin
bu yonii onu insan davranisini ve bilisini anlamaya, medyanin kullanimi ve medya
deneyimini 6lgmeye, istatistiksel ve karsilastirmali verileri alarak islemeye ve bunlari
iletisim siire¢ icerisinde kullanmaya yoneltmektedir. Siyasal iletisimde medya
kullanimi, siyasi liderler, gazeteciler ve kamuoyu arasinda farkli tarzda sdylemlerin
aligverisini de igermektedir (Wolton, 1990, s. 28). Bu durum siyasete ve siyasal
aktorlere iliskin bilginin kamuoyuna medya araciligiyla akisim1i ve yine medya

aracilifiyla kamuoyundan siyasal aktorlere doniisiinii de kapsamaktadir.

Siyasal iletisim; siyasal iletisim sistemlerinin karsilagtirmali analizi i¢in
medya etkilerini, siyaset-medya eksenini ve tipolojileri de igermektedir (Blumler,
2015, s. 426). Siyasal iletisimde sonuca odaklanan iletisimsel siireg i¢erisinde mevcut
ve siirekli gelisen veriler belirli metodolojiler ve yontemlerle kullanilmaktadir. Bu
acidan Ozellikle sosyal medya gibi araglar da siyasal iletisim acisindan mutlaka

kullanilmasi ve analiz edilmesi gerekli araclar haline gelmektedir.

1.3.3. Siyasal Iletisimin Psikoloji Bilimi ile Tliskisi

Siyaset bilimi, 6zellikle kamuoyu, segmen davranisi, siyasal sosyallesme ve
uluslararast politika alanlarinda psikolojik kavramlar1 ve teorik cerceveleri
birlestirme hususunda uzun bir gegmise sahiptir (McGraw, 1993, s. 506). Psikoloji
biliminin esaslari bu anlamda siyasal iletisimin insan1 anlamak ve uygulamalarini

sekillendirmek i¢in yararlandigi bir disiplindir.

Siyasal iletisim ve psikolojinin ortak noktalar: iletisim, bilgi isleme, siyasal
izlenimler, grup kimligi, 6nyargi, gruplar arasi iliskiler ve catigma analizi olarak
ifade edilebilir (Huddy vd., 2023). Bu agidan siyasal iletisim hem dogrudan psikoloji

ile hem de siyaset psikolojisi ile iligkilidir.
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Psikoloji ve siyasal iletisim bilimlerinin; tutumlar, davranislar, bilgi isleme ve
karar verme gibi konularda ortak tartisma alanlar1 oldugunu ve disiplinler aras1 gii¢lii
bir etkilesim gelistirdiklerini miimkiindiir (lyengar and McGuire, 1993). Insan
beyninde bilginin nasil islendigi, tutumlarin nasil olustugu ve bunlarin davranislar
tizerindeki etkisi gibi konular dogrudan grup, kitle, segcmenler gibi yapilar genelinde

siyasal iletisimin ilgi alanindadir.

Psikolojinin siyasal iletisimle birlestigi noktada; makro diizeydeki siyasi
yapilar ve karar alma siirecleri, motivasyonlar ve algilar gibi mikro diizeydeki
faktorler de devreye girmektedir. Bunlarin arasindaki etkilesimlere odaklanarak
sosyal ve biligsel bilimlerde benzersiz bir yaklasim ve yontem karisimi sunan her iki

disiplin bu agidan da benzersiz bir konuma sahiptir (Stone vd., 2014, s. 373).

Ayrica psikolojinin bir¢ok alt dali da dogrudan hem siyaset bilimi hem de
siyasal iletisim ile ilgilidir. Biligsel psikoloji ve evrimsel psikoloji gibi psikolojik
kavramlar siyasal iletisim tekniklerinin etkinligine 1s1k tutabilecegi ifade
edilmektedir (Lebedev, 2022, s. 59). Ayrica medya baglaminda psikolojik
arastirmalar da siyasal iletisime 151k tutmaktadir. Bu ac¢idan medya igeriklerini
okumak ve kisileraras: tartismalara katilmak, siyasi diinyanin daha iyi anlagilmasin
tesvik etmektedir. Bu durum ayrica siyasi katilm igin bilissel temelleri de

giiclendirmektedir (McLeod, 2001, s. 273).

Goriildiigi gibi insanlarin tutum, davranis ve karar alma mekanizmalarinin
nasil islediginden tutun bunlarin medya ortamlarindaki yansimalarina kadar bir¢cok
psikolojik referansli durum dogrudan siyasal iletisimi ilgilendirmektedir. Ozellikle
segmen davraniglarini  anlayabilmek, tutumlar1t  sekillendirebilmek, itibari
yonetebilmek ve etkili siyasal icerikler iiretebilmek siyasal iletisimciler agisindan

psikoloji bilimine vakif olmaktan gegcmektedir.

1.3.4. Siyasal Iletisimin Pazarlama Bilimi ile iliskisi

Iletisim ve pazarlama bilimindeki ii¢c temel nokta, birlikte iletisime dayal1 bir
pazarlama modeli olusturan mesajlar, paydaslar ve etkilesimdir (Duncan ve Moriarty,
1998, s. 1). Siyasal iletisim ve pazarlama arasinda da bu ortak noktalarin benzer

oldugu sdylenebilir. Siyasal iletisimde mesajlarin siyasal aktorler ve se¢menler
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arasinda etkilesime sebep olmasi ayrica onlarin lizerinde davranissal sonuglar

dogurmasi beklenir.

Bu agidan iletisim ve pazarlama biliminin diger ortak noktalar1 arasinda yer
alan tiiketici davranislari, pazarlama iletisimi ideolojisi, paydaslarin yOnetilmesi,
kiiltiirlerarasi iletisim ve biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin (Varey, 2002)
siyasal iletisimde de se¢menler ve siyasal aktorler baglaminda uygulandig:

sOylenebilir.

Iletisim bilimi uzmanlari, davranis degisikligi ve sosyal etki igin sosyal
pazarlama ilkelerini uygulayarak insanlarin bilgi arama, isleme ve karar verme
stireclerini inceler (Von Gunten, 2023, s. 1442). Bu agidan siyasal iletisim uzmanlari
siyasal aktdre yonelik bilgi arama, bu bilgiyi isleme ve karar verme asamalarini takip
etmektedirler. Siyasal aktore iliskin bilgilerin tipki pazarlama literatiiriindeki {iriin ve

hizmetlere yonelik oldugu gibi halka, se¢menlere pazarlanmas: siireci yiiriitiiliir.

Siyasal agidan pazarlamanin iriin, satis ve pazar odaklilik gibi temel
kavramlar1  6dling alinarak, bunlar1 geleneksel siyaset bilimi ilkelerine
uyarlanmaktadir (Lees-Marshment, 2001, s. 692). Siyasal iletisim pazarlamanin bu
temel fonksiyonlarmi adaylarin ve siyasi partilerin fikirlerini, platformlarimi vb.

satmay1 amagclayan bir format icerisinde islemektedir.

1.4. Siyasal iletisim Yontemleri

Siyasal iletisim yontemleri iletisimin kendine has 6zellikleri nedeniyle bir¢ok
farkli sekilde siniflandirilabilir. Bu ¢alismada yaygin olarak kullanilan siyasal
reklamcilik, siyasal propaganda, siyasal halkla iliskiler ve siyasal pazarlama
basgliklariyla ele alinacaktir. Bu smiflandirma basliklart  birbirinden ayn
tanimlamalara, arastirmalara konu olsalar da stratejik olarak bir siyasal iletisim
kampanyasinda bir arada ve koordineli ylriitiilmesi gereken unsurlar olarak
karsimiza cikar. Herhangi bir yontemdeki basar1 veya basarisizlik diger yontemi
dogrudan veya dolayl olarak etkileyecektir. Bu nedenle bir siyasal kampanyada
adaylar stratejik olarak siyasal iletisimi planlarken bu unsurlarin her birini basat
faktorler olarak degerlendirmek ve uygulamalari buna gore yiiriitmek

durumundadirlar.
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1.4.1. Siyasal Reklamcihik

Reklam, “tanimlanmis birey, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel
medya araglarinda, belirli bir iicret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere,
iiriin, hizmet, organizasyon ve fikirler ile ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya
duyurular biitlinii” olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 278-279).
Reklam, ikna etme, iiriin gelistirme ve tiiketici beklentilerinin koordinasyonu dahil
olmak {izere birgok isleve hizmet eder (McGarry, 1958, s. 131). Elden vd. (2005, s.
62) ise reklami “Reklam; “bir {iriin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi
belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman
satin  alinarak tanitilmast  ¢abalarinin  biitiinlinii  icermektedir”  seklinde

tanimlamaktadir.

Reklamin hedef kitlenin kararlarin1 ve beklentilerini koordine edebilecek bir
ara¢ olarak da islevi vardir (Pastine ve Pastine, 2002, s.919). Ayni zamanda
tiikketicileri bilgilendiren ve egiten, reklam verenleri hedef kitleleriyle bulusturan ve

tiikketici algilarini etkileyen bir iletisim araci gorevi de gormektedir (Mounir, 2023,
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5.29).

Reklamin bir iletisim aract olarak islevi, tiiketicilere mal ve hizmetler
hakkinda bilgi vermektir. Reklam aymi zamanda hedef kitlenin zihninde reklami
yapilan hususunda bir alg1 olusturur. Reklam boylece hedef kitle {izerinde belirli bir
yonde ikna faaliyeti de yiiriitiir. Dolayisiyla reklamcinin gorevinin ikna etmeye

calismak oldugu soylenebilir.

Her reklamin kendi biinyesinde tasidigi cesitli 6zellikler vardir. Bu 6zellikler
reklamin hatirda kalici, ikna edici, bilgilendirici gibi islevlerini de barindirir.

Fletcher’e gore reklamlarin biinyesinde tasimasi gereken dort 6zellik soyledir.

1. Reklamlar belli bir {icret karsiliginda (yer, zaman vb. satin alarak)
yapilir ve licreti 6denmeyen bir faaliyet kesinlikle reklam degildir.

2. Reklamlar kaynak ve hedef Kitle arasinda iletisimsel bir kopri
kurmaya caligir. Bir gazetenin biitiin sayfalarin1 alip bos birakmak
reklam yapmak degildir. Ister kelimelerle ister gorsellerle veya her
ikisiyle de reklamlar onlara maruz kalan herkese bir seyler iletmelidir.

3. Reklamlar belirli bir strateji ve plan gergevesinde, reklam yapmak
niyetiyle olusturulmalidir.

4. Mutlaka bilgilendirici ya da ikna edici mesajlar tasimalidir (Fletcher,

2010, s. 2).

Reklamin iicreti 6denerek ilgili medya ortamindan bir yer ve zaman satin
alarak yapilmasi onu halkla iligkilerden de ayiran en temel 6zelliklerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Bu acidan reklamin mesaj1 vermek istedigi hedef kitle ve medya
araci baglaminda bir pozisyonu oldugu da sdylenebilir. Medya aracinin verilmek
istenen mesaja uygun olmast da gerekmektedir. Biitiin bunlarin belirli bir strateji ve

plan ¢ercevesinde islemesi de gerekmektedir.

Siyasal reklamcilik ise “aday ya da parti tarafindan medyada yer satin
alimarak se¢menlerin tutum ve davraniglarim1 s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmas1 ve yayilmasiyla ilgili bir
siyasal kampanya iletisim faaliyeti” olarak tanimlanabilir (Uztug, 2004, s. 315-317).
Bu tanimdan da anlagilacagi iizere siyasal reklamcilikta se¢gmenlerin tutum ve

davraniglari lizerinde etkili olmak amagtir. Bu baglamda reklamcilik yoluyla adaylar
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kendi mesajlarinin hem hazirlanmas1 ve hem de yayilmasi yoluyla se¢gmenler

tizerinde etki olusturmaktadirlar.

Siyasal reklamcilik Aziz (2019, s. 130) tarafindan “partilerin se¢im
zamanlarinda oy oranlarii arttirmayi amaglayan carpict mesajlarin, profesyonel
reklamecilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmas1” olarak
tanimlanmaktadir. Burada reklamin hazirlanmasi ve medyaya sunulmasi siirecinin
profesyonel reklamcilar tarafindan yapilmasi gerektigi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
Cankaya (2019, s. 45) da siyasal reklamciligi “iletisimin reklam profesyonellerince
tasarlanip, siyasal mesajlarin modern reklamcilik strateji ve tekniklerine uygun
olarak hazirlanmasindan baslayarak, medyada para 6denerek yayimlatilmasina kadar
uzanan siire¢” seklinde tanimlarken modern reklamciligin strateji ve tekniklerine

vurgu yapmaktadir.

Siyasal reklamlar, yogun ve karmasik iletisim faaliyetlerini kapsamakta ve
kampanya yoneticilerinden, segmenlere kadar adaylar hakkinda ikna faaliyetlerinin
bir parcasidir. Bu da segmenlerin se¢cim davraniglan iizerinde etkili olan bir faktor
olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Devran, 2004, s. 7). Se¢men davranislar1 lizerinde
bircok farkli unsur etkili olmakla birlikte siyasal reklamlar adaya kendini ve

fikirlerini daha rahat bir sekilde sunma imkani da vermektedir.

Siyasi reklamlar, adaylarin mesajlarin1 segmenlere iletmeleri i¢in birincil arag
olarak hizmet veren modern se¢im kampanyalarinin énemli bir bilesenidir. Siyasal
reklamcilik segmen zihni, tutumlar1 ve davraniglar1 {izerindeki etkilerinin yani sira
demokratik stiregler iizerinde de bu baglamda etkilidir. Ayrica se¢gmen katilima,
siyasal sinizm ve se¢im sonuglar1 tizerindeki etkisi de dahil olmak iizere siyasi
reklamciligin hem olumlu hem de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Siyasal reklamlar,
secmenlerin  adaylar ve onlarin ¢esitli konulardaki tutumlar1 hakkinda

bilgilendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Siyasal reklam asagidakilerle sinirli kalmamak iizere bir¢ok farkli amag icin

kullanilabilir:

e Siyasi partiyi, adayr veya vaatleri segmene tanitmak ve se¢gmen Kkitlelerine
ulagmak,

e Oy verme giidilerini harekete gegirerek, bir parti veya adaya segmen
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kitlesinin ilgisini ve destegini saglamak,

e Siyasi partilerin veya adaylarin imajin1 olusturarak se¢gmenlerin sadakatini ve
giivenini kazanmak,

e Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak, siyasal iletisim
kampanyasinin diger unsurlarini desteklemek,

e Kisisel propaganda ile ulasilamayan segmenlere ulagmak,

e Secim donemlerinde sikg¢a goriilen onyargilari, yanlis ve olumsuz diisiinceleri
ortadan kaldirmak,

e Sec¢menleri bilgilendirerek ve egitmek (Ciftgioglu, 1996, s.191).

Arastirmalar siyasal reklamlarin farkli Ozelliklerini ve etkilerini ortaya
koymaktadir. Bir¢ok arastirma siyasi reklamlara maruz kalmanin se¢menlerin siyasi
bilgi ve adaylara yonelik ilgisini artirabilecegini gdstermektedir. Ornegin, Atkin ve
Heald (1976) yapmis olduklar1 ¢alismada, bir se¢im kampanyasi sirasinda yogun bir
sekilde siyasi reklamlara maruz kalan se¢menlerin, adaylarin kilit konulardaki
goriiglerine iligkin dogru algilara sahip olmalarinda etkili oldugunu goéstermislerdir.
Ayrica reklamlarda vurgulanan konulara dncelik verme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu da bu calismada belirtilmistir. Burada reklamin hem bilgilendirme hem de

ikna etme islevlerinin siyasal agidan da etkili sonuglar verebilecegi gosterilmistir.

Benzer sekilde McClure ve Patterson (1974), 1972 yikindaki ABD baskanlik
kampanyasi sirasinda siyasi reklamlar gordiigiinii hatirlayan segmenlerin 6nemli bir
kisminin reklamin mesajin1 dogru bir sekilde tanimlayabildigini ve siyasi reklamin
segmenlerin bilgi dilizeylerine katkida bulundugunu belirtmislerdir. Bu agidan
reklamin hatirlatma islevi sayesinde adaylarin kendilerini se¢menlerin zihninde
stirekli taze tuttugu da sdylenebilir. Bu durum ozellikle bir¢ok adayin siyaset
sahnesinde se¢menin zihninde yer alma miicadelesi verdigi gz oniine alindiginda
onemli faktorlerden biridir. Ozellikle dikkat cekici reklamlarin bu agidan se¢menin

zihninde ¢ok daha fazla yer edebilecegi de sdylenebilir.

Ayrica siyasi reklamlarin vatandaslar1 kampanyayla ilgili iletisim
faaliyetlerine katilmaya tesvik ettigi goriilmiistir. Goldstein ve Freedman (2002)
tarafindan yapilan bir arastirma, yerel siyasi reklam akisinin insanlar televizyon

haber programlari, internet ve sosyal aglar araciligiyla daha fazla siyasi bilgi

16



aramaya yonelttigini gostermistir. Bu agidan reklamin seg¢menler {izerinde
demokratik siireclerle ilgili artan bir ilgi sagladigin1 ve saglikli bir demokrasinin
isleyisi icin gerekli olan daha bilgili ve katilimci bir segmen kitlesine katkida

bulundugu ifade edilebilir.

Ayrica siyasal reklamlar, siyasal alanda kararsizlarin ve uyur-gezer olarak
nitelendirilen oylarin glinlimiizde biiyiik oranlara ulasti§1 gz oniine alindiginda en
etkili araglardan biri haline gelmektedir (Cankaya, 2015, s. 10). Kararsiz segmenler
bu ac¢idan adaylarin siyasal reklamlarla etkileyerek ikna etmeye calistigi dnemli bir

oy potansiyelidir.

Siyasal reklamciligin Onemi, se¢im sonuglarmi dogrudan etkileyebilme
potansiyelinden kaynaklanmaktadir (Devran, 2004). Basarili siyasal kampanyalar,
secmen algis1 ve secim sonuglari iizerinde etkili olabilir ayrica segmenlerin siyasi

tercihlerinde de belirleyici unsur olarak ortaya ¢ikabilir (Kaya, 2015, s. 221).

Bununla birlikte 6zellikle son yillarda, sosyal medya platformlar1 siyasal
kampanyalarin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Cigek (2020), sosyal medya
kullaniminin gen¢ se¢menler iizerindeki etkisini inceledigi calismasinda, sosyal
medya reklamciliginin, geng segmenlerin siyasi tercihlerini sekillendirmede 6nemli

bir rol oynadigini vurgulamstir.

Siyasal reklamciligin etik boyutu da calismalara konu olmustur. Ozellikle
manipiilatif igerikli reklamlarin se¢menler iizerinde olumsuz etkileri de
bulunmaktadir (Akar, 2019, s. 89). Rakibin toplum iizerindeki algisin1 agagilamaya
calisan olumsuz siyasi reklamlarin, se¢im kampanyalarinda yaygin bir strateji olarak
kullanildig1 bilinmektedir. Ancak etkinligi ve segmenler {izerindeki etkisi de tartigsma
konusu olmaktadir. Arastirmalar olumsuz siyasi reklamlarin hem hedeflenen rakip
hem de reklami veren aday veya siyasi parti flizerinde olumsuz etki
uyandirabilecegini  gostermektedir (Merritt, 1984). Siyasal iletisim stratejisi
gelistirilirken oOzellikle olumsuz reklamlarin bu iki kutuplu etkisi géz Oniinde

tutulmas1 gerekmektedir.

Yine bu baglamda Ansolabehere ve Iyengar (1995) tarafindan yapilan bir
arastirmada olumsuz siyasi reklamlarin siyasi siipheciligi besledigi ve mevcut

hiikiimete olan giiveni asindirdigi da bulunmustur. Arastirmada olumsuz reklamlara
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maruz kalan katilimcilarin alayci yorumlar {irettikleri ve politikacilart iilkenin
sorunlarindan sorumlu tuttuklari, ayrica bunun bir sinizm iklimini tesvik ettigini
gosterilmistir. Siyasal olumsuz reklamlar neticesinde segmenlerde olusan sinizm bir
giliven problemini de beraberinde getirebilir. Bu durum sadece mevcut adaylar veya
siyasal partiler i¢in degil ayrica demokratik siirecin islemesi agisindan da problemler

yaratabilir.

Ayrica reklam veren adayin, siyasal partinin olumlu niteliklerini, rakibin
olumsuz nitelikleriyle karsilastiran karsilastirmali siyasi reklamcilik da se¢im
kampanyalarinda yaygin olarak kullanilan bir diger yaklasimdir. Karsilastirmali
siyasi reklamlar, negatif reklamlara gore daha fazla karsi argiimani tesvik etmekte,
argiimanlar1 desteklemekte, olumlu etki yaratmakta ve kaynak destegi saglamaktadir
(Meirick, 2002). Ayrica se¢cmenler tarafindan da daha olumlu olarak

degerlendirilmektedir (Pinkleton, 1997).

Caligsmalar, karsilastirmali reklamlarin, tamamen olumsuz reklamlara kiyasla
farkli biligsel tepkileri tetikleyebilecegini gostermistir (Meirick, 2002). Bu,
karsilagtirmali reklamlarin, bir yandan rakiplerinin zayif yonlerini ele alirken bir
yandan da kendi giiglii yonlerini 6ne ¢ikarmaya ¢alisan adaylar i¢in daha etkili bir
strateji olabilecegini diistindlirmektedir. Ayrica segcmenlerin tercihler arasinda kiyas

yapmaya iligkin biligsel siireclerini de destekledigi ifade edilebilir.

Siyasi reklamlar vatandaslari kampanyalar sirasinda iletisim faaliyetlerine
katilmaya tesvik ederek televizyon haber programlari, internet ve sosyal aglar
araciligiyla siyasi bilgi arayisinin artmasina yol agabilir (Cho, 2008, s. 423). Ancak
siyasal reklamciligin nihai amacinin, segmenleri belirli bir aday1 desteklemeye ikna

ederek se¢im sonuglarini etkilemek oldugu ifade edilebilir.
Genel olarak siyasal katilimin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:

1. Kitlenin iilke sinirlart igerisinde ve disarisinda siyasal faaliyetlerde
etkin rol almasi,

2. lktidara sahip olmak isteyen adaylarmn segim yoluyla belirlenmesi,

3. Siyasetcilerin agikladiklar siyasal kararlari ile gosteri ve mitinglere
katilma,

4. Halkin propaganda yapmasi, kendi 0Ozelinde secti§i partinin
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etkinliklerine katilim saglamasi,

5. Halkin bir 6rgiite bagli bulunmasi ya da bulunmamasiyla gerceklesen
katilma,

6. Toplumun yasal ya da yasal olmayan yollardan siyasi faaliyette
bulunmasi seklinde ifade edilmektedir. (Ulug, 2007, s. 36)

Siyasi reklamlarin siyasal katilima olumlu etkilerinin yaninda bu etkinin daha
az oldugunu gosteren calismalar da vardir. Bazi arastirmalar, siyasi reklamlarin
adaylarin oy paylan iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini ancak bunun
segmen katilimi {izerindeki etkisinin daha az oldugunu goéstermektedir. Ornegin,
Gordon ve Hartmann (2013) tarafindan yapilan bir arastirma, siyasi reklamciligin
adaylarin oy oranlar1 lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu ancak
toplam se¢men katilimi iizerinde neredeyse higbir etkisinin olmadigini gdstermistir.
Bu durumun nedeninin siyasal reklamlarin asil amacinin segmenleri harekete

gecirmekten ziyade ikna etmeye odaklanmasi oldugu soylenebilir.

Siyasi reklamlarin segmenlerin siipheciligine ve sinizm tehlikesine katkida
bulunabilecegi yoniindeki aragtirmalarin yaninda bazi ¢alismalarda ise bunun aslinda
demokratik vatandashigi gelistirebilecegi one siiriilmektedir. Ornegin Freedman,
Franz ve Goldstein (2004) vyaptiklar1 c¢alismada siyasi reklamciligin  hem
bilgilendirici hem de duygusal igerikle dolu bir tarafinin oldugunu ve bunun daha
bilgili, katitlmci bir vatandasliga katkida bulunabilecegini ifade etmektedirler.
Arastirmada ayrica kampanya reklamlarina maruz kalmanin vatandaslarin seg¢imle
daha fazla ilgilenmesine sebep oldugu, se¢menlerin bdylece adaylar hakkinda daha
fazla s6z sahibi oldugunu, kimin aday oldugunu daha iyi bildigini ve sonug olarak oy
verme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Calismada bu etkilerin
siyasal agidan daha az bilgili vatandaslar arasinda daha yogun oldugu ve bunun
siyasi reklamlarin bilgi agigin1 kapatmaya yardimci olabilecegi de ifade edilmektedir
(Freedman, Franz ve Goldstein, 2004).

Geng se¢menler se¢im kampanyalarinda kritik bir demografik gruptur ve
siyasi reklamlarin bu grup iizerinde ciddi etkileri olabilir. Kaid vd. (2007) tarafindan
yapilan bir arastirmada, siyasi reklamlarin geng se¢menlerin aday degerlendirmeleri,

konu hatirlama, siyasi sinizm ve cinsiyet farkliliklar1 izerindeki etkisi arastirilmistir.
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Arastirmada, siyasi reklamlara maruz kalmanin geng seg¢menlerin siyasi bilgi
etkinligini artirdigin1 ve katilimcilar arasinda artan siiphecilige yol agmadig:
bulunmustur. Bu, siyasi reklamlarin gen¢ se¢menlerin ilgisini ¢ekmede ve siyasi
bilgilerini artirmada olumlu bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Ayrica
demografik olarak gen¢ bir segcmen grubuna sahip {ilkelerde bu durum siyasal

reklamlara daha fazla agirlik verilmesine yol agabilir.

Siyasal reklamcilik, se¢menleri bilgilendirme, katim ve ikna etme
potansiyeline sahip, se¢im kampanyalarinda gii¢lii bir aragtir. Se¢menlerin bilgi ve
katilimini artirabildigi gibi, ayn1 zamanda siyasi slipheciligi tesvik etme ve hiikiimete
olan giliveni sarsma potansiyeline de sahiptir. Siyasal reklamciligin etkinligi,
reklamin tiirii, kullanildig1 baglam ve hedef kitlenin 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlere
baglidir. Bu nedenle, adaylarin ve kampanya stratejistlerinin, secim sonuclar1 ve
demokratik siiregler lizerindeki etkilerini en {iist diizeye ¢ikaracak reklam stratejilerini

tasarlarken bu faktorleri dikkatle g6z 6ntinde bulundurmalar gerekir.

1.4.2. Siyasal Propaganda

Propaganda tarith boyunca kamuoyunu ve insan davraniglarini etkilemek
amaciyla kullanilmis ¢ok yonlii bir kavramdir. Tanimlar1 ve uygulamalar1 ¢ok
cesitlidir ve dinsel yayilimdan siyasi manipiilasyona kadar bir¢cok alanda
kullanilmaktadir. Propaganda, “bilerek tasarlanan bir iletisim”dir ve “toplumdaki bir
grubun digerlerinin tutum ve davraniglarini etkilemek i¢in” kullanilir (Aziz, 2019, s.
223). Becker (1949, s. 221) ise propagandayi “kisinin iradesini, fiili veya potansiyel
bir catisma durumunda, normalde bu iradeyi baris¢il bir sekilde kabul etmeye istekli
olmayan herhangi birine empoze etmek icin herhangi bir iletisim aracinin planh

kullanim1” olarak tanimlamaktadir.

Propaganda Nevzat Tarhan tarafindan, “Bir toplulugun diisiincelerini,
duygularini, davraniglarini, tavir ve hareketlerini etki altinda tutmak ve onlar
degistirmek amaciyla yaymnlanan bilgi, belge, doktrin ve goriisler” olarak ifade
edilmektedir (Tarhan, 2020, s. 34). Sefer Daric1 ise farkli isimlendirmeler ve
tanimlamalar olsa da propagandanin 6ziinde bir ikna ¢abasinin yattigini ve kaynagin

ulagmak istedigi amacina gore farkli big¢imlere biiriinerek, karsimiza c¢iktigini
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sOylemektedir (Darict, 2013).

Bu terim, 6zellikle on besinci yiizyilda Katolik Kilisesi'nin Protestanligin
yayilmast karsisinda kendi inancin yayilmasi i¢in Kardinallerden olusan bir
komisyon organize etmesiyle iliskilendirilmistir (Hoffer, 1941, s. 445). 1600’1
yillarda Papa XV. Gregory, Kilisenin insanlarin zihnindeki algisini degistirme
ihtiyac1 oldugunu gérmiis ve inancin1 yaymak i¢in Sacra Congregatio de Propaganda
Fide’yi kurmustur. Zamanla bu terim, bilgi, fikir veya doktrinlerin yayilmasi yoluyla
insan davranmigini etkilemeye yonelik her tiirlii girisimi kapsayacak sekilde
genislemistir (Tugwell, 2017, s. 51). Cesitli goriisler tutum degisikligini amaglayan
ve oOnceden belirlenerek verilen igerikleri bir bicimde propaganda olarak
degerlendirmektedirler. Dolayistyla miizik, egitim, konferanslar, kurgu, aslinda insan

davranig1 lizerinde olasi etkisi olan her sey propagandadir (Hoffer, 1941, s. 445).

Tarihsel agidan propaganda literatiiriinde farkli agilardan elestirel olarak 6n
plana ¢ikan isimlerden biri olan Adolf Hitler’in Propaganda Bakani Joseph
Goebels’in ‘Iletisim ve Propaganda’ isimli kitabinda ise propaganda ilkeleri su

sekilde yer almaktadir;

1. Propagandayr yapan kisi glindemden ve kamuoyundan
bilgilenmelidir.

2. Propagandanin yapilmasi tek bir merkez araciligi ile planlanip
uygulamaya gec¢ilmelidir.

3. Propagandanin sonuglar1 Ongoriilebilir olmalidir. Bu baglamda
propagandanin sonuclarini da propagandaya dahil etmemiz gerekir.

4. Propagandayr hedef kitleye wuygularken smiflandirilmamais,
operasyonel enformasyonun el altinda bulunmas1 gerekmektedir.

5. Propaganda yapilirken, yanlis ya da dogru olmasini kaynaga olan
giivene baglanmasi gerekir.

6. Yapilan propagandanin inandiriciligi, hedef kitleye olan etkilerinin
sansiire ugrayip ugramayacagini belirler.

7. Propaganda yapan kisi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda, diismanin
propagandasindan elde ettigi materyalleri kullanmalidir.

8. Propaganda, uygulanacagi hedef kitlede istenilmeyen etkileri
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birakabileceginden beyaz propagandanin yerine siyah propaganda
kullanilmalidir.

9. Itibara sahip propagandacilar, propagandanin uygulanmasini
kolaylastirmaktadir.

10. Propagandanin amacina uygun olarak yurt i¢indeki cepheye, sahte
umut vaat edilerek hedef kitlenin endigelerini minimum diizeyde
tutulmast gerekir. Yurt i¢indeki cepheye yonlendirilecek olan
propaganda hayal kirikligiyla karsilasan insanlar da moralsizligin
etkilerini azaltmalidir.

11. Propaganda “nefret hedeflerinin yerlerini belirleyecek saldirilarin yer
degistirmesini saglamak” seklinde uygulanmalidir.” (Akarcali, 2003,
S. 60-82’den akt. Aktas, 2024, s. 38)

Psikolojik  acidan  bakildiginda  propaganda, insanlart  normalde
diistinmeyecekleri seylere inanmaya veya bunlar1 yapmaya yonlendiren bir Oneri
bi¢imidir (Reddish, 1956, s. 47). Bu agidan propaganda da farkli psikolojik teknikler
de kullanilabilir. Mantik yerine duygulara hitap ederek calisir ve bu da onu
kamuoyunu sekillendirmede gii¢lii bir ara¢ haline getirir. Propagandanin psikolojik
etkisi derindir ¢iinkii kendilerini daha biiyiik bir amag¢ veya ideolojiyle ayn1 hizaya

getiren bireyler arasinda birlik ve aidiyet duygusu yaratabilir (Laskin, 2019, s. 305).

Propagandanin aslinda dini kokenlerini takip ettigini belirten Laskin (2019)
propagandanin aslinda dine benzer sekilde davrandigini ve tanri, tilke, toplum veya
siyasi parti gibi daha biiyiik bir sey adina bireyciligin feda edilmesini talep ettigini
belirtir. Laskin’e gore (219) “insanlar isteyerek propagandaya girisirler ¢linkii bir
seyleri feda etmelerine ragmen diger insanlarin, kuruluslarin, siyasi partilerin,

tilkelerin vb. daha biiyiik giigleri ile birlik elde ederler”.

Sosyolojik olarak propaganda, genellikle ¢atisma durumlarinda kisinin kendi
iradesini bagkalarina empoze etmesinin bir yolu olarak goriiliir (Becker, 1949, s.
221). Iradenin empoze edilmesi tutumlarin bu yonde degistirilmesi ve davranissal bir
sonug¢ alabilmek amaciyla yapilir. Toplumlar iizerinde bir degisimi baglatabilmek
veya belli bir fikri yerlestirebilmek propaganda acisindan uzun siirelere yayilan bir

siire¢ olarak da karsimiza cikabilir. Bu acidan propaganda Ozellikle sosyolojik
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sonuclart agisindan bir insan Omriiniin biiylik bir kismin1 ve hatta ¢cok daha fazla
stireleri igerisinde barmdirabilir. Propagandacinin hedeflerine bagli olarak sosyal

diizeni korumak veya ona meydan okumak i¢in kullanilabilir.

Propagandanin etkinligi, bir kiltire gomiilii sosyal degerler ve grup
iliskileriyle uyum saglama yeteneginde yatmaktadir (Hoffer, 1941, s. 445).
Toplumsal diizen icerisinde alisilmis ve kemiklesmis diisiince yapilarinin ve davranig
Oriintlilerinin degistirilmesi veya yerine yenisinin konulmasi propagandist agisindan
mevcut sosyolojik ve kiiltiirel normlar ve deger yarilar1 gozetilerek yapilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle propaganda siiregleri birden fazla faktore bagli olarak

basarili veya basarisiz olarak degerlendirilebilir.

Siyasal propagandanin basarili olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenler birgok

faktore bagli olmasina ragmen ana hatlariyla asagidaki sekilde siralanabilir:

1. Propaganda mesajlar1 sade ve bilinir olmalidir. Hedef Kitlenin
zihninde kalici olacak sekilde olmalidir. Hedef kitlenin istek ve
beklentilerine uygun olup, bu beklentileri karsilayabilmelidir.

2. Siyasetciler on planda olacaksa basarilar1 ve vaatleriyle One
cikmalidir.  Geri  planda kalacaklarsa, partisinin  goriislerini
yansitmalidirlar. Propagandanin iceriginde dncelikle duygusal ogeler
bulunmalidir. Propaganda siirecinde tek bir konu ve igerik iizerine
yogunlagilmalidir.

3. Siyaset¢inin bu igin {Ustesinden gelebilecegi mesaji verilmelidir.
Siyaset¢inin yetenekleri ve basarilar1 vurgulanmalidir. Sehirden koye,
koyden kasabaya kadar her se¢gmene ulagilmalidir.

4. Siyasetci, toplumun hafizasini stirekli giincel tutmali ve ge¢mise
referanslar yaparak gilindemini seg¢menlerin anlayacagi sekilde
tazelemelidir. Farkli goriisteki se¢menlerin varligi dikkate alinarak
propaganda mesajlar1 6zenle verilmelidir.

5. Propaganda gorsellerinde her materyalin anlami se¢cmene en iyi
sekilde iletilmelidir. Siyaset¢i, kullanacagi dil ve ifadeleri segerken
mevcut sartlar1 dikkate almalidir ve se¢menlerin ne ifade ettigini

acikca anlayacag bir dil kullanmalidir (S6nmez, 2018, s. 104-105).
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Propaganda mesajlarinin sade ve anlasilir olmasi, hedef kitlenin bu mesajlari
kolayca benimsemesini ve dogru bir sekilde algilamasini saglar. Sénmez'e (2018)
gore, "Propagandada mesajlar sade ve hedef kitlece bilinir olmahidir" (s. 104). Bu,
ozellikle genis Kkitlelere ulagsmak isteyen siyasi partiler i¢in iizerinde durulmasi
gereken kritik bir faktordiir. Eger mesaj karmasik ve anlasilmasi giic bir sekilde

verilirse istenen etkiyi dogurmayabilir ve segmenin ilgisini ¢cekmeyebilir.

Hedef kitlenin zihninde kalic1 olabilmek i¢in etkili bir propaganda stratejisi
yiirtitiilmelidir. Siyasal propaganda siirecinde verilen mesajlarin akilda kalict olmasi
secmenlerin tercihlerinde 6nemli rol oynayabilmektedir. Bir propaganda mesaji ne
kadar fazla tekrarlanirsa ve gorsel unsurlarla desteklenirse o kadar akilda kalicilig1
artabilmektedir. Ayrica mesajin hedef kitlenin istek ve beklentilerine yonelik
verilmesi gerekmektedir. Sénmez (2018), "Hedef kitlenin istek ve beklentilerine
yonelik olmali, karsilayabilmelidir" diyerek bu noktanin énemini vurgular (S6nmez,
2018, s. 105). Segmenlerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel beklentileri dikkate alinarak
hazirlanan mesajlar, gelecege yonelik de vaatleri igermelidir. Siyasetgilerin basarilar

ve vaatleriyle on plana ¢ikmalari, propagandanin etkisini artirabilmektedir.

Ancak, bazen siyasetcilerin sartlarin gelisimine gore geri planda kalmasi ve
partinin genel goriiglerinin 6n plana ¢ikmasi da gerekebilir. Boyle bir durumda,
partinin politikalar1 ve ideolojileri hedef kitleye vurgulanmalidir. Yine S6nmez'e
(2018) gore, "Siyaseteilerin 6n plana ¢ikmasi gerekiyorsa, basardiklar ve vaatleriyle
one c¢ikmalidir. Eger siyaset¢i geri planda kalacaksa, partisinin goriislerini

icermelidir" (Sonmez, 2018, s. 104).

Propaganda siyasal iletisim acisindan Onemli araglarindan birisidir ve
aralarinda ¢ok siki bir iliskinin var oldugu sdylenebilir. Ancak aralarinda sdylem
farkliligindan ve sonuglarindan kaynaklanan farklilik da vardir (Aziz, 2019, s. 17).
Propaganda siyasal agidan “siyasal sistemi elde etmek isteyenlerin segcmen destegini
elde etmek amaciyla ortaya koyduklari, genellikle segmen beklentilerine gore

olusturduklart programlarini ifade etmektedir” (Koseoglu ve Al, 2013, s. 103).

Bu acgidan bir propagandanin basaris1 se¢menlerin taleplerine uygun olmast,
bunlar1 degistirebilmesi, se¢gmenleri ikna edebilmesi, propagandistin amacina uygun

sekilde harekete gecirebilmesine baglidir. Yani bir propagandaya basarili diyebilmek
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icin sahibinin amacina ne Sl¢iide hizmet edebildigi ve onun isteklerine ulagsmasini
saglayabildigi sorgulanmalidir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 103). Bu agidan Darici’nin
(2013) belirttigi kaynagin ulagmak istedigi amaci dogrultusunda ikna temelinde farkl

bigcimlere biirlinmesi olarak degerlendirilebilir.

Siyasi propaganda da semboller ve mitler ayr1 bir énem tasir. Propaganda,
sembol ve mit, siyasal iletisimin ve toplumsal inang¢larin sekillenmesinde dnemli rol
oynayan, i¢ i¢ce gecmis unsurlardir. Bu unsurlar yalnizca ikna araglari olmakla
kalmayip ayni zamanda toplumlarin sosyal ve kiiltiirel dokusunda temel yapilar
olarak da hizmet etmektedir. Mesajin igeriginde kullanilan semboller ve mitler hedef

kitle tizerinde ikna ediciligi duygusal ve tarihsel ¢cagrisimlarla harekete gegirebilir.

Siyasi propagandanin merkezi bir yonii, sosyal-antropolojik anlamda kolektif
inan¢ ve degerleri sekillendiren anlatilar olarak tanimlanan mitlerin kullanilmasinda
yatmaktadir. Mitler bu agidan siyasal iletisimde Onemli bir rol oynar ve siyasal
olaylarin anlagilmasi ve yorumlanmasi i¢in bir ¢er¢eve saglar. Basarili propaganda
genellikle hedef kitlede yanki uyandirmak ve istenen ideolojileri giiclendirmek icin

bu mitlere dayanir (O'Shaughnessy, 2004, s. 87).

Mitler propagandanin etkililiginin merkezinde yer alir. Bir toplumun kolektif
bilinciyle rezonansa giren bir anlati ¢ercevesi saglarlar. Mitler sadece yalanlar,
efsaneler degil ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal ger¢ekleri aktaran toplumsal yapinin
derinlerine gomiilmiis hikayelerdir. Gii¢ yapilarni mesrulagtirmaya ve mevcut
toplumsal diizenlemeleri mesrulastirmaya hizmet ederler (O'Shaughnessy, 2004, s.
87; Mohammed, 2002, s. 134). Oregin, Biiyiikk Savas sirasinda Marseillaise'in
Fransiz halki arasinda vatanseverligi ve birligi cagristirmak icin kullanilmasinda
goriildiigii gibi, ulusal kimlik efsanesi savag zamani propagandasinda gii¢lii bir arag

olabilir (Holman ve Kelly, 2000).

Semboller siyasal propagandanin bir diger kritik bilesenidir. Onemli anlam
tastyan ve giiglii duygusal tepkiler uyandirabilen gorsel veya dilsel temsillerdir.
Birgok kiiltiirde semboller, karmasik fikirleri ve degerleri kisa ve 6z bir sekilde
aktarmak icin kullanilir. Ornegin, ulusal kiyafetler siklikla bir halkin kiiltiirel ve
sosyal psikolojisini yansitan mitolojik sembolleri igerir (Kun-gian, 2009). Bu

semboller, bir toplumun inang ve degerlerinin 6ziinii kapsayan ve aktaran kiiltiirel
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sifreler gorevi goriir. Bu agidan semboller zihnin derinliklerine inerek, gegmisi ve ant

birlestirir ve duygusal atiflarla zihinde mesajin kaliciligini arttirabilir (Daric1, 2012).

Mit, sembol ve propaganda arasindaki etkilesim cesitli tarihsel ve cagdas
baglamlarda agik¢a goriilmektedir. Mitler anlatinin temelini olusturur ve semboller
bu anlatilarin gorsel ve dilsel tasiyicilari olarak hizmet etmektedir. Boylece
propagandada hem etkilemek hem de ikna etmek icin kullanilmaktadir. Bu {i¢liiniin,
ozellikle niifusu harekete gegirme ve birlestirme ihtiyacinin ¢ok &nemli oldugu
catigma zamanlarmda ¢ok daha gii¢lii oldugu goriilmektedir. Ornegin, yirminci
yilizyilin savaglari sirasinda Fransiz propagandasi, tutarli bir ulusal kimlik yaratmak
ve savas cabalarmi hakli ¢ikarmak i¢in mitlerden ve sembollerden yararlanmistir

(Holman ve Kelly, 2000).

Propaganda, sembol ve mit, siyasi iletisimin ve toplumsal inanglarin
sekillenmesinde hayati bir rol oynayan, birbiriyle derinden baglantili unsurlardir.
Mitler anlatinin ¢ergevesini saglar, semboller anlamin tastyicist olarak hareket eder
ve propaganda hem kamuoyunu hem de davramisi etkilemek i¢in kullanilir. Bu
unsurlar arasindaki etkilesimi anlamak, ikna mekanizmalarint ve sosyal

gergekliklerin insasini anlamak i¢in ¢ok 6dnemlidir.

Propagandada genellikle hedef kitlenin duygularini, tutumlarini, goriislerini
ve eylemlerini ideolojik, politik veya ticari amaglarla etkilemek i¢in manipiilasyon
teknikleri sistematik ve kasith olarak kullanilmaktadir (Guevara, 2013; Irfan ve
Khaja, 2019). Epistemik ¢ikarlarla uyumlu olan mesru siyasi iknanin aksine,
propaganda siklikla rasyonel miizakereyi atlayan ve duygusal tepkileri istismar eden
retorik stratejiler kullanir (Godber ve Origgi, 2023, s. 778). Propaganda siklikla,
aliciy1 ikna edici el ¢abuklugu veya duygusal cekicilik yoluyla etkileyen ve etik
acidan sorgulanabilir olan retorik teknikleri kullanilmaktadir. Ornegin, korku ve
acima c¢agrilarinin kullanilmasi, ad hominem argiimanlar ve siyasi sdylemdeki

safsatalar propagandada yaygin olarak kullanilmaktadir (Walton, 2007).

Propaganda dogasi geregi siklikla epistemik eksiklikler igerir; yani yaniltict
veya manipiilatif olabilir (Cunningham, 2001, s. 138). Kaldi1 ki giiniimiizde
propagandanin olumsuz ¢agristminin ardindan genellikle igerisinde bu yaniltict ve

manipiilatif unsurlar1 barindirmasinin yattig1 sdylenebilir. Bu durum, 6zellikle siyasi
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veya ideolojik amagclara ulagmak i¢in kullanildiginda propaganda kullanmanin ahlaki
hakkinda sorular1 giindeme getirmektedir. Propagandaya yonelik etik tepkiler,
propagandanin dogasinda olan etik disilig1 gostermeyi, iletisimde seffafligi ve

dogrulugu tesvik etmeyi icermektedir (Cunningham, 2001, s. 138).

Giliniimiizde se¢im kampanyalarinin alan1 geleneksel mecralardan sosyal
mecralara dogru kaymistir (Dogan, 2020, s. 2-3). ABD tipki geleneksel medyada
oldugu gibi 2000’li yillarda Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla sec¢im
kampanyalarinda propaganda amagl sosyal medyadan yararlanan ilk iilke olmustur.
ABD’nin 1992 yilindan bu yana oOzellikle Baskanlik segimlerinde internet
teknolojilerinden siyasal propaganda amaciyla yararlanmistir. Siyasal aktorler
acisindan sosyal medya vatandasla daha hizli, kolay ve etkin iletisim imkam
sunmustur. Ayrica secmenle dogrudan diyalog kurmanin farkli bir yolunu da agmistir

(Gligdemir ve Goksu, 2018, s. 48).

Sosyal medya bir yandan siyasal aktorlerin elini kuvvetlendirirken bir yandan
da toplumu propaganda araciligiyla daha fazla siyasallastirdigi da sdylenebilir.
Ozellikle son yillarda yapilan birgok arastirma sosyal medyanin toplumlar {izerinde
siyasal etkisini analiz etmisler ve sosyal medyanin insanlar1 siyasallagtirdiginm
sonucuna ulagmislardir. Sosyal medyada farkli platformlarda yer alan kullanicilar
siyasal aktorler i¢in ayni1 zamanda propagandanin hedef kitlesi olabilirler. Sosyal
medya kullanicilar1 sosyal medya araciligiyla siyasi aktorlere kolayca ulasabilmekte
ama ayni zamanda siyasi paylasim yaparak, yorum ya da begeni de bulunarak

siyasallagsmaktadir (Bostanci, 2014, s. 96).

Siyasal propaganda internetin dogasinda olan yayilma pratikleriyle amacina
cok daha hizl bir sekilde ulasabilir ve hatta katilimi1 da arttirabilir. Bir bilgi kaynagi,
iletisim ortam1 ve sanal kamusal alan olarak Internet'in bu 6zellikleri, siyasi katilimin
diizeylerini ve tarzlarim etkileyebilir (Polat vd., 2005, s. 435). Siyasal propaganda
acisindan bireylerin anlik olarak duygu ve diisiincelerini paylasarak siyasal aktorlerle
etkilesime girmeleri bir yandan katilimi arttirirken bir yandan da propagandaya
maruz Kkalarak kisinin siyasal davranigini etkileyebilmektedir. Sosyal medya
kullaniminda diinya genelinde yasanan artis géz Oniine alindiginda giin gectikce

sosyal medyanin segmen davranisi iizerindeki etkisini daha da arttirmis oldugu ifade
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edilebilir (Dursunoglu, 2017, s. 1580-1582).

Sosyal medyanin hem propagandanin hedef kitlesine ulasimi kolaylastirmasi
hem de yayilimm toplum {izerindeki bilissel etkisi propagandist agisindan
kullanilmas1 gerekli bir platform haline gelmesine neden olmustur. Ozellikle siyasal
iletisim ac¢isindan sosyal medya hem siyasal aktorlerin rakipleri takip etme ve
kamuoyunun nabzini tutma hem de kendi propagandalarini yapmalari igin essiz bir
mecra haline gelmistir. Cilinkii sosyal medya, hedef kitleyi bilgilendirmenin yaninda
istedigi yone c¢ekebilmeye iliskin sundugu firsatlar acisindan da énemlidir. Boylece
bir algi ve propaganda araci/ mecrast haline geldigi dahi sdylenebilir (Caglar ve

Asigbulmus, 2017, s. 87).

Sosyal medya kullanim1 ve etkisine yonelik akademik makalelerin disinda
farkli kurumlar tarafindan hazirlanan ¢esitli raporlar da s6z konusudur. Bunlardan en
bilinenlerinden biri We are Social raporlaridir. Her sene diinya geneli ve {ilkelere
gore farkli istatistiki verileri agiklayan kurulusun 2024 yilindan ilgili iki verisi

asagida verilmistir.

Diinya’da 5 milyardan fazla aktif sosyal medya kullanici kimliginin var
oldugunu ve bunun kiiresel toplamda 2024’iin bas itibariyle 5,04 milyara ulastigini

gostermektedir.
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Sekil 2.We are Social 2024 raporu toplam sosyal medya kullanic1 kimligi
Kaynak: We are Social 2024 Raporu

We are Social 2024 raporu sosyal medya kullanim ortalamasi gore 16-64 yas
arasinda giinliik sosyal medya kullanim1 ortalamas1 Tiirkiye i¢in 2 saat 44 dakikadir.

Bu siire ile Tiirkiye Diinya’da 14. siradadir.
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Sekil 3.We are Social 2024 raporu sosyal medya kullamim ortalamasi
Kaynak: We are Social 2024 Raporu

Ozellikle dijital teknolojilerin son yillardaki yiikselisi, bilisimsel propaganda
olarak bilinen yeni bir siyasi manipiilasyon bi¢imini de dogurmustur. Bilisimsel
propaganda, internet iizerinden ortaya ¢ikan, yeni ortaya ¢ikan bir siyasi

manipiilasyon bi¢imidir.

Terim, kamuoyunu manipiile etmekle gorevli sosyal medya platformlarinin,
otonom aracilarin, algoritmalarin ve biiylik verilerin bir araya getirilmesini
tanimlamaktadir. Bilgisayar teknolojisindeki, 6zellikle de sosyal otomasyon, makine

Ogrenimi ve yapay zeka alanindaki ilerlemeler, bilisimsel propagandanin endise
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verici bir hizla ilerledigini, daha karmagik ve takip edilmesinin zor bir hale geldigini
gostermektedir Algoritmalarin manipiilasyonu, diinya capinda siyasi iletisimin
kontrol edilmesinde, haber tiiketimini, konu farkindaligin1 ve kiltiirel anlayisi

etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Woolley ve Howard, 2018).

Bilisimsel propaganda, kamuoyunu gizlice ve kitlesel olarak yonlendirmek
icin yeni teknolojiler kullanmaktadir. Hiikiimetler, siyasi partiler ve stratejik iletisim
sirketleri, kamuoyunu manipiile etmek ve siyasi ve sosyal siiregleri etkilemek igin
sosyal medyay1, internet botlarini ve algoritmalar1 kullanmaktadir. Bu manipiilasyon
genellikle uluslararasi yarismalari, politika tartismalarini ve segimleri kazanmayi

amaclamaktadir (Yang, 2021, s. 63).

“Acik bir baski ve zorlama olmaksizin, segmen tutumlarini veya toplumun
geneline yerlesmis olan ortak kanaat ve tutumlar1 giiclendirmek i¢in yararlanilan bir
yol” (Avel, 2018, s. 96-98) olan siyasal propaganda otonom araglarla gelistirilen ve
secmen karar verme vyapisi iizerinde fark ettirmeden gerceklesen etkisiyle
giiniimiizde farkli bir perspektiften degerlendirilmesi gerekmektedir. Gegtigimiz
yillarda farkli kamuoylarinin karsilastigi Cambridge Analytica skandali veya Brexit
Referandum Kampanyasi ile ilgili tartismalar veya Donald Trump’in kampanya
stireglerine iliskin elestiriler (Rawnsley vd., 2021) propagandanin hi¢ sénmeyen bir

ates gibi siirekli yeni teknolojilerle alevlendigini gostermektedir.

Ozellikle yapay zeka algoritmalar1 ve oriintii tanima ile baglanti kurmadaki
insan {Ustii yetenekleri kisisel verilerin toplanip, islenmesine ve propagandistin
amaglar1 dogrultusunda kullanilmasina sebep olabilmektedir. Literatiirde Brexit
Referandumu, Cambridge Analytica ve Facebook veri skandallari, 2016 ABD
Bagkanlik Secimi ve Tiirkiye’de meydana gelen Gezi Parki Olaylar1 bu acilardan ele
alian konulardandir (Erkan ve Ayhan, 2018, s. 208-210).

Kamuoyunu manipiile etmek i¢in insan kullanicilarla birlikte makinelerin de
kullanilmasini igeren dijital propaganda da krizler ve se¢imler sirasinda giderek daha
fazla gozlemleniyor. Ornegin Hindistan’da siyasi aktorlerin ¢evrimici internet
platformlarinda kamuoyunu manipiile etmek i¢in algoritmalar kullanmasi ve bu
ortami kendi propaganda stratejilerine entegre etmeleri daha sonra gevrimdisi alanlari

da etkilemistir. Ayrica bu tarzdaki propaganda amagli manipiilasyonlar siyasi
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kutuplagsmay1 koriiklemektedir (Neyazi, 2020, s. 39)

Propaganda tarih boyu teknolojiye ve medya araglarina paralel bir bi¢cimde
degisim gostermis ve degismeye de devam etmektedir. Propagandanin degisen bu
ylzii giinimiizde ¢ok daha farkli bir sekilde konumlandirilmasina neden olmustur.
Siyasal iletisimin 6nemli sac ayaklarindan biri olan propaganda, insanin teknolojiye
entegrasyonu ile farklilasan medya araglarinda kendisini gostermistir. Ozellikle
dijital alanda sosyal medya platformlarina olan ilgi ve kullanim oranlarindaki artis
propagandanin siyasal aktorlerin vazgecilmezi olarak kalmasina neden olmustur.
Mesajin geleneksel medyadan ¢ok daha kisa ve ¢ok daha fazla kisiye ulagmasi ve
yeni medyanin getirdigi diger avantajlar propagandanin etkinligini arttirmistir.
Bununla beraber yapay zekanin kullanimi ve biiyliyen etik kaygilar da literatlirde

hizla artmaktadir.

1.4.3. Siyasal Halkla liskiler

Halkla iligkiler “Kurumun amaglar iizerine yapilanan, énem sirasi, kimi
zaman tiiketici, kimi zaman dagitimc1 ve ¢alisanlar gibi kurumun ve kampanyanin
hedeflerine gore degiskenlik gdsteren hedef kitlelerle gergeklestirilen stratejik
iletisim yonetimidir” seklinde tanimlanabilir (Peltekoglu, 2007, s. 7). Goksel (1994,
S. 5) ise halkla iliskileri iliskide bulundugu kisi ve kuruluslarla ¢ift yonlii olarak
dogru ve giivenilir iligskiler kurma, gelistirme, kamuoyunda olumlu izlenimler

yaratma ve toplumla biitiinlesme faaliyetleri olarak ifade etmektedir.

Halkla iliskiler kamuoyu ile etkilesime girmede uzun bir ge¢misi olan ve
stirekli olarak yeni durumlar, kosullar ve teknolojilere gore de degisen ve farklilagan
bir iletisim siirecidir. “Reklamciligin aksine uzun ve belirsiz bir zaman siirecine
yayilan diizenli bir ¢alismay1 getirir” (Bektas, 2002, s. 250). Halkla iliskiler belirli bir
giivenin kamuoyu nezdinde saglanmasi ve dogru, giivenilir iligkiler kurulmasi
gorevini planli ve uzun siirelere yayilan bir etkinlik olarak yiirtitmek durumundadir.
Bu nedenle halkla iliskiler sabahtan aksama oturtulacak bir iletisim siireci olmayip,

planli ve sistematik olarak isletilmesi gereken bir yap1 olarak da ifade edilebilir.

Halkla iliskiler bircok o6zelligi icermekle birlikte genellikle asagidaki ana

unsurlarla 6n plana ¢ikar:
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1) Bir yonetim fonksiyonudur.

2) Birgok aktiviteyi ve amaci barindirmaktadir.

3) Cift yonlii ya da interaktif olarak bilinir.

4) Kurumun tekil olarak degil (sadece miisteri), ¢ogul olarak toplumla
yiizlesmesi gerektigini Onerir.

5) Kisa donemli olmasindan ¢ok uzun donemli iliskileri benimser (Kitchen,

1997, s. 27)

Siyasal aktorler icin sadece se¢cim zamani degil dncesinden baslayarak bir
kamuoyu olusturma ve giiven iklimini saglama faaliyetlerinde bulunmalari
gerekmektedir. Halkla iliskiler bu agidan siyasi aktorlere imaj yaratmak ve kamuoyu
olusturmak, kanaatleri belirlemek acisindan miikemmel bir yapidir. Onemi kadar
halkla iligkiler faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasina da dikkat edilmelidir.
Bu acidan “boylesine bir ¢alisma hi¢ kuskusuz uzmanlik gerektirir. Bu nedenle
siyasal partiler olumlu bir kamusal imaj yaratmak ve kamunun destegini saglamak
gibi genel amaglarin yaninda, basin bildirilerinden ve toplantilarindan, medyanin kilit
merkezindeki kisileri etkileme c¢abalarina kadar uzanan bir alanda halkla iliskiler

uzmanlarindan yararlanmak zorundadirlar” (Bektas, 2002, s. 250).

Siyasi halkla iliskiler, siyasi olusumlar tarafindan ¢esitli sekillerde
paydaslarla etkilesime gegerek, kamuoyunu sekillendirmek ve karar alma siirecini
etkilemek ic¢in kullanilan stratejik bir iletisim siirecidir (Cameron ve Niven, 2015).
Kurumsal halkla iligkilerle karsilagtirildiginda siyasi halkla iliskiler yeni bir ¢alisma
alan1 olmasina ragmen biiylik bir gelisme potansiyeline sahiptir (Gongalves, 2014, s.
99). Halkla iliskilerin 6ziinde olan olumlu imaj olusturma ve giiven tesis etme siyasal
halkla iliskiler agisindan 6nemlidir ve 6ziinii olusturmaktadir. Bu baglamda siyasi
aktorlerin, partilerin veya kuruluslarin imajin ve itibarin1 hem yonetmeyi ve hem de

gelistirmeyi amaglamaktadir (Holtz-Bacha ve Just, 2014).

Siyasal iletisimin dogas1 geregi halkla iliskileri zorunlu kilmasi, siyasal halkla
iligkiler kavraminin dogmasinda 6nemli bir faktordiir. Bu agidan halkla iligkilerin
ulasmaya calistigi amacglarin siyasal iletisim baglaminda entegrasyonu ve

O0ztimsenmesi gerekir. Halkla iliskilerin temel amaglarini su sekilde siralayabiliriz:

1. Gelecekteki egilimleri 6ngérmek ve sonuglari tahmin etmek,
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2. Kamuoyunun tutum ve beklentileri hakkinda aragtirma yapmak ve
eylemsel bazda oneriler hazirlamak,

3. Eksiksiz ve dogru bilgilere dayanan c¢ift yonli iletisim akisini

olusturmak ve bunun devamliligini saglamak,

Anlasmazliklar1 ve yanlis anlamalar1 engellemek ve ¢6ziim tiretmek,

Karsilikli saygi ve sorumlulugu pekistirmek, siirdiirmek,

Ozel cikarla kamu ¢ikarlar1 arasinda uyum saglamak,

N o g &

Calisanlar, tedarikciler, miisteriler ve diger hedef kitlelerle iyi niyeti
pekistirmek,

8. Isci isveren iliskilerini gelistirmek,

9. Uriinleri ve hizmetleri tutundurmak,

10. Uzun donemli karlilig: saglamak,

11. Kurum kimligi olusturmak ve yansitmak,

12. Demokrasi anlayisini desteklemektir (Yurdakul ve Coskun, 2014, s.
12)

Halkla iligkilerin siyasal iletisim baglaminda amaclarma uygun bir sekilde
stratejik acidan ele alinmasi gerekmektedir. Halkla iligkiler diger siyasal iletisim
yontemleri arasinda rizaya dayali ikna ve karsilikli gliven tesisi gibi hususlarla 6n
plana ¢ikmaktadir. Gergekten de siyasal halkla iliskiler hedef kitle {izerinde etki
birakacak ikna edici mesajlart ve anlatilar1 olusturmak i¢in medya iligkilerini,
kamuoyu ile etkilesimini ve dijital kampanyalar: taktiksel ve sistematik olarak
kullanmaktadir (Luo ve Yang, 2016, s. 811). Bu a¢idan se¢im kampanyalarinin
amaglar1 arasinda bilgi verme, ikna etme ve kamu seferberligi oldugu (Kalender,
2000, s. 91) diistiniildiigiinde siyasal halkla iliskilerin hayati 6éneme sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Siyasal halkla iligkiler liderler ve partiler agisindan kamuyla iletisime
gegmek, tanitim yapmak, giiven duygusu ve lider imaji yaratmak ig¢in zorunlu olan
bir siyasal iletisim yontemidir (Avsar, 2020, s. 59). Siyasi aktorlerin stratejik iletigim
cabalar1 araciligiyla olumlu bir kamu imaj1 gelistirmeleri, giiven inga edebilmeleri ve
rakiplerden farklilasarak dikkat ¢ekebilmeleri (Guth ve Marsh, 2015) siyasal halkla

iliskiler ¢alismalar1 ile miimk{indir.
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Siyasal halkla iliskiler, iletisimsel siire¢ igerisinde klasik iletisim modelinin
sahip oldugu kaynak, kodlama, mesaj, kanal, hedef, kod agimi, geri bildirim ve
parazit (giriltii) gibi unsurlara sahiptir. Modeldeki unsurlar ayni1 kalmakla beraber
siyasal iletisim igerisinde bu unsurlarin igerikleri ve kapsami degisebilmektedir. Bu
acidan literatiirde genel kabul goren klasik iletisim modelinin siyasal iletigim
icerisinde yeniden ifade edilmesi, uyarlanmasi1 gerekmektedir. Klasik iletisim modeli
siyasal halkla iliskilere uyarlandiginda asagidaki siyasal halkla iliskiler modeli elde

edilir:

KANAL
Dogrudan: Yiz yuze
ADolayln: Kitle iletisim Araclari

-

7 .
A ALICI (HEDEF KiTLE)
KAYNAK MESAJ
Siyast Paf“:’ Oy verme davranisinda
Swg:ir;:;;ig:r'len Kodlanan bulunabilecek bireyler.
Onde Gelen Siyasetgiler _]""> ggelerden dolay —-1>
7 Sanatgilar bizi veya beni *Bir siyasi partiye
Sporcular tercih edip oyunu baglihig: T
Bilim Insanlan s
e l * 4
St bana verebilirsin Kulaktan kulaga
Gazeteciler ve iletisim kurmasi
Televizyoncular *Halkla iligkilere
duydugu giiven
L PARAZIT
N N
KODACIMI
KODLAMA
Se¢menin demografik yapisina gore
ideolojiye Yénelik Organizasyonel Siyasi partiye baghligina gore
Mensup Olunan Dine Yonelik Yetersizlikten Mesajlann kodlandigi dZelere yakinligina gére
Mensup Olunan Dini Mezhebe Yénelik dolayl ortaya vb.
Etnik Kimlige Yonelik ¢ikan degiskenlik gostermektedir.
Kditdr Sanata Yonelik problemler
Sosyal Yardimlagmaya Yonelik
icinde Bulunulan Meslek Grubuna Yonelik
Ozel ve Onemli Gunlere Yénelik
Se¢im Donemlerine Yonelik
Ekoncmik Kalkinmislik Gostergelerine GERi Bi LDiRiM
Yonelik = _ R
Hedef Kitlenin Halkla lligkiler Uygulamasina
Verdigi Cevap Niteliginde Bir Ogedir.
<
.~

Sekil 4.Siyasal Halkla Iliskilerde Iletisim Modeli

Kaynak: Tozlu, 2015:41

Tozlu (2015, s. 41) bu modeli; 1949 yilinda Shannon ve Weaver’in ortaya

koyduklari, DeFleur tarafindan katki koyulan ve Osgood ve Schramm tarafindan
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gelistirilen “Matematiksel Model” ve 1984 yilinda, Grunig ve Hunt tarafindan
olusturulan “Halkla Iliskiler Modelleri”ni baz alarak, siyasal halkla iliskiler

kavramina uyarlamistir.

Modelde, kaynak olarak siyasi aktorlerin yaninda sanatgilar, sporcular, bilim
insanlari, din adamlari, gazeteciler ve televizyoncular da yer almaktadir. Halkla
iligkiler acisindan kaynagin siyasal iletisimdeki amag¢ dogrultusunda farklilagtigi

goriilmektedir.

Aziz (2019, s. 55) kaynagin retoriksel ozelliklerine dikkat ¢ekerek “Siyasal
aktorli temsilen siyasal mesaji verecek kiginin bu amaci gerceklestirebilecek
ozellikleri tasimasi, bir bagka deyisle retoriginin gii¢lii olmasi gerekir. Gergekte bu
ozellik, kaynagin giivenilir olmasi, mesajin iyi hazirlanmasi, dilin 1yi kullanilmasi
gibi pek c¢ok etmene baghidir” seklinde ifade etmistir. Gazeteciler siyasal halkla
iligkilerde bu agidan 6nemli bir kaynaktir. Gazetecilerle etkilesimleri yonetmek,
mesaj ve anlatilar1 yaymak icin medya kanallarindan yararlanmak ve bunun iginde
medya iligkilerinin saglanmas1 gerekmektedir (Lilleker ve Tenscher, 2011). Ayrica
siyasi aktorlerin gazetecilerle iliskileri gelistirmeye, medya icerigini sekillendirmeye
ve haberleri kendi ¢ikarlarina gore yonetmeye calistiklart da bilinmektedir (Jackson

ve Lilleker, 2018).

Yine modelde, kodlama ve kod agiminda sosyo-kiiltiirel yapidan ekonomik ve
demografik yapiya kadar farkli faktorlerin yer aldigi goriilmektedir. Segmenin mesaj
icerigini algilamasinda etkili olabilecek bir¢cok faktoriin oldugu buradan da
anlasilabilmektedir. Bu baglamda siyasi aktorler, konular1 ve olaylar stratejik bir
sekilde belirli bir kodlama igerisinde ¢ercevelemeye calisarak kamuoyunun algisini
ve glindem belirleme siireglerini etkileye ¢alismaktadirlar. Boylece dnemli konulari
cevreleyen anlatiyr hedef kitlenin kod acimina gore sekillendirebilirler (Esser ve
Strombéck, 2014). Ayrica hedef kitle (alici) acisindan da siyasi partiye baghlik,
kulaktan kulaga iletisim ve halkla iligkilere duyulan giivenin yer aldig
goriilmektedir. Burada da siyasal halkla iligkilerin diger siyasal iletisim
yontemlerinden farkliligi agikga kendisini belli etmektedir. Ozellikle kamuoyu
nazarinda giivenilirligi ve mesruiyeti korumak icin seffaflik, dogruluk ve hesap

verebilirlik kriterlerinden taviz verilmemelidir (Sriramesh ve Vercic, 2012).
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Halkla iliskilerin 6zellikle siyasal kampanyalardaki islevi siyasetciler igin
etkili sonu¢ alinmasinda uyulmasi gereken kurallar olarak da karsimiza ¢ikar. Etkili
bir halkla iliskiler siireci kampanyanin basariyla sonu¢lanmasini saglar. Bu agidan

halkla iligkilerin siyasal kampanyalara has islevlerini asagidaki siralayabiliriz:

1. Haber degeri olan Oykiilerin ve olaylarin planlanmasi ve medyaya ve
hedef kitleye duyurum g¢abalarini 6rgiitlemek.

2. Haber medyas1 ve yayincilar ile iliskilerini kurmak, diizenlenmek ve
stirdlirmek.

3. Hedeflenen aday imajinin yaratilmasinda ve silirdiiriilmesinde
medyaya etkin bilgi akisini saglamak

4. Aday ya da partinin, giindemi yakalamas1 ve olusturulmasina yonelik
cabalarini gerceklestirmek.

5. Aday basin toplantilari, secim gezileri, mitingler ve diger etkinliklerin
medyada aday ve parti lehine yer almasini kolaylastirict haber
oykiilerinin olusturulmasi.

6. Adaymn sunumunun, farkli kitle iletisim araglarinin dogasina uygun

olarak tasarlanmasi ve igeriklerin tiretilmesi (Uztug, 2004, s. 375)

Halkla iligkiler ozellikle adayin veya siyasal partinin imaj olusturma
stirecinde medya ile olan iligkileri anlaminda kritik 6neme haizdir. Etkili bir imaj
yonetimi halkla iligkiler agisindan sadece istenen nitelikleri ve degerleri yansitmayi
degil ayn1 zamanda gelecekteki potansiyel zorluklari ve muhtemel tartigmalar1 da
proaktif ve seffaf bir sekilde ele almay1 icermektedir (Kiosis ve Stromback, 2014, s.
249).

Halkla iligkiler aym1 zamanda ikna siirecinde Onemli bir aktor olarak
toplumun {yelerinin siyasi davraniglart lizerinde de etkili olmaya caligir. Siyasi
davranig, bir toplumun herhangi bir iiyesinin o toplum adina karar alma giiciiniin
dagilimin1 etkileyen herhangi bir eylemidir (Ake, 1975, s. 271). Se¢menlerin
kararlarim etkileyebilmek bu agidan siyasal halkla iliskilerde sadece toplum iiyeleri
tizerindeki faaliyetlere bagli degildir. Adayin politik becerisi de bunun iizerinde
etken faktorlerden biridir. Politik beceri, bilis-duygulanim-davranis c¢ercevesi

araciligiyla isleyen organizasyonlarda etkili olmak i¢in gereken bir yeterliliktir

36



(Ferris vd., 2007, s. 290). Siyasal halkla iliskiler adaym politik becerisini de

gozeterek kamuoyuna yonelik faaliyet ve etkinlikler diizenler.

Kamuya yonelik bu faaliyetler, ilgi ¢ekici bir kamusal imajin temel unsurlari
olan yeterlilik, empati ve karizmay1 sergileme firsatlar1 saglar (Lilleker, 2018).
Glinlimiiz dijital ¢aginin pratikleri diisiiniildiiglinde bu faaliyetlerin dijital ortamlar
tizerinden yiiriitiilmesi de elzemdir. Dijital halkla iliskiler ve sosyal medya, siyasal
iletisim ve imaj yOnetiminin ayrilmaz bilesenleri haline gelmistir (Enli ve Skogerbg,
2013).

Hedef kitlenin dijital icerisindeki varligi ve hedef kitleye ulasabilme amaciyla
halkla iligkiler faaliyetlerini sadece gercek cevre igerisinde degil sanal ortam
icerisinde de yliriitmektedir. Dijital ortamlarin kendilerine has o6zelligi ve farklh
kullanict tipleri halkla iliskiler faaliyetlerinin siyasal yonii i¢in ayirt edici 6zellikler
olarak diistiniilebilir. Siyasi aktorler, farkli kitlelere ulasmak ve onlarla etkilesimde
bulunmak, destekeileri harekete gecirmek ve olumsuz anlatilara karsi koymak igin
sosyal medya platformlarimi siklikla kullanmaktadirlar (Chadwick, 2017). Sosyal
medya platformlar1 hem adayin dogrudan se¢gmenle irtibat kurabilmesi ve ham de
rakip adaylar1 anlik olarak takip edebilmesi ve kamuoyunun nabzini tutabilmesi

acisindan miilkemmel ortam sunmaktadir.

Ancak geleneksel medya araclarindan farkli olarak yeni medyanin anlik
etkilesime izin vermesi beraberinde birtakim sorunlar1 da getirebilir. Bu nedenle
siyasal halkla iligkilerin bizzat uzman uygulayicilar eliyle yapilmasi 6nem arz
etmektedir. Siyasi halkla iligkiler uygulayicilari, hedefe yonelik reklamciligi, viral
igcerigi ve etkilesimli 6zellikleri kullanarak mesajlarin1 giiclendirebilir ve ¢evrimigi
soylemi sekillendirebilir (Kalsnes vd., 2017). Boylece adayin aleyhine gelisebilecek
bir c¢evre proaktif Onlemler ve yerinde miidahalelerle krize donlismeden

engellenebilir.

Giliniimiliz sosyal medya araglar1 6zellikle siyasal aktorler i¢in sdylem ve
iceriklerini  dikkatlice segerek, kampanyalarina zarar vermeyecek bicimde
bulunmalar1 gereken ortamlardir. Toplumun olaylar1 algilama bigimleri ile
ortismeyen icerikler siyasal halkla iligskilerin uygulayicilart  tarafindan

kullanilmayacak bodylece aday icin dogabilecek krizler onlenebilecektir. Siyasal
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halkla iliskiler de diger iletisim yontemleri gibi kendi igerisinde belirli kistaslar1 ve
gereklilikleri olan bir alandir. Bu nedenle o6zellikle siyasal kampanya gibi etkin
stratejik planlama yapilmasi gereken siireclerde dikkatlice iizerinde durulmasi

gereken, profesyonel bir eylemler zinciridir.

1.4.4. Siyasal Pazarlama

Pazarlama tek basina kullanildiginda genellikle ‘ticari pazarlama’
anlagilmaktadir. Pazarlama ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim olmasina ragmen en
kapsamli olanin Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanim oldugu kabul
gérmiistiir. Bu tanima gore pazarlama; kisisel ya da toplumsal amagclar ¢er¢evesinde
olay ve olgularin planli bir bi¢imde hayata gecirilmesi durumunda fiiriin, fikir ve
hizmetlerin olusturulmasi, gelistirilmesi, fiyatinin saptandiktan sona dagitiminin
yapilarak tutundurulmasina yonelik faaliyetlerin planlanmasi siireci olarak ifade
edilmektedir (Mucuk, 2014, s. 10). Pazarlama Ozmen vd. (2013, s. 8) gore ‘‘mallar,
triinler, kisiler ve ideolojilerle ilgilidir. Pazarlamay1 kapsayan durumlar yalnizca
soyut iirlinlerden olusmamaktadir. Istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak dogrultuda her
sey aklimiza gelebilmektedir. Bu sayede ideolojiler, kisiler ve yerler de dahil
edilmelidir’’. Pazarlama, insanlarda olusan ihtiya¢c ve isteklerine paralel olarak

gelisen talepleri karsilamak adina yiiriitiilen siire¢lerin biitiiniidiir (Aytug, 1997, s. 1).

Amerikan Pazarlama Dernegi siyasal pazarlamayi, “partinin veya adaymn
kamuoyu arastirmasi ve g¢evre analizini, orgiitsel amaclar1 gerceklestirebilecek ve
oylar1 karsiliginda se¢gmen gruplarini memnun edebilecek, rekabet giicline sahip bir
fikir iiretmek ve tutundurmak icin kullanilma siireci” seklinde tanimlamaktadir
(O’Shaughnessy ve Henneberg, 2002, s. 173). Siyasal pazarlama terimi ilk olarak
Stanley Kerry (1956) tarafindan tanimlanmistir (Bayraktaroglu, 2002, s. 60).

Siyasal pazarlama, “bir siyasi partinin veya adayin potansiyel segmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya adayir en yiiksek sayidaki se¢men
kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve
mubhalefetle farkin1 yaratmak ve minimum aragla bir se¢imi kazanmak icin gerekli
olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimiidiir” (Bongrand ve

Ersoy 1992, s. 17). Ozkan (2002, s. 21) ise siyasal pazarlamaya iliskin ‘‘Partiye iiye
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olanlar ve partiye iiye olmayr diislinenleri ve hatta kararsiz se¢cmenleri
hedeflemektedir. Buradaki temel gaye; iiyelerin ve oy verenlerin ilimli yaklasimlari
ve pozitif davranislar1 pekistirmek, ilgisiz se¢menlerin davraniglarini pozitife
cevirmektir. Ayn1 zamanda karsit ya da negatif goriisii olan segmenlerin tutumlarini

da en azindan nétre ¢evirmektir’” ifade etmektedir.

Glinlimiiziin rekabet yogun kosullart pazarlama anlayisi c¢ercevesinde
miisterilerle olan etkilesimin boyutunu ayrica ihtiya¢ ve istekleri karsilayacak
¢oziimler {iretilmesine yonlendirmistir. Pazarlama anlayisinin bu baglamda siyasette
uygulanmasi1 benzer sekilde se¢menlerin ihtiyag ve isteklerine uygun ¢oziimlerin
tiretilmesi ve sunulmasini da igermektedir. Ancak pazarlama anlayiginin siyasete
uygulanmasi bazi engelleri de beraberinde getirebilir. Siyasi partilerin farkl
departmanlar1 arasinda pazarlama anlayisi1 farkli yorumlara ve uygulamalara neden
olabilir. Ayrica se¢menin gereksinimleri ve siyasal amacglar baglaminda oOrgiit
igerisinde cesitli ¢atismalar yasanabilir. Siyasal aktorlerin yonetim anlayisi ile siyasal
tirtintin gelistirilmesi noktasinda kullanilan girdiler geliski ve fikir ayriliklarina neden
olabilir. Dahas1 siyasal pazarlamanin basari kriteri olarak kisa donem zarfinda alinan
oylarin oran1 6n plana gikarilabilir (O’Cass, 2021°den akt. Giirbiiz ve Inal, 2004, s.
53). Bu ve bunun gibi durumlar siyasal pazarlamanin teori ve uygulama noktasidaki

zorluklarini teskil etmektedir.

Se¢menler siyasal pazarlama agisindan hedef kitleyi olusturmaktadirlar.
Siyasal pazarlama faaliyeti kapsaminda hedef kitle olan se¢gmenlere siyasal aktorlerin
fikirlerinin asilanmasi ve benimsetilmesi bu baglamda tercihlerinin aktorler lehine
degistirilmesi veya pekistirilmesi arzulanir. Bu yapilirken her tiirli medya araci
hedef kitleye uygunlugu ve mesajin aktarimina iliskin kosullar dahilinde
kullanilmaktadir. Bu agidan siyasal kampanyalar siyasal pazarlamanin eylem alanini
teskil eder. Siyasal pazarlama ile kampanya sirasinda asagidakilerle sinirli kalmamak

tizere yapilabilir:

e (esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kendi orgiitlerinin destegini
arttirabilir, karsit orgiitlerin destegini azaltmak i¢in destekleyenlere,
diger secmenlere ve etki sahibi olan kisilere mesaj iletebilir,

¢ Biitiin paydaslar ile (destekgiler, etki edenler, yasa koyucular, karsitlar
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ve halk) siyasi stratejilerin uygulanmasi ve gelistirilmesi ydniinde
etkilesim halinde olabilir,

e Farkli medya araglarin1 kullanarak halka bilgi aktarimi, Oneriler
sunulmasi ve liderlik ile ilgili akis saglanabilir,

e Yerel veya ulusal kurumsal yapinin korunmasi, gelistirilmesi, finansal
yapisinin saglamlastirilmasi icin destekleyenler, diger segmenler ve
diger kaynaklar iizerinde giiven ve inanilirlig1 arttirabilir,

e Adaylar, danigmanlar, pazarlamacilar ve diger parti c¢alisanlari igin
kampanya olgulari, bilgi kaynaklar1 ve egitim olanaklar1 saglanabilir

(Baines vd., 2003, s. 56).

Ticari pazarlama konusunu olusturan 6geler evrensel olarak mallar, hizmetler
ve fikirler iken siyasal pazarlamada ise bu 6geler diisiince ve fikirlerdir. Ticari
pazarlama karmasi (4P) unsurlar1 olan {iriin, fiyat, dagitim ve promosyon siyasal

pazarlama icin de gegerlidir.

Siyaset Pazarlamast Geleneksel Pazariama
iletisim lletiyim
'd"’ “‘\‘ ”;" ‘\‘\~
A Sazler ve Hediyeler . . Mal ve Hizmetler L
” m “ l’ /“\ ‘\
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Aday, Parti ya Se¢men Saticr Aha
da Fikirler
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Bilg Bilg

Sekil 5.Siyaset Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlamanin
Karsilastirilmasi

Kaynak: Kotler, P., Overview of Political Candidate Marketing, Advances in Consumer Research,
Vol. 2, 1975, s. 763
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Kotler’e gore (1975, s. 766) geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama

arasindaki farkliliklar su sekilde ifade edilmistir:

1.

Herhangi bir ticari iirliniin, 6rnegin bir konserve fasulye veya bir ton
celik, 6zellikleri belli bir zaman i¢inde belirlidir. Siyasal adayda ise bu
durum daha degiskendir.

Siyasal adaylar, pazarin ihtiyaglarini dogrultusunda ticari iriin ve
hizmetler gibi olusturulamazlar. Pazarin talep ettigi fiziksel tirtinler
ornegin ¢orba gibi olusturulabilir fakat siyasal aday aymi yolla
serbestce olusturulamaz.

Isletme iiriinleri, alicinin istedigi herhangi bir zamanda satin alinmaya
uygundur. Ancak siyasal triinler belli siire araliklarinda ‘satisa
cikarlar’.

Ticari bir {iriiniin veya hizmetin alicist belli zaman dilimi i¢in kisisel
fayda beklemektedir. Halkin, se¢gmen kitlesinin biiyiik cogunlugu ise
oy verme isleminden dolayr bir fayda veya kisisel bir c¢ikar
beklememektedir.

Ticari irlnlerin ve servislerin satin alicilari, yogun pazarlama
taktikler1 1ile karsilasmaktadirlar. Se¢menler bdyle bir olay:
istememelerine  ragmen  siyasal alanda bu  uygulamalarla
karsilagsmaktadirlar.

Halka bir ticari iirlin ile ilgili ulasan mesaj karsilig1 6denmis reklam
yoluyla genis bir Ol¢lide pazarlamacinin kontrolii altindadir. Diger
taraftan, halka siyasal aday ile ilgili ulasan mesajlar genis bir 6l¢iide
haber medyas1 tarafindan olusturulmaktadir.

Bir isletme, yatirnmin karsiliginda kazang saglayan pazar payina sahip
olursa basarili olmakta iken, siyasi aday sadece oylarin ¢ogunlugunu
yani pazarin ¢ogunlugunun destegini sagladig1 takdirde ancak basarili
olacaktir.

Isletme {iriinlerinin saticis1 ile siyasi adaylarin tanimlanmalari ve
amaglari birbirinden farklidir. Isletme ¢alisani kar1 aramaktadir, siyasi
aday ise giiciin pesindedir. Isletme, tatmin edilmis miisteri yaratma

yoluyla daha fazla kar etmeyi diislinlirken, siyasi aday ise daha fazla
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giic kazanmak i¢in tatmin edilmis toplum aramamaktadir.

Bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari, ideolojik ekseni, felsefesi
veya kimligi siyasi tiriin olarak nitelendirilebilir (Eroglu ve Bayraktar, 2009: 189).
Ticari mal pazarlamasinda bir iirliniin algilanan degeri toplumlara, miisteri yapisina,
iiriin yapisina, niteliine ve kalitesine, kiiltiirlere, sosyolojik yapiya vb. bagli olarak
degisiklik gosterebilir. Siyasal pazarlamada {riiniin iyi veya koti olarak
degerlendirilmesi, {iriiniin 6ne c¢ikan oOzellikleri, digerlerinden farki ve bunlarin
tercihi nasil etkileyecegi de demokratik ve toplumsal yap1 gibi degiskenlere bagh

olarak farkliliklar gosterir.

Bir siyasal iiriin olarak adaym, liderlik 6zelliklerinden tutun sdylemlerinin
giiciine, beden dilinden tutun ideolojik derinligine kadar bir¢cok faktdr tercih
edilmesinde etken olabilir. Siyasal pazarlama perspektifinden bakildiginda se¢gmen
davraniglart  ve tiiketici davranmislar1 arasindaki benzerlikler ve farklilar
bulunmaktadir.

Tablo 1. Segmen Davramislari ve Tiiketici Davramislar1 Arasindaki
Benzerlikler ve Farkhlar

Benzerlikler Farkhhklar

Secimlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden

Secmenler de siyasetten hizmet ) ..
¢ 4 Otiirti, mal ve hizmetlerinkilerden azdir.

beklemektedir.

Se¢menlerin  tercihlerinde  de | Se¢im karar1 son giinde ve cok kisa siirede
Olciilebilir faktorler rol | verilmektedir.

oynamaktadir.

Se¢menlerin ddedikleri fiyat,
katlandiklar1 vergiler ve satin
aldiklar1 hizmetlerin maliyetleridir. | degerlendirmek zordur.

Secimlerde riski ve fiyati algilamak ve

Se¢cmen de yaptig1 tercihlerin Siyasi tiriinleri ve bunlarin performanslarini
sonuglarini degerlendirir ve mallarda oldugu gibi somut kriterlere dayali
memnu olup olmadigina karar olarak karsilastirmak son derece zordur.
VErir.

Se¢cmen de nispi bir bilgi altinda
karar verir ve gecmis deneyimleri
karar tizerinde etkili olur.
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Kaynak: Islamoglu, A. H. (2002). Siyaset pazarlamasi:(toplam kalite yaklasimi). Beta.

Siyasal pazarlama agisindan ozellikle siyasal halkla iligkilerde oldugu gibi
medya ile olan iligkilerin diizenli ve profesyonel olarak yiiriitiilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda siyasal halkla iligskiler ve siyasal pazarlamanin da ortak birgok
noktasindan birinin medya ile iligkiler oldugu soylenebilir. Kampanya stratejisi
dogrultusunda medya ile iligkileri yonetecek ve kuracak gorevlilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Siyasi aktorlerin alacagi kararlarin kamuoyu nezdinde bir karsilig
olacagi ve etki unsuru dikkate alinmalidir. Ayrica medya ile bu acidan siirekli bir
baglantinin kurulmasi ve bilgilerin zamaninda aktarilmas: da énemlidir. Bu bilgiler
hicbir sekilde gercek disi olmamali ve medya ile olan giiven iliskisini de
zedelememelidir. Siyasi aktorlere iligskin zarar verebilecek nitelikte igerikler medyada
haber konusu olmadan 6nce gerekli onlemler alinmali1 ve proaktif davranilmalidir.
Ayrica herhangi bir medya etkinligi diizenlenmeden o©nce gerekli hazirliklar

yapilmalidir (Tan, 2002, s. 71).

Siyasal pazarlamanin siyasal iletisimin diger sac ayaklarindan tamamen ayr1
diistiniilmemesi de gerekmektedir. Bir siyasal kampanya igerisinde siyasal iletisimin
tiim unsurlarimin birbirini tamamlayan ve etkileyen bir biitiin halinde goriilmesi ve
buna uygun stratejik adimlar atilmas1 gerekmektedir. Her bir siyasal iletisim 6gesinin
kendisine has dinamikleri ve kistaslart olmasina ragmen dogru bir planlama ve
stratejik bir siire¢ yonetiminin gerekli oldugu bilinmelidir. Siyasal pazarlama gibi
nispeten daha yeni siyasal iletisim yaklagimlarinin ve unsurlarinin profesyonel

ekiplerce yonetimi bu nedenle ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Siyasal aktorlerin basarisinin bircok farkli degiskene bagli oldugu ve giincel
gelismelerin aynt zamanda Ongdriillemeyen olaylarin ve kriz durumlarmin da bu
stirecin bir parcasi olabilecegi her zaman planlamalar dahilinde olmalidir. Medyanin
etkin rolii ve yeni medya araclarinin giliniimiizde hedef kitle tizerindeki etkisi
diistintildiigiinde etkin ve vizyoner bir bakis agisinin da yonetim ekibinde ve siyasal

aktorlerde aranmasi kaginilmazdir.

1.5. Siyasal Iletisim Aktorleri
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Siyasal iletisim siirecindeki siyasal olaylara yon veren siyasal aktorler, bir
diger deyisle siyasal belirleyiciler arasinda siyasi partiler, kamu yararina ¢alisan
orgiitler, sivil toplum kuruluglari, baski ve menfaat gruplari, medya kuruluslar,

merkezi ve yerel hiikiimetler ile vatandaglar yer almaktadir.

McNair (2017, s. 1) siyasi aktorleri “karar alma siirecini farkli yollarla
etkilemeye c¢alisan bireyler” olarak tanimlamaktadir (McNair, 2017, s. 1). Crigler
(1996) ise siyasal iletisimin aktorleri arasinda basin, cumhurbaskani, siyasi
danigmanlar ve kampanya personelinin yani sira mevcut mesajlardan siyasi anlamlar
olusturan kisilere de yer vermektedir. Koker’e gore ise siyasal aktorler parlamento,
politikaci, yargi, biirokrat, teknokrat, devlet i¢i aktorler ve devlet disindaki diger
unsurlardir. Devlet dis1 diger unsurlara arastirma sirketlerinden, sendikalardan, sivil
toplum Orgiitlerinden, sermaye gruplarina kadar pek ¢ok kurum da dahildir (Koker,
1998, s. 15). Aziz (2003, s. 21) ise siyasal iletisimde bulunan kurum, kurulus, grup
ve kurumsallagmis kimligi bulunan kisiler, orgiit liderleri, onderleri ve yoneticilerini

siyasal aktorler olarak tanimlamaktadir (Aziz, 2007, s. 21).

Aziz ayrica siyasal iletisimin aktorlerinin devletin uyguladigi siyasal sisteme

gore degistigini de ifade etmektedir (Aziz, 2003, s. 17).

“Ornegin, devlet baskan1 bir iilkede siyasal iletisimde bulunan en
ist makamdaki kisi ya da yonetim bicimine gore imparator, kral, prens vb.
olabilir. Hiikiimet; yani siyasal iktidarlar tlkeleri yonetirler. Oligarsi ve
monarsi tiirli yonetimlerde ise olusan siyasal iktidarlarin igte ¢evre ve halkla,
dista ise diger llkelerle bir iletisim igerisinde bulunmasi gerekmektedir. Bu,
iletisim yapis1 geregi siyasaldir. Siyasal partiler, siyasal iletisimin en gecerli
oldugu, en ¢ok kullanildig1 yerler ya da aktdrlerdir. Siyasal partiler siyasal
amacla, halki yonetmek iizere ortaya c¢ikan Orgiitlii gruplardir. Siyasal

partilerin yaptiklar1 her tiirlii faaliyet siyasal iletisim iceriklidir”

Aysel Aziz’in tasnifine gore bunlar, “Devlet Baskani, Hiikumet, Siyasi
Partiler, Yerel Yonetimler, Ordu, Sivil Toplum Kuruluslari, Baski Gruplari, Lobicilik
Faaliyetleri, Sivil Itaatsizlik ve Terdr Gruplar” olarak kategorize edilmistir (Aziz,

2007, s. 21).
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1.5.1. Devlet Bagkani

Devlet baskan1 konumu geregi siirekli olarak iletisim kurmak ve kendisini
kamuoyu Ontinde ifade etmek konusunda segimler yapmakla yiikiimliidiir (Seymour-
Ure, 1982, s. 101). Bu a¢idan devlet baskan1 ayn1 zamanda kitlesel kamuoyunun
sesini duyuran ve medyanin ilgisini yonlendiren bir retorik¢i ve ulusal iletisimci
olarak hizmet etmektedir (Sparrow, 2008, s. 578). Bu da devlet baskanini siyasal

iletisimin 6nemli aktorlerinden birisi haline getirmektedir.

Retorik agidan devlet bagkanligi, retorik ve iknaya odaklanan, bagkanin siyasi
iletisimdeki roliinti de icermektedir (Denton and Hahn, 1986, s. 283). Bu nedenle
hem siyasi roliin hem de baskanlik iletisiminin retorik olarak insa edilmesinde ¢ok
onemli bir rol oynar. Bu durum devlet baskanligini da siirekli olarak siyasal iletisim

icerisinde miizakere edilen sdylemsel bir yap1 haline getirir (Ryfe, 2005).

Bir kurum olarak baskanlik ayni1 zamanda devlet baskaninin ana aktor oldugu
¢ok boyutlu bir iletisim toplulugu olarak da ifade edilebilir. Bu siyasal iletisim
toplulugu, baskanin yani sira bagkanin "ekibini" igermektedir. Bu ekip idare,
danismanlar, konugma yazarlari, danigmanlar, tam yetkili temsilciler vb. ve ayrica
belirli medyay1, 6zellikle de baskanlik havuzundaki gazetecileri de igerebilir. Bu
siyasal iletisim toplulugu baskanlik séyleminin kilit oyuncular1 olarak ¢ok boyutlu
bir iletisimsel yap1 olarak da diistiniilebilir (Smekhov, 2022, s. 91).

1.5.2. Hiikiimet

Hiikiimetleri meclislerdeki partilerin hiikiimette bulunma gorevini yerine
getiren siyasi parti ya da partiler (Aziz, 2007, s. 21) seklinde tanimlanabilir. Siyasi
iktidar bu acidan iletisimsel bir yapiya sahiptir ve yonetme siireci, belirli iletisimsel
topluluklarda kabul edilen dil ve terminoloji kullanilarak iletisim yoluyla

gerceklestirilir (Smekhov, 2022, s. 91).

Hiikiimetler hem icra eden hem de bunu kamuoyu ile paylasan olarak da
iletisimsel bir dneme haizdir. Siyasal iletisim agisindan 6nemi ayrica diger siyasal
aktdrlerle olan iligkileri agisindan da 6nemlidir. Hiikiimetler karar alma ve uygulama

yetkisiyle temel aktér olma pozisyonunu halka karst demokratik silire¢ igerisinde
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bunlart aktarma ve dogru bilgilendirme sorumluluguyla da karsilamaktadir

(Bekiroglu ve Bal, 2014, s. 61).

1.5.3. Siyasi Partiler

Siyasi partiler hiikiimette, politikalarin belirlenmesinde ve kamuoyu
olusumunda, hiikiimete katilimin genisletilmesinde ve iilkenin geleceginin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Tapper, 2007, s. 93). Bu agidan
modern siyasette, genellikle hiikiimet bicimi ve parti yapist gibi faktorlerden
etkilenen, giicii ve eylemin yoniinii belirleyen vazgeg¢ilmez bir yeri vardir. Siyasi
partiler, vizyon ve misyonlarini ¢esitli kurumlar ve siyasi altyapi araciligiyla hayata

gecirerek mevzuat ve iletisimde onemli kilit pozisyondadirlar (Syam, 2022, s. 829).

Bu cergevede siyasi partiler, siyasi mesajlar iletmek ve halkin tutumunu
etkilemek i¢in basili, elektronik, acik hava ve kamu iletisim kanallar1 dahil olmak
tizere ¢esitli medya kaynaklarimi kullanmaktadirlar (Djuyandi ve Putra, 2015, s. 6).
Bu da onlan siyasal iletisimin 6nemli unsurlarindan biri haline getirmektedir. Bu
iletisim teknolojiyle birlikte degisik bi¢imlere biirlinmekte ve siyasi partiler, fikir
olusturma, cikar arabuluculugu ve parti orgiitlenmesi igin yeni bilgi ve iletisim

teknolojilerini de kullanmaktadirlar (R6mmele, 2003, s. 20).

Partileri tiim organlar1 ile beraber bir biitiin olarak yorumladigimizda
partilerin yapisinda gorev alan, siyasal kimlige haiz olan herkesi degisik diizeylerde
de olsa birer siyasal aktor olarak degerlendirmek de miimkiindiir (Aziz, 2007, s. 22).
Halkin ortak sorunlari ve bunlarin ¢6ziimleriyle ilgilenen siyasi partiler (Miroglu,
2006, s. 335) demokratik rejimlerde benzersiz bir kurumsal rol oynamaktadirlar. Bu
acidan demokratik istikrarsizlig1 yoneterek ve esitlik ile temsil arasindaki catigsmay1
uzlagtirarak hayatta kalirlar (Yanai, 1999, s. 17). Biitiin bunlar1 yonetebilmek de

elbette siyasal iletisimin aktorii olarak etkin bir iletisim siirecini gerektirmektedir.

1.5.4. Yerel Yonetimler

“Yerel yonetimler, insan topluluklarinin ortak ve yerel nitelikteki ihtiyaglarini

karsilamak amaciyla olusturulan yonetsel kurumlardir” (Cigek, 2014, s. 54). Yerel
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yonetimler Urhan (2008, s. 85) tarafindan ise “belirli bir cografi alanda yasayan yerel
toplulugun ortak ihtiya¢larini karsilamak {izere kurulan, karar organlar1 yerel halkca
secilen, gorev ve yetkileri yasalarla belirlenen, 6zel gelirleri ve biitgesi olan ve
kendine 0zgii Orgiit yapis1 ve personeli bulunan kamu tiizel kisileri” olarak

tanimlanmaktadir.

Belediyeler, il 6zel idareleri ve muhtarliklar gibi yerel yoOnetimler halk
tarafindan seg¢ilmeleri ve aldiklar1 kararlar dogrudan yerel halki etkiledigi ig¢in
iletisim stireclerini etkili bir sekilde yiriitmelidir. Bu baglamda 6zellikle
belediyelerin siyasal ve yerel diizeydeki 6nemleri onlarin siyasal iletisimin bir aktorii

olarak goriilmeleri sonucunu dogurmustur.

Yerel yonetimler ayrica demokratik {iilkelerde “demokrasinin ‘olmazsa
olmaz!” kurumlaridir.” (Aziz, 2021, s. 24). Bu agidan hem siyasal hem de halka kars1

sorumluluklari olan kurumlardir.
1.5.5. Ordu

Ordu bir askeri gili¢ olarak tarih boyunca siyasal iletisimin bir aktori
olagelmistir. Ordunun siyasal sistem igerisinde konumlandirilis1 ve iliskiler siyasal
yapmin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in 6nemlidir. Ordular o6zellikle siyasal
yapmin giigsiiz oldugu veya kurulamadigi gelismemis {ilkelerde iktidarlara

miidahalelerde bulunmuslardir (Aziz, 2021, s. 26).

Silahl1 bir gii¢ olarak ordu siyasal iletisim aktorlerinin gozetmesi ve etkili
iletisim kurmasi gereken bir yapidir. Bu yap1 iilkeden tilkeye farkliliklar gosterebilir.
Ancak siyasal agidan karar mercilerinin savunma ve giivenlik eksenli i¢ ve dis
politikada dengeli bir c¢izgi izlemesi gerekmektedir. Bu da iletisimin siyasal

boyutunun stratejik kullanimini gerektirmektedir.

1.5.6. Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK)

Sivil toplum kuruluslar, rakip gruplar arasinda degerleri paylastirarak, yurttas
katilmin1 kolaylastirarak ve siyasi rekabeti yapilandirarak demokratik siyasette rol
oynamaktadir (Verba, 1965, s. 467). Tirkiye’de orneklerine 1990’11 yillardan

itibaren daha fazla rastlanan bu tarz kurumlara meslek odalari, dernekler, vakiflar vb.
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orgiitler 6rnek verilebilir (Aziz, 2007, s. 29).

STK'lar demokrasi i¢in hayati Oneme sahiptir ve kiiresel olarak ayrica
ekonomik ve siyasi otoriterlige karsi da kontrol gorevi gormektedir (Klingner, 2021,
S. 448). STK'lar, savunuculuk kampanyalar1 ve hiikiimetlerin yani sira kiiresel
kurumlara katilim yoluyla giindem belirlemeden politika olusturma ve uygulamaya
kadar yoOnetisim rollerini stlenerek kiiresel politikaya iiretken katkilarda

bulunmaktadirlar (Colosio, 2020, s. 151).

Sivil toplum kuruluslar, kitle iletisim araglar1 ve halkla iliskiler gibi ¢esitli
iletisim kaynaklar1 araciligiyla da siyasal iletisimde rol oynamaktadirlar (Berkowitz
ve Pritchard, 1989, s. 697). Bu kuruluslar tistlendikleri rol ve pozisyonlar1 geregi de

siyasal iletisimin etkin bir aktoriidiirler.

1.5.7. Baski Gruplar ve Lobicilik Faaliyetleri

Baski gruplari, ¢ogunlukla lobi faaliyetleri, siyasi temsil ve kamusal
kampanyalar yoluyla siyasi kararlar lizerinde etki sahibi olan gruplardir (Coxall,
2014). Baski gruplari, politika yapicilari, yasa koyuculari, yargiglari ve devlet
memurlarint kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda etkilemek i¢in lobi faaliyetlerinden

yararlanmaktadir (Palekar, 2006, s. 115).

Baski genellikle itibar olusturmak i¢in kullanilirken, lobicilik itibar1 korumak
icin kullanilmaktadir (Sloof ve Winden, 2000, s. 81). Baski gruplart pragmatik bir
sekilde faaliyet gosterirler. Amaglarini etkili bir sekilde ger¢eklestirmek igin her tiirlii
prosediir veya yontemi kullanmaktadirlar. Siyasi silirecin her asamasi iizerinde etki
yaratmaya c¢alisirlar (Turmer, 1958, s. 63). Bu gruplar, politikacilarin amaglarinin
arzu edilirligi hakkindaki inanglarini etkilemek i¢in hem bilgi saglama hem de siyasi

baskiya bagvurmaktadirlar (Dahm ve Porterio, 2008, s. 531).

Baski ve ¢ikar gruplari, politika yapicilar belirli politikalar1 uygulamaya ikna
etmek i¢in uzmanliklarini veya 6zel bilgilerini de kullanabilirler. Bunlar politika
yapicilarin davranislarinda potansiyel degisiklikleri tetikleyebilmektedir (Potters ve
Winden, 1992, s. 269). Ozellikle uluslararasi politikadaki baski gruplari, kararlarda

daha genis bir rol iistlenmek i¢in orgiitsel ve propaganda tekniklerini kullanmaktadir
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(Baisdell, 1958, s. 149).

Lobicilik ise, kaynaklarin harekete gegirilmesi ve lobicilik alanlarina erisim
yoluyla hiikiimetlerin karar alma siirecini degistirmek, etkilemek veya engellemek
amaciyla bireylerin ve gruplarin yonlendirilmis eylemlerinin bir uygulamas: olarak
ifade edilebilir (Hofman ve Aalbers, 2017). Bu agidan lobicilik, kuruluslar ve onlarin
lobicileri tarafindan hiikiimet politikalarin1 etkilemek i¢in kullanilan stratejik bir
pazarlama aracidir (Keffer ve Hill, 1997, s. 1371). Lobicilik ayrica, hiikiimet
yetkililerinin ve yasa koyucularin kararlarim1 harici bir kisi, kurulus veya kurum

tarafindan etkileme uygulamasi olarak da tanimlanabilir (Wiszowaty, 2021).

Lobi faaliyetleri yasama sonuglariyla dogrudan iligkilidir. Fakat kamuoyunun
bu konulara ilgisi lobi faaliyetlerinin etkinligini azaltan bir faktor olarak
diistintilebilir (Grasse ve Heidbreder, 2011, s. 567).

1.5.8. Sivil itaatsizlik

Sivil itaatsizlik, diglanan konular siyasallastirmayi, kamusal alan1 ve mevcut
kurumlar1 yeniden yapilandirmay1 amagclayan, itaatsizligin hem savunmaci/tepkisel
hem de kurucu/doniistiiriicii giiclinii 6rnekleyen doniistiiriicii bir siyasi pratiktir
(Celikates, 2019, s. 67). Sivil itaatsizlik, etik veya hukuki anlayislara indirgenemeyen
karmasik bir siyasi pratiktir ve sembolik siyaset ile gergcek yiizlesme arasindaki
gerilimde demokratiklesme potansiyelini miimkiin kilmaktadir (Celikates, 2016, s.
982).

Sivil itaatsizlik, kurucu ve vyerlesik gili¢ arasindaki paradoksu da
vurgulamaktadir. Protesto yoluyla siyasi ve demokratik sisteme uyum saglar, ancak
yasallastirilmasi bu uyumu tehdit edebilir (Nobles ve Schiff, 2015, s. 462).

Sivil itaatsizlik, adil olmayan yasalara karsi ¢ikmayr ve siddet icermeyen
siyasi eylem yoluyla daha genis yapisal degisime ulagsmay1 amaclayan "anokrasiler"
gibi tam olarak demokratik olmayan baglamlarda bir rol oynayabilir ve uygunluk
gosterebilir (Badona Monteiro, 2020, . 376). Ancak sivil itaatsizlik kimi durumlarda
siddeti de icerebilmektedir. Sivil itaatsizligin bu baglamda 6zel karakteri, siyasi bir

uygulamay1 kinama ile devam eden birlikte yasama siyaset araciligiyla baskalariyla
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birlikte katilmanin birlesiminden gelmektedir (Adams, 2018, s. 475).

Sivil itaatsizlik bugiin bir¢ok demokraside artik kabul edilebilir ve gerekli bir
siyasi eylem bi¢imi olarak goériilmektedir. Bu tiir eylemlerin sosyal faydalar1 gerek
hukukgular ve gerekse hiikiimet yetkilileri tarafindan kabul edilmektedir (Hall, 1971,
s. 128).

Burada daha yiiksek diizeydeki siyasi giivenin, daha diisiik diizeyde sivil
itaatsizlige yol actig1 da ifade edilmektedir. Ayrica muhalefeti destekleyen bireylerin,
gorevdeki kisiyi destekleyenlere kiyasla daha yiiksek diizeyde itaatsizlik gdsterdigi
de belirtilmistir (Wang vd., 2022, s. 1346).

Siyasal iletisim agisindan sivil itaatsizlik gibi eylemlerin hem sebepleri hem
de sonuglar1 ile bunlara gétiiren politikalar ve sdylemler de oOnemlidir. Sivil
itaatsizlik belli bir kitlenin hosnutsuzluk ve itaatsizlige varan davranis yapilarinin
arka planim1 anlama ve buna gore pozisyon almada siyasi aktorler ig¢in Snem
tagimaktadir. BOylece siyasal iletisimin stratejik baglami daha dogru bir sekilde

yonetilebilir.
1.5.9. Teror Gruplar:

Terdrist gruplar, genellikle siddet yoluyla ortak bir siyasi hedef pesinde kosan
ve ¢ogu zaman bireylerden ve gruplardan olusan bir kombinasyonu igeren ulus-altt
bireylerden olusan kolektiflerdir (Sandler, 2018). Terdrizmin hedefi korku yaratmak
ve korkuyu yaymaktir. Bu nedenle siyasal ve demokratik siiregler acisindan bir

tehdittirler.

Terdrizmin nedenleri farklilasabilir. Ancak genellikle sosyal faktorlere, siyasi
ideolojilere ve hiikiimet eylemlerine dayanmaktadir (Crenshaw, 1981). Terorizm,
siddet iceren dogasi, siirli 6n bilgi, karmagik iletisim yapisi, hiikiimet ve medya
cergeveleri nedeniyle siyasal iletisim kurmak agisindan basarisizdir (Pattwell vd.,

2015).

Ancak siyasal sisteme ve demokrasiye farkli bi¢imlerde zarar veren dogasi ve
eylemleri nedeniyle siyasal iletisim agisindan irdelenmesi ve bilinmesi gereken
Ogelerden biridir. Terdrizm etkileri bakimindan gerek toplum gerekse siyasal aktorler

acisindan yikici sonuglar dogurabilir. Bu nedenle iilkelere gore farkli terér yapilar

50



farkli siyasal stireclere konu olabilir.

2. SOSYAL MEDYA VE SIiYASAL ILETiSIM

Iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve internetin hayatimiza entegrasyonu,
iletisim siireglerini daha karmasik bir hale getirmistir. Ozellikle sosyal medya aglari,
siyasal alanda etkin bir rol oynamaya baslamistir. Bu platform, siyasi partiler ve
politikacilar i¢in segmenleri siyasi katilima yonlendirmek ve se¢im donemlerinde

propaganda araci olarak kullanilmaktadir.

2.1. Yeni Medya Kavrami

Medyanin goriiniimii 6zellikle yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi
nedeniyle son birka¢ on yilda onemli doniisiimlerden geg¢mistir ve gegmeye de
devam etmektedir. Kitle iletisim araglari, genis Kitlelerle iletisim kurmak igin
kullanilan gazete, televizyon, radyo ve dergiler gibi cesitli platformlar1 ifade
etmektedir. Bu medya bigimleri, bilginin merkezi bir kaynaktan genis bir izleyici

kitlesine yayildig: tekli bir yapiyla karakterize edilmektedir. Yeni medya; dijital, ag
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baglantili, tasmabilir, kisisel ve konumsal medya teknolojilerini kapsar. Bunlara
internet, sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim
araclan dahildir. Yeni medya, etkilesimli ve katilima olanak taniyan ¢oklu yapisiyla
karakterize edilmektedir. Kullanicilar yeni medyada igerik olusturabilir,
farklilagtirabilir, paylasabilir ve yanit verebilir. Bu durum daha dinamik ve merkezi
olmayan bir bilgi akisina yol agmaktadir. Yeni medya genellikle basili medya, radyo
ve televizyon gibi geleneksel medyanin aksine tanimlanmaktadir. Internet ve dijital
bilgi islemin varligiyla ortaya cikan c¢ok cesitli dijital iletisim teknolojilerini

kapsamaktadir.

Marshall'a gore yeni medya, "eski" medyanin sunduguyla tam bir tezat
olusturan benzersiz sunum ve kullanim boyutlar1 getirmektedir (Ivory, 2006, s. 457).
Buna pasif tiiketimden aktif iiretime ve kullanicilar arasindaki etkilesime gecis de
dahildir. Ciinkii geleneksel kitle iletisim araglari, izleyicilerin oncelikle icerigi pasif
olarak tiiketmesiyle sinirli etkilesim sunmaktadir. Buna karsilik, yeni medya
platformlar1 ise aktif katilimi miimkiin kilarak kullanicilarin igerikle etkilesime
gecmesine, fikirlerini paylagsmasina ve diger kullanicilarla da etkilesime girmesine
olanak tanir. Ayrica kitle iletisim araglarinda igerik olusturma ve dagitim, medya
sirketlert ve yaym sirketleri gibi birka¢ biiylik kurulus tarafindan kontrol
edilmektedir. Yeni medya ise bu baglamda daha bagimsiz bir yap1 sunarak, igerik
olusturmay1 demokratiklestirmektedir. Boylece bireylerin ve kiiciik gruplarin igerigi
genis ¢apta iiretmesine ve dagitmasina olanak tanimaktadir (Brighenti ve Brighenti,
2010, s. 91).

Ancak yeni medyanin tanimimnin statik olmadigini sdylemek miimkiindiir.
Ciinkii tanim, teknolojik gelismeler ve toplumsal degisimlerle birlikte gelismekte ve
degismektedir. Ornegin yeni medya, kullanicilar arasinda kamusal dagitimi ve dzgiir
iletisimi kolaylastiran, internetin her tiirli bilgi ve iletisim kaynagi olarak da
tanimlanmaktadir (Orlova, 2020, s. 424). Bu tanimda yeni medyanin etkilesimli ve
katilimer dogasinin vurgulanarak onun geleneksel tek yonlii iletisim kanallarindan

ayrildig goriilmektedir.

Katilimcilik agisindan, gercekten de yeni medyanin yiikselisi kiiltiirel

uygulamalarda ve sosyal etkilesimlerde 6nemli degisikliklere yol a¢cmistir. En
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dikkate deger degisikliklerden biri ise hiyerarsik iletisim bigimlerinden ag baglantili
iletisim bicimlerine gecistir. Geleneksel medyada bilgi merkezi bir kaynaktan pasif
izleyiciye dogru akarken buna karsilik yeni medya, kullanicilarin birbirleriyle ve
igcerik yaraticilariyla etkilesime girebilecegi, daha merkezi olmayan ve katilimcr bir

iletisim modeli saglamaktadir (Orlova, 2020, s. 424).

Yeni medyay1 tanimlayan birkag temel 6zellik vardir. Birincisi, dogas1 geregi
dijitaldir ve igerigin yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi i¢in bilgisayar
teknolojisine dayanmaktadir. Bu dijital yapi, yiiksek diizeyde etkilesime olanak
taniyarak kullanicilarin icerikle geleneksel medyada miimkiin olmayan sekillerde

etkilesime gegmesine olanak tanimaktadir (Kuang ve Kuang, 2018, s. 3).

Ikincisi, yeni medya, kullanici tarafindan olusturulan icerigi kolaylastirma
yetenegiyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Igerigin secilmis bir azinlik tarafindan iiretildigi
ve kitleler tarafindan tiiketildigi geleneksel medyanin aksine, yeni medya, internet
erisimi olan herkesin igerik olusturmasina ve paylagsmasina olanak tanimaktadir.
Icerik yaratmanm bu demokratiklesmesinin kiiltiirel iiretim ve kimlik olusumu

tizerinde de 6nemli etkileri vardir (Ivory, 2006, s. 457).

Ugiinciisii, yeni medya genellikle sinirlar1 kesin olarak cizilmemis, belli
olmayan olarak da tanimlanmaktadir. Bu liretim, dagitim, alim ve kullanis tarzlarinin
cesitli oldugu ve siirekli gelistigi anlamina gelmektedir (Schulz, 2014, s. 57). Bu
form ve islev ¢coklugu, yeni medyanin her seyi kapsayan tek bir tanimin1 yapmayz,

siirlarini belirlemeyi zorlagtirmaktadir.

Yeni medya bilgiye aninda erisim saglar ve gercek zamanli giincellemelere
izin verir, oysa geleneksel kitle iletisim araclar1 genellikle iiretim ve dagitim
stireglerinden kaynaklanan gecikmeler igerebilir. Yeni medyanin bu zamansal

yakinlig1, insanlarin haber ve bilgiyi tiikketme bi¢imini de degistirmistir.

Yeni medya teknolojileri ayrica bireysel tercih ve davraniglara gore
kisisellestirilmis igerik sunarak da kullanici deneyimlerini gelistirmektedir. Ote
yandan geleneksel kitle iletisim araglari, kisisellestirmeye ¢ok az yer birakarak ayn
icerigi tiim izleyici liyelerine sunmaktadir. Yeni medya ise goriiniirliigiin yalnizca
goriilmekle 1lgili olmadigi, ayn1 zamanda bilginin aglar icinde nasil dolastigiyla da

ilgili oldugu ag baglantili goriiniirliikler de yaratmaktadir. Yeni medyanin bu ag
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baglantili dogasi, ag dinamiklerine bagli olarak belirli seslerin yiikselmesine sebep
olurken digerlerinin marjinallestirilmesine neden olabilmektedir (Brighenti ve
Brighenti, 2010, s. 91).

Geleneksel kitle iletisim araglarindan yeni medyaya gegiste toplum iizerinde
derin etkileri beraberinde getirdigini sdylemek miimkiindiir. Yeni medya, bireylere
fikirlerini dile getirebilecekleri ve kiiresel olarak baskalariyla baglanti kurabilecekleri
bir platform sunarak onlar1 giiclendirmektedir. Bu durum ayni zamanda medyadaki
geleneksel giic yapilarina da meydan okuyarak daha merkezi olmayan ve
demokratiklestirilmis bir bilgi ortamina yol a¢mistir. Ancak bu degisim ayni
zamanda yanlig bilginin yayilmasi, yeni medya platformlarinin etkin yonetimi ve

diizenlenmesi ihtiyact gibi zorluklar1 da beraberinde getirmistir.

Geleneksel kitle iletisim araglar1 ve yeni medya iletisimin temel amacina
hizmet etmektedirler. Bu agidan etkilesim, igerik olusturma, hiz, kisisellestirme ve ag
baglantili goriiniirlik konularindaki farkliliklari, yeni medyanin toplum iizerindeki
dontistiirticii  etkisini vurgulamaktadir. Bu farkliliklar1 anlamak, gelisen medya
ortaminda gezinmek ve yeni medya teknolojilerinin sundugu firsatlardan

yararlanmak i¢in ¢ok dnemlidir.

Yeni medya, ¢ok cesitli dijital iletisim teknolojilerini kapsayan karmasik ve
gelisen bir kavramdir. Tanimlayic1 6zellikleri arasinda dijital etkilesim, kullanici
tarafindan olusturulan igerik ve merkezi olmayan bir iletisim modeli yer almaktadir.
Yeni medya gelismeye devam ettikge, siiphesiz ¢evremizdeki diinyayla iletisim ve
etkilesim bi¢imimizde daha fazla degisiklik meydana getirecektir. Bu nedenle yeni

medyanin 6zelliklerine daha yakindan bakmak gerekmektedir.

2.2. Yeni Medyamin Ozellikleri

Yeni medya bir¢ok farkli 6zelligiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Manovich (2001,
S. 25-26) bu ozellikleri asagidaki gibi siralamaktadir:

1. Medya ogeleri, bu Ogelerin  saklandigi bir veri tabaninda
bulunmaktadir.

2. Medya igeriklerinin olusturulmasinda, farkli sayisal kodlamalarla
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birlikte farkli 6geler kullanilmaktadir.

3. Yeni Medya wunsurlari, bir dizi farkli arayliz kullanilarak
gorintiilenebilmektedir.

4. Kullanict hakkindaki ¢esitli bilgiler, medya icerigini otomatik olarak
olusturmak ve Ozellestirmek icin bir bilgisayar programi tarafindan
kullanilabilmektedir.

5. Yeni Medya, kullandigi menli tabanli etkilesim yoluyla
olusturulmaktadir. Bu sayede kullanicinin se¢im yapmasina izin
vermektedir. Bu, herhangi bir kullanicinin bir programa girdigi zaman
kullaniciya aralarindan se¢im yapabilecegi bir dizi secenek sunularak
yapilmaktadir.

6. Yeni Medya’'nin nesneleri periyodik olarak giincellenmektedir.

Geleneksel medyayla kiyaslandiginda kullanicinin  iletisimsel  siire¢
icerisindeki yerini ve katilimimi farkli bigimlerde etkileme giicline sahip olan yeni
medyanin bu ozellikleri literatiirde zaman i¢inde biiyliyen farkli basliklar altinda
incelenmektedir. Ornegin Wardrip, Fruin ve Montford yeni medyayi 6 farkli bigimde

agiklamaktadirlar:
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Yeni Medyanin
Ozellikleri

Dijitallik Etkilesimsellik

Multimedya
(coklu ortam)
bicimselligi

Kullanici tirevli
icerik Uretimi

Hipermetinsellik g Sanallik

Kitlesizlestirme [

Sekil 6.Genel olarak yeni medyanin ézellikleri

Wardrip, Fruin ve Montfort ise yeni medyayr 6 farkli bir sekilde
aciklamaktadir (Kiirket, 2016, s. 8-9):

1. Yeni medya yalnizca internet kiiltiirii olarak tanimlanmamalidir.

2. Bilgisayar ve ag teknolojileri yeni medya tarafindan saglanan dagitim
hatlar1 iizerinden kullanilmaktadir.

3. Sayisal bilgilerin denetimi genelde yeni medyada yazilimlar
aracilifiyla olmaktadir.

4. Yeni medya kiiltiirel pratikler ile yazilim pratiklerinin bir karisimi
niteligindedir.

5. Eskiden ¢ok daha farkli yontemlerle uygulanmak zorunda kalinan
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algoritmalar artik bilgisayarlar yardimiyla ¢ok seri bir bicimde
uygulanabilmektedir.
6. Yeni medya kavrami ayrica yeni iletisim teknolojilerine estetik bir

bakis acgisin1 da yansitmaktadir.

2.2.1. Dijitallesme

Van Dijk (2004) yeni medyanin dijital (sayisal) iletisime dayali olmasini
onun en temel yapisal 6zelligi oldugunu ifade etmektedir. (Dijk’ten Aktaran: Yilmaz
Sert, 2014, s. 287). Icerigin sayisal kodlara doniismesini saglayan dijitallesme, yeni
medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel Ozelliklerden biridir. Analog
bi¢imden farkli olarak biitiin varliklar1 ve nesneleri igerir (Polat, 2016, s. 420). Bu
acidan sayisallasmis olan ‘sey’ dijitalin nesnesi pozisyonundadir ve yeni medya
iginde bir temsile sahiptir. Temsil edilen herhangi bir video, fotograf, ses, imaj, yazi

vb. olabilir.

Dijitallesme 6zelligi igerigin olusturulma, dagitilma ve tiiketilme bigiminde
devrim yaratmistir. Bu durum yeni medyada iletisim bicimleri, pazarlama, is
modelleri vb. dahil olmak ftizere ¢esitli alanlarda 6nemli etkileri de beraberinde
getirmigtir. Dijitallesme 6zellikle medyada, igerigin sonsuz sekilde gogaltilmasina,
tiketici agina, kullanici tarafindan olusturulan igerige ve medyanin haber ve
eglencenin Otesine gececek sekilde genisletilmesine olanak tanimistir (Miilhern,

2013, s. 11; Kirilenko ve Kolobova, 2021).

Yeni medya alanindaki dijitallesme, icerigin yaratilma, dagitilma ve tiiketilme
bi¢cimini degistirmistir. Bu doniisiim miizik, sinema, kitap, televizyon ve haberin yani
sira kiiltlirel miras kurumlar1 ve siyasi medya alanlar1 da dahil olmak tizere ¢esitli
medya endiistrilerini de etkilemistir. Dijitallestirme, medyanin sifira yakin marjinal
maliyetlerle kopyalanmasina ve dagitilmasina olanak taniyabilme kapasitesine
sahiptir. Ozellikle medya alaninda dijitallesme, yeni iiriinleri pazara sunma
maliyetlerini azaltirken ayni1 zamanda korsanligi da kolaylastirmistir ve bu durum
geleneksel medya endiistrileri i¢in gelir zorluklarina yol agmistir (Waldfogel, 2017,
s. 195; Hong-hao, 2012; Newell, 2012, s. 287).
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2.2.2. Etkilesimsellik

Etkilesimsellik 6zelligi yeni medyaya iletisim siireci igerisinde kullanicilarin
yuksek oranda faydalandigi karsiliklilik veya c¢ok katmanli iletisim olanagi
kazandirmaktadir. Yeni medyanin bu 0Ozelliginin, geleneksel medyayla
kiyaslandiginda kullanici iizerinde, iletisim siireci igerisinde roliinii ve katilimini

etkileyen bir yapiya biirinebilmektedir (Binark, 2007, s. 21).

Yeni medyadaki etkilesim; kullanici katilimi, iletisim aligverisi ve bu
etkilesimleri kolaylastiran teknolojik ozellikler gibi cesitli boyutlar1 kapsamaktadir.
Etkilesim, kullanicilar ve iletisim teknolojisi arasinda veya teknoloji araciligiyla
kullanicilar arasinda karsilikli iletisimi veya bilgi aligverisini saglayan teknolojik

ozelliklerle tanimlanmaktadir (Bucy ve Tao, 2007, s. 647; Rafaeli ve Ariel, 2009).

Etkilesim kavraminin tutarli bir sekilde tanimlanmasi zor oldugundan, farkli
medya bigimleri tizerindeki etkilerini anlamak ig¢in ¢ok disiplinli bir yaklasim
gerekmektedir. Geleneksel ve yeni medyanin yani sira kitlesel ve kisilerarasi iletigim
arasinda da etkilesim kavrami koprii kurmaktadir (Rafaeli ve Ariel, 2009). Yeni
medyanin etkilesim 6zelligi sayesinde elektronik oyunlar gibi yeni medya formlari,
kullanicilarin anlatilarin  olusturulmasia katilmasina olanak taniyarak, kullanici
tarafindan olusturulan igerik ve etkilesimi miimkiin kilmaktadir (Cover, 2004, s. 173,;

Palla vd., 2013, s. 131).

Ayrica alternatif medyada yerel izleyici ile yapimcilar arasinda, yerel ve
kiiresel yapimcilar arasinda oncelikle yiiz ylize etkilesimler ve e-posta iletisimleri
yoluyla etkilesim gozlenmektedir. Bu etkilesim organizasyonel yapilar
desteklemektedir ancak ayni zamanda kritik geri bildirimleri de sinirlayabilmektedir
(Atkinson, 2008, s. 227). Ozellikle sosyal medya ortamlarinda ¢ok kullanilan bir
kelime olan etkilesim bu platformlarda da farkli bicimlerde tanimlanmakta ve ifade
edilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilar ve kuruluslar arasindaki
iletisimi kolaylastirmak icin kurulusun agiklanmasi, bilginin yayilmasi ve izleyici
katilmi gibi etkilesimli Ozelliklerden yararlanmaktadir. Bu 6zellikler kullanici

katilimin1 ve takipgi biiylimesini olumlu yonde etkilemektedir (Jiang, 2009, s. 38).

Yeni medyadaki etkilesim, kullanict katilimi, karsilikli iletisimi kolaylastiran

teknolojik o6zellikler ve kullanici katilimini artirmak ig¢in etkilesimli 6zelliklerin
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kullanimi ile tanimlandigr goriilmektedir. Anlati insasinda, insan-bilgisayar
etkilesimindeki biligsel siireclerde ve alternatif medya iiretiminin dinamiklerinde ve
daha bir¢ok alanda ¢ok onemli roller oynamaktadir. Kavramsal zorluklara ragmen

etkilesim, gelisen yeni medya ve iletisim ortamini anlamada onemli bir yere sahiptir.

Ozellikle siyasal iletisim agisindan se¢menlerle etkilesim noktasinda yeni
medyanin bu kavraminin ayri bir yeri oldugu sdylenebilir. Siyasal acidan etkilesim
kavrami her ne kadar geleneksel siireclerle eskiden beri var olan bir kavram olarak
On plana ¢iksa da 6zellikle yeni medya baglaminda dijital ortamlar1 da kapsayan bir
yaptya biirinmiistiir. Etkilesim siyasal aktore kampanya siirecinde hem proaktif
davranma sansini veren bir yapt hem de gelisen durumlara aninda miidahale etme
imkan1 taniyan bir formata doniisebilir. Etkilesim bu agidan hem sosyal medyada
hem de diger dijital ortamlarin tamaminda farkli bigimlerde siyasal olarak

degerlendirilebilecek bir baslik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.3. Multimedya (Coklu Ortam) Bicimselligi

Multimedya, farkli bilgi tiirlerini (metin, ses, miizik, grafik ve dijital filmler)
ekranda birlestiren, etkilesim ve didaktik hedeflerin kilit rol oynadigr dogrusal
olmayan bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Andersen vd., 1994, s. 108). Bu nedenle
multimedya bilgiyi etkili bir sekilde iletmek icin birden fazla medya tiiriinii (metin,
grafik, ses, animasyon ve video) tek bir yap1 icerisinde kullanabilmektedir (Harris ve
Jordan, 1993, s. 353). Multimedya ayr1 ayrt farkli veri tiirlerini bir araya
getirebilmesi ve bir biitiin olarak kullaniciya sunabilmesi ve kullanicinin deneyimiyle

birlestirebilmesi en 6nemli yetkinligi olarak ifade edilebilir.

Multimedya; egitim, is egitimi ve eglence endistrileri gibi alanlar i¢in de
kullanilmaktadir. Bu ac¢idan multimedya tek basina metinden daha ilging ve
anlasilmasi1 daha kolay bir sekilde sunulan metin, animasyonlu grafikler, video ve
sesin bir birlesimidir (Flynn ve Tetzlaff, 1998, s. 165). Yeni Medya disiplininde
multimedya, sanatin, insan-makine arayiiziiniin ve bilgi teknolojisinin siiriikleyicilik,
disiplinlerarasilik, hipermedya, etkilesim ve anlaticilik gibi unsurlarla birlesimini
icermektedir (Packer, 199, s. 11). Multimedya bu agidan farkli 6gelerin birlesimini

icermekte ve bu birlesimin toplamda yaptig1 etkisine iliskin daha kapsamli bir
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deneyim sunmaktadir (Chen, 2004, s. 785).

Multimedya insan deneyimi agisindan bir 6genin birden fazla 06ge ile
birlesmesi ve bir biitiin olarak algilanabilmesini saglamaktadir. Bu yonii ile hem tek
bir 6genin biraktig1 etkiden daha fazlasini hem de biitiiniin yarattig1r anlamsal etkiyi
ifade etmektedir. Multimedya 0Ozellikle sosyal medya agisindan mesaj1 farkli
unsurlarla bir arada sunulmasinit miimkiin kilmaktadir. Boylece biraktigi etki
konusunda ¢ok daha fazla kitleler {izerinde kullanimi tercih edilebilirdir. Bu
yonleriyle de siyasal iletisim agisindan Onemlidir. Siyasal aktorlerin mesajlarini

farkli bigimlerde ve daha etkili bir sekilde sunabilmelerine imkan tanir.

Multimedya, bilgi islem, eglence ve telekomiinikasyonun egitim, ticaret,
reklam ve tip alanindaki uygulamalarla yakinsamasina yonelik bir ara¢ olarak da
ifade edilmektedir (Gonzalez vd., 2000, s. 89). Temel olarak bakildiginda bir
multimedya sistemi, son kullanicinin c¢esitli bilgi tiirlerini entegre bir sekilde
paylasmasina, iletmesine ve islemesine olanak tanimaktadir. Boylece veri, metin,
grafik, animasyon, ses ve video gibi medyalar cesitli bilgisayar uygulamalarina
kolaylikla entegre edilebilmektedir (Glinasekaran ve Love, 1999, s. 65). Bu agidan
normal sartlarda bir araya gelmesi miimkiin olmayan tiirlerin ¢oklu ortamda
sunularak farkli alanlarda islevselliginin 6nii agilmaktadir. Bu ayrica yeni medyanin
degisik alanlarda ozellikleri sayesinde kullanilabilir ve yeni bigimlerle tekrar

tiretilebilir ve zenginlestirilebilir olmas1 anlamina da gelmektedir.

Multimedya ¢aligmalari, digerlerinin yani sira etkilesim, karmasiklik, dijital
bicim, sanallik ve ¢oklu hikaye gibi 6zelliklere sahiptir (Savitskaya, 2022). Bu farkh
ozelliklerin tek bir yap1 altinda toplanabilmesi farkli disiplinlerde de
kullanilabilmesini saglamistir. Bu 6zellikleriyle multimedya ayrica yeni bir 6grenme
deneyimi i¢in yeniden yapilandirilmis 6grenme hedeflerini gerektiren edinim,
sOylem, etkilesimli ve wuyarlanabilir modlar araciligiyla Ogrenmeyi de
desteklemektedir (Laurillard, 1995, s. 179). Ogrenme sadece egitim amagli yapilar
olarak degil icerikler baglaminda 6grenme olarak da ifade edilmektedir. Bu nedenle
siyasal aktorler i¢in sadece etkili iceriklerin iiretilmesinde bir yol degil ayn1 zamanda

hikaye gibi diger 6zellikleriyle miitkemmel bir etkileme aracidir.

Yeni medya, igerigi vurgulayarak kullanicilarin pasif alicilar yerine gorsel-
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isitsel bilgilerin aktif iireticileri olmalarini saglar ve igerik temsili, arama, olusturma
ve diizenleme tekniklerini sunar (Chang vd., 1998, s. 884). Multimedya 6zelligi bu
baglamda igerik iiretimini basit olusturma segenekleriyle son kullaniciya kadar
iletmekte ve tekrar liretime izin vermektedir. Yeni medyanin multimedya 6zellikleri
arasinda web sayfasi icerigini ses ve video araglariyla zenginlestiren hiper metin,
etkilesim ve hikaye anlatimi1 gibi multimedya unsurlar1 da yer almaktadir (Aminova,

2021, s. 210).

Etkilesimli multimedya programlari, farkli etkilesim modellerini birlestiren
anlati yapilarini, gezinme tekniklerini, gorsel dil Ogelerini ve metaforlar
icermektedir (Hartley, 2005, s. 314). Siyasal iletisim agisindan bu unsurlar
secmenlere mesajlarin iletilmesinde ve etkili bir ikna stratejisi olusturmada
onemlidir. Multimedya teknolojisinin diger ozellikleri arasinda multimedya ve
sikistirma standartlari, bilgisayar aglari, multimedya aktarimi ve endiistrideki belirli
uygulamalar yer alir (Wu ve Irvin, 1998, s. 4). Bu uygulamalarda farkli teknolojik

altyapilar kullanilarak kullanicinin deneyim sahasini genisletmektedir.

Multimedyanin herkes tarafindan kolayca ulasabilir ve kullanilabilir ayrica
yeniden tiretilebilir yapist internet teknolojilerinin hiziyla birlestiginde muazzam bir
tretim sahasi ortaya c¢ikarmaktadir. Sadece egitsel olmasi degil aynt zamanda bu
Ozelligi ve sinirsiz olmasi onu adeta dev bir endistri haline getirmistir. Diger
endiistrileri de sekillendiren ve doniistiiren miiltimedyanin bunu saglamasindaki en
biiyiik faktoriin bilgisayar dilinin karmasik yapisindan siyrilmasi oldugu

diistiniilebilir (Bingdl, 2014, s. 160-161).

2.2.4. Kullamc Tiirevli icerik Uretimi

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik veya kullanicr tiirevli igerik iiretimi
olarak da anilmaktadir. Bu "kullanicilar" tarafindan olusturulan veya en azindan
bliyiik 6lciide kullanicilarin olusturdugu cok ¢esitli medya ve yaratici igerik tiirlerini
kapsayan genel bir terimdir. Burada kullanicilar olarak profesyonel olarak bu isi
yapanlarin yani igerik TUretenlerin disinda katkida bulunanlar tarafindan
gerceklestirilen tiretimler kastedilmektedir. Dijital formatlardaki kullanici tiirevli

igerik liretimi bilgi islem teknolojisinin kendisi kadar eski olmasina ve hatta dijital
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olmayan formatlardakinin daha da uzun bir ge¢cmise sahip olmasina ragmen, bu
terim, Ozellikle yeni milenyumun ilk yillarinda Web tasarimi ve uygulamalarinda
gerceklesen katilimer doniisiimle birlikte yaygin bir sekilde taninmaya baglanmustir.
Siklikla “Web 2.0”1n ortaya ¢ikisiyla birlikte baslatilmaktadir (Bruns, 2016, s. 1).
Kullanicinin Web 1.0 ile yapamadig1 ve igerigi iletisimsel siire¢ icerisinde sadece

“Alic1” olarak deneyimledigi siirecin aslinda bitisini de ifade etmektedir.

Kullanict tarafindan olusturulan igerik ve kavrami kullanicilarin dijital
icerigin olusturulmasina ve dagitimina katkida bulundugu Wiki'ler, soru-cevap
veritabanlari, dijital video, blog olusturma, podcasting, forumlar, inceleme siteleri,
sosyal aglar ve cep telefonu fotograflart gibi gok ¢esitli medyalar1 ifade etmektedir
(Simon, 2016, s. 4). Kullanic tarafindan olusturulan igerik igerigin gevrimigi olarak,
internet teknolojileri sayesinde kolayca yayilmasi nedeniyle ortaya ¢ikan ve yaratici

tiretimi Onciilleyen aslinda sosyal bir yaklagimdir.

Sosyal bir yaklagim olmasimin nedeni daha ¢ok popiiler ve giindelik hayata
iliskin olmasinda aranabilir. Ozellikle kisisel igeriklerin eglence amach
paylasilabilmesi de bunda etkendir. Yeni Medya alaninda kullanici tarafindan
olusturulan icerik haber/bilgi iceriginden ziyade esas olarak popiiler kiiltir ve
kisisel/glindelik yasam odakli igerik olusturmay1 igermektedir (Jonsson ve
Ornebring, 2011, s. 127). Bu da igeriklerin 6zellikle sosyal medya ortamlarinda etki
olusturmak ve begenilmek amaclariyla iiretilmesine de sebep olmustur. Ayrica halkla

iligkiler acisindan da giiniimiizde olmazsa olmaz bir durum olarak goriilmektedir.

Yeni medyadaki kullanici tarafindan olusturulan igerik, realite TV, radyo ve
siyasi bloglar gibi platformlara katkida bulunarak, cesitli karar alma diizeylerine
sahip insanlar1 etkileyebilmektedir (Wofford, 2012, s. 1236). Yeni medya alaninda
kullanic1  kaynakli icerik {iiretiminde bu iiretime yeni katilan yeni medya

kullanicilarini da igerebilmektedir (Roig vd., 2014, s. 637).

Bu nedenle icerik iiretebilmek icin profesyonel bir meslek olarak bu isi
yapiyor olmak gerekmemektedir. Yeni medyada kullanict ayn1 zamanda potansiyel
bir treticidir. Bagka bir kullanicinin irettigi igerigi kullanabilir ve tekrar tekrar
tireterek dolasima sokabilir. Facebook ve Twitter, Instagram gibi sosyal paylasim ag

sayfalar1 kullanimlar1 katilimi daha basitlestiren yeni nesil web uygulamalari,
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kullanici katilim igerik iiretimini 6zendirmektedir (Yanardagoglu, 2015, s. 251).

Genellikle sosyal medya veya kullanici tarafindan olusturulan igerik olarak
adlandirilan, web {iizerinde kullanici tarafindan olusturulan medya igerigi, yeni bir
medya evreni yaratmis ve medyadan sosyal medyaya gecis yapmistir (Manovich,
2009, s. 319). Sosyal medya kullanim ve 6zelliklerindeki bu farkliliklar ve kolaylig
ile medyay1 geleneksel olandan alarak bambagka bir boyutta tagimistir. Medyanin
iretiminin, dagitiminin ve tliketiminin getirdigi hiz medyada ve bu medyalar
kullanan diger alanlarda da zorunlu bir degisimi beraberinde getirmistir. Degisim

siyasi aktorler agisindan da kaginilmaz olmustur.

Bu degisim yeni medya kiiltiirii kavramini dogurmus ve kullanicilarin salt
tiketimden ziyade aktif {iretimini On plana c¢ikararak yeni {iretim firsatlar1 da
sunmustur (Ivory, 2005, s. 147). Bu acidan sosyal medyada kullanici tarafindan
olusturulan icerik, bireylerin sosyal Ozneler olarak olusturulmasina katkida
bulunmakta ve ¢agdas toplumlardaki karmasik degisimlerden de etkilenmektedir
(Zajc, 2015, s. 61).

Siyasi aktorler de hem kullanici hem de lireten taraflariyla yeni medyanin
icerisinde var olmaktadirlar. Bu durum sadece se¢gmenlere yonelik bir iletisim
olmaktan c¢ikip, se¢menlerinde siyasal icerikleri iireterek yaydigi ve aktorleri
bicimlendirdigi bir ¢evreye dogru evrilmistir. Giinlimiizde igeriklerin hizli ve anlik
tiiketimi ile birlikte siyasal aktorlere yonelen tepkiler de hizli ve anlik gelismektedir.
Bu nedenle siyasal iletisim a¢isindan kullanici tiirevli igerik iiretimi ayr1 bir 6neme
sahiptir. Teknolojinin ilerleyen yillarda farkli bi¢imleri ile karsilastikca bu
yeniliklerin siyasal iletisime de adapte edilmesi ka¢inilmaz bir zorunluluk olarak

goriilmektedir.

2.2.5. Hipermetinsellik

Hipermetin (Hypertext), metinsel olarak ¢aligsan, "talep tizerine dallanan veya
gerceklestirilen", insan tarafindan yazilan medyalar i¢in kullanilan bir terim olarak
baslamistir (Wardrip-Fruin, 2004, s. 126). Yeni Medya alaninda hipermetinsellik,
metin pargalarimin genisletilmis, dogrusal olmayan bir biitiinlesik igerik zincirinde

birbirine baglanmasi ve ara katmanlandirilmasi1 anlamina gelmektedir (Vobi¢, 2014,
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s. 357).

Hipermetinsellik farkli alanlarda farkli tanimlamalar1 ile de ©on plana
¢ikmaktadir. Bu agidan bir organizasyonun, mekanlar ve zamanlar boyunca
organizasyonlar arasi ve organizasyon i¢i sOylemsel-materyal etkilesimlerle gegici
olarak birlikte olusturuldugu siire¢ olarak da ifade edilmektedir (Albu ve Etter, 2016,
S. 30). Yeni Medya alaninda verilerin birbiriyle iliskilendirilmesini, fiziksel ve
metaforik yapilarin yeniden iiretilmesini ve bilgilerin yeni baglamlarda yan yana

getirilmesini ifade eden bir kavramdir (Horney, 1991, s. 44).

‘ A Hypertext Web r—

Sekil 7.Hipermetin A1 Sembolik Gosterimi
Kaynak: Kappe vd., 1993, s. 2

Hipermetinsellik, ¢esitli veri bigimlerini icermektedir ve baglantilarla
birbirine bagh diiglimlerden olusan bir agda depolanmaktadir. Etkilesimli bir tarayici
ve yap1 diizenleyici aracilifiyla goriintiilenen bir bilgi yonetimi yaklagimidir (Smith
ve Weiss, 1988, s. 816). Ayrica yeni medyada gazetecilik agisindan hiper metnin
anlatilar, kavrama ve gazetecilik pratigine okuyucularin rolii iizerindeki etkisini

kesfetmeyi de icermektedir (Doherty, 2014, s. 124).

Hipermetin 6zellikle metinlerin bir araya hem belirli bir baglam zinciri
icerisinde hem de yeni baglamlarla ifade edilmesini miimkiin kilmaktadir. Her bir

yeni veya eklenen baglam igerigi farklilastirma veya kuvvetlendirmektedir. Metin bu
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acidan  halihazirda  kurulu  yapisindan  farkli  olarak  birgok  formda
montajlanabilmekte, yeniden {iretilebilmekte ve her iiretim ona yeni anlamlar

kazandirabilmektedir (Narin, 2016, s. 119).

Farkli bir bakis acisiyla yeni medyada hipermetinsellik diinyay1 analiz
etmenin yeni yollarim1 sunan ve c¢esitli sosyal aktorler arasinda diislinceyi
demokratiklestiren, iletisim kurmanin ve bilgi hakkinda diisiinmenin yeni bir yolu
olarak da ifade edilmektedir. Ayrica genis capta dagilmis farkli insanlar arasindaki
tartismalart miimkiin kilmak, sosyal uygulamalar1 ve epistemik ve biligsel etkinlikleri
degistirmekle de ilgilidir. (Vallverdii, 2007, s. 703). Hipermetinsellik bu agidan
kitlelerin farkli kiiltiirler ve baglamlar icerisinde olmalar1 ve hipermetinsellik
araciligiyla aralarinda bir bag kurmanin miimkiin oldugu bir yapidir. Bdylece hem
fikir ve goriis alisverisine hem de siyasal aktorlere yonelik karsilikli etkilesime izin

vermektedir.

Hipermetinsellige yonelik 6zellikle edebi agilardan kaynaklanan endiseler de
soz konusudur. Gergekten de yeni medya alanindaki hipermetinsellik, metinsellik
icin yeni ve cesur bir gelecegi temsil etmektedir ancak bilgi islemedeki kokenleri
onun potansiyelini simnirlayabilir ve edebi okuma siireclerini etkileyebilir (Miall,
2019, s. 157). Hipermetinsellik, hiperlinklerle birbirine baglanan dijital belge ve
medyadan olusan etkilesimli aglar ifade etmektedir ve metinler arasinda ¢ok yonlii
okuyucu yollarina ve hatta son derece kisisellestirilmis anlatilara ve hatta siirsel

deneyimlere de izin vermektedir (Ensslin, 2020).

Metinlerin birbirine baglanmasi c¢esitliligi ve farkli boylamlara uzanmay1
miimkiin kilarken diger taraftan metinler arasinda yanlis baglamlarin kurulmasina da
hizmet edebilir. Bu agidan hipermetin, ana metinlerin ve ilgili metinlerin ortiistiigi,
beklentilerimizle oynayan ve konsantrasyon eksikligi ve dikkatin gegici oldugu bir
toplumu gosteren bir projeksiyon odasi olarak da goriilmektedir (Saemmer, 2013, s.
28).

Yeni medyadaki hipermetinsellik, ¢evrimi¢i haber medyas: alaninda hala
olgunlagsmakta olan karmasik bir kavramdir (Oblak, 2005, s. 87). Hipermetin, metni
olusturmak igin birlikte ¢alisan okuyucu ve yazar tarafindan olusturulan hem

metinler aras1 hem de etkilesimli olan, birbiriyle iliskili bilgilerin yer aldig1, karmasik
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ve acik bir agidir (Tovey, 1988, s. 371). Bu bilgiler ¢ergevesinde haber medyasinin
yer aldigi ekranlarin tasarimi ve igerigin olusturulma siireci hipermetinsellik
baglaminda degisiklige ugrayabilmektedir. Bir metnin tarihsel silire¢ igerisinde
gecirdigi asamalar goriilebilmekte, gecmisteki bir haber igerigine link verilerek
aktarim ve yonlendirme yapilabilmekte, bizzat ge¢mis hipermetinlerden yeni bir

arastirma alan1 dogabilmektedir.

Gegmise yonelik bu metinsel icerige ulasabilme ve aralarindaki baglantilari
gosterebilmeleri nedeniyle siyasal aktorler i¢in sdylemlerinin ve agiklamalarinin
onemi ve tutarliigi bir kez daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle hipermetin
sayesinde herhangi bir metnin veya sOylemin ge¢mis kayitlar1 linkler halinde
birbirine baglanabilmekte ve bir haber metninin icerisinde siyaset¢inin karsisina
cikabilmektedir. Soylem ve agiklamalarda siyasal iletisim agisindan kitle iizerinde
giiven olusturabilmek bu metinsel tutarliliga da baglidir. Bu nedenle hipermetinsellik

ve bilgiye ulasmadaki hiz géz Oniine alinarak hareket edilmelidir.

2.2.6. Sanallhik

Sanallik farkli sekillerde tanimlanan bir kavramdir ve kullanicilarin arayiiz ile
kurdugu iletisimi ifade etmektedir (Bayrak ve Cihan, 2021, s. 80). Bu iletisim
biciminden hareketle sanallik; sosyal medya sitelerinde ve artirilmis gergeklik
cihazlarinda gorildiigi gibi hem bir siire¢ hem de bir mekan olarak
anlasilabilmektedir (Dholakia ve Reyes, 2013, s. 1580). Sanallik bir siire¢ olarak
zamansal baglami etrafinda ifade edilmektedir. Ayn1 sekilde mekan olarak ise belirli
bir fiziki diinyay1 ifade etmeyen ama bir nevi fiziki diinyadaki goriiniimlerin

yansidig1 alan olarak da kabul edilebilir.

Genel olarak sanalliklar, makinelerle ve/veya fiziksel olarak uzaklastirilmig
yabancilarla soyut iliskileri ifade etmektedir. Soyutluk kavramindan hareketle is ve
0zel yasamin ¢esitli alanlarinda daha az "gergek" deneyimler yaratmaktadir (Morse,
1998). Soyutluk bu acidan ger¢ek diinya deneyiminin var olmamasi ancak ayni
zamanda kendine has etkilerinin varlig1 bi¢ciminde de ifade edilebilir. Keza sanallik
kavrami ¢ercevesinde “sanal diinyalar” ifadesi ger¢ekten bir kopusu da ifade eden art

anlami vardir.
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Lister ise sanalligi; “Medya metinleri fotograf baskisi, kitap, film rulosu gibi
fiziksel formlarindan ayrilarak maddesel olmaktan ¢ikarlar, veriler ¢ok kiigiik
alanlara sikistirilabilir, ¢ok hizli ve lineer olmayan sekilde erisilebilir ve analog
formlara gore daha kolay yararlanilabilir” seklinde tanimlamaktadir (akt. Yengin,
2014, s. 139). Her ne kadar sanalligin bu tarzda kullanicilara faydalar1 ve avantajlar
farkli sekillerde ifade edilse de sanallik ve gerceklik iliskisine yonelik elestiriler ve

kaygilar da literatiirde mevcuttur.

Ornegin Daricr’ya gore (2015, s. 198) “dijital olarak verilen bir gercekligin
zamanla gercek hayattaki orijinalinin yerini almasi, kisinin dijital diinyay1, gercek
hayatin yerine gecirmesi ve kendisine verileni gergek algilamasi” durumu sanalligin
bu baglamda en biiyiik tehlikelerinden biri olarak goriilebilir. Ozellikle sanal
gerceklik (VR) uygulamalari goz 6niine alindiginda Darici (2015, s. 198) bu durumu
“Bes duyu organina daha fazla hitap eden gergekligi arttirilmis” igeriklerin “beynin
yorumladig1 gergeklik algisini” degistirebilecegini belirtmektedir. Bu agidan dijital
gercekligin algisal olarak “gercek gergegin” yerini alabilecegini belirten Darici
literatiire ““gerceklik esigi” kavramini kazandirmistir. “Bu baglamda “Gergeklik
Esigi” olarak tanimladigimiz ve gergek diinya ile dijital gergeklik arasindaki algisal
sinir1 ifade eden bir yap1 var olmalidir. Gergeklik esigi; dijital ortamda simiile edilen
gercekligin, zamanla algisal olarak ‘gercek gercegin’ yerini almasi i¢in gegmesi
gereken sinirdir” (Darici, 2015, s. 198). Ng ve Tomkins’de 2023 yilinda yapmus
olduklar1 ¢alismada bu durumu yeni medya disiplininde sanalligi ifade ederken
dogrulamaktadirlar. Sanallik yazarlara gore, insan kullanicilarla etkilesime giren ve
sosyallesen, gercek ile gercek olmayan arasindaki simirlari bulaniklastiran ve
dogruluk degerleri ile ahlaki alanlarin anlasilmasini etkileyen son derece gergekei

goriintiileri ifade etmektedir (Ng ve Tomkins, 2023).

Bu baglamda yeni medya disiplinindeki sanallik, goriintiiler, gergeklik ve
hatta siyasi partiler de dahil olmak {izere ¢esitli medyalara uygulanabilecek, giderek
belirsizlesen bir kavram fikrini ifade etmektedir (Weber, 2000, s. 297).
Belirsizlesmesindeki kasit, ¢cok fazla kullaniliyor olmasinin getirdigi kavramsal bir

kargasay1 da ifade etmektedir.

Sanal gergeklik (VR) teknolojisinin ise sanatsal, sosyal, eglence vb.
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alanlarinda yaygin etkileri vardir ve siriikleyicilik, etkilesim ve katilimla
tanimlanmaktadir. Sanal gercgeklik, ger¢ek diinyadaki olaylarin veya davraniglarin
sosyo-teknik agidan sanal temsili veya yansimasi i¢in Ornek bir yeni medya
uygulamasidir (McLay, 2010, s. 37). Sanal gerceklik teknolojileri ¢oklu duyusal bir
algi deneyimi sunarak ‘VRmedia’ adi verilen yeni bir bilgilendirici-iletisimsel

ortamin olusmasina da yol agmaktadir (Sukhodolov ve Timofeev, 2018, s. 567).

Sanalligin yeni medya icerisinde kendine 0zgii varligi siyasal iletisim
acisindan da dnem arz etmektedir. Sanal ortam insanlarin egitim, eglence, aligveris
vb. ¢esitli amaglarla i¢inde bulunduklar1 ortamlardir. Bu ortamlar siyasal bilgi alis-
verisinin yapildigi, siyasal aktorlerin yorumlandig1 veya kampanyalar iizerinden geri
bildirimlerin ve etkilesimlerin oldugu ortamlardir. Bu agidan siyasal iletisim stratejik
acidan sanal diinyalarin yapisina iligkin argiimanlar iiretmeli ve igerikler sunmalidir.
Siyasal aktorler sanal diinyalarin insanlar iizerindeki etkisinden hareketle segcmen
davraniglarini etkileyebilmek i¢in sanal ortamlarda aktif roller almaktadirlar. Bu
roller hem insanlara ulasmanin hem de mesajin1 farkli ortamlarin yapilar

cercevesinde aktararak etkilemenin bir yolu olarak gortilmektedir.

2.2.7. Kitlesizlestirme

Kitlesellikten arindirma olarak da ifade edilen yeni medyanin bu 6zelligi ile
genis kullanici kitlelerine gonderilen mesajlarin, bu Kkitlelerin igerisinde yer alan
bireylere yonelik olarak Ozellestirilmesi ifade etmektedir (Geray, 2010, s. 7). Bu
kavramla ¢ok genis bir kullanici toplulugu olmasina ragmen her kullanici ile 6zel
veri paylasimina olanak taniyan Kitlesizlestirici bir yap1 anlatilmaktadir (Cangoz,

2007, s. 241).

Bu sayede genis bir kitle yerine mesaj ve diger multimedya igeriklerinin
kisisellestirilmis ve 6zel olarak belirli kullanicilara génderebilmesi saglanmaktadir.
Bu durum genis bir segenek meniisiinden internet kullanicisinin se¢im yapabilme
yetenegi verilmesi olarak da goriilmektedir (Giilnar ve Balci, 2011, s. 77). Bu durum
kigiler arasi iletisimin saglanmasi agisindan da oOnemlidir. Kisileraras: iletisimin
sosyal medya araciligi ile de saglanmasi bireylerin birbirlerine 6zel ve kisisel

igeriklerini gbnderme, alma imkani da saglamaktadir.
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Kitle iletisim araclarinin kitlesizlestirilmesi elestirel olarak, internet 6zellikli
teknolojilerin medya ekosistemini bozarak izleyici segmentasyonuna, medya
yakinsamasina ve farkli izleyici ihtiyag¢larini, zevklerini ve tercihlerini karsilamaya
odaklanilmasina yol agmasinin bir sonucu olarak da goriilmektedir (Senam vd., 2022,
s. 28). Gavra vd.’ne gore (2023, s. 41) bu gii¢ kaynaklarinin klasik medyadan ag
oyuncularina, etkileyicilere ve trafik tekelcilerine yeniden dagitilmasini igeren, dijital
olarak tarihlendirilmis modernitenin sosyal dinamiklerinde karmasik bir egilimdir.
Yeni Medya disiplininde kitlesizlestirme ayn1 zamanda geleneksel medyay1 da zor
durumda birakan bir diger unsurdur. Elestirel baglamda kitlesizlestirmenin

bireysellige farkli bir yolla destek sundugu da sdylenebilir.

Dutta ve Singh (2016, s. 4) yeni medya ortamindaki Kkitlesizlestirmenin
bireyin ortam {izerindeki kontroliinii ifade ettigini belirtmektedirler. Yeni medya
ortaminda multimedyanin ve iceriklerin kontroliinii kullaniciya birakmak ve nelerin
goriinecegine kullanicinin karar vermesini saglamak sadelestirici ve arindirici bir
yaklagim olarak ele alinmaktadir. Ancak bu durumun da ilgi alani i¢inde olmayan
ancak bireyin rasgele bir ortamda karsisina ¢ikarak onu etkileyebilecek veya farkinda
olmadigr ama ilgisini ¢ekebilecek unsurlar1 diger igerikleri en bastan reddettigi

anlamina da gelmektedir.

Ozellikle gazetecilik agisindan bakildiginda yeni medyanim bu dzelligi medya
izleyicilerinin par¢alanmasi anlamina da gelmektedir. Ciinkii bu durum kisiye 6zel
gazetelerin liretilmesine yol agmaktadir (Garrison, 1983, s. 41). Bireyselligin ve
genisletilmis ¢ekiciligin artmasmma yol acan bu durum hedef kitlenin farkh
taleplerinin ortaya cikmasina da neden olmaktadir. Bu da insanlar arasinda
giivensizlige ve ayrilifa yol acabilir ve genellikle kiiltlirel cesitlilik agisindan

olumsuz olarak etkilenmesine neden olur (lacobucci, 1999, s. 123).

Kitlesizlestirme, siyasal iletisim acisindan belirli bir rakip siyasal aktoriin
veya diisiincesinin etkisinde olan kisilere, segcmenlere ulagsma noktasinda ciddi
problemler yaratabilir. Ozellikle medya igeriklerinin belirli egilimleri kapsadig1 ve
belirli egilimleri saf dis1 ettigi bu yap1 segmenlere farkli fikirler, diisiinceler ve
siyasal aktorlerin taninmasi firsatini vermeyebilir. Boyle bir durum demokratik

olarak siyasal fikirlere erisilmesi ve onlarin bilingli degerlendirilme siireclerini
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baltalayabilir. Ayrica algoritmanin topladig: veriler ve tercihler iizerinden yapacagi

hatalar veya kotii niyetli yaklasimlar demokratik siireclere golge diisiirebilir.

2.3. Yeni Medyanin iletisim Kanah Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, insanlarin sanal topluluklarda ve aglarda igerik olusturdugu,
paylastigi, bunlar1 degis tokus ettigi ve yorum yaptigi, insanlar arasindaki bir
etkilesim araci olarak tanimlanmaktadir (Shahjahan ve Chisty, 2014, s. 2009). Sosyal
medya, cesitli topluluklar arasinda igerik olusturma, yayma ve iletisimin konugmaya

dayali olan dagitilmis bir modu olarak da ifade edilmektedir (Zeng vd., 2010, s. 13).

Sosyal medya, bireylerin igerik olusturmasina, karsilikli is birligi yapmasina
ve birbirleriyle icerik paylasmasina da olanak taniyan bir grup internet tabanh
uygulamadir (Thackeray vd., 2012, s. 165). Sosyal medya, kullanicilarin baglanti
kurmasina ve bilgi paylagsmasina olanak taniyan ortak projeler, bloglar, icerik
topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve sanal / sosyal diinyalar gibi

uygulamalari da biinyesinde barindirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 59).

Sosyal medya ayn1 zamanda farkli kokenden gelen kullanicilar arasinda iligki
olusumunu kolaylastiran, zengin bir toplumsal yapi olusturan bir iletisim sitesidir
(Kapoor, 2018, s. 531). Bu baglamda sosyal medya bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger
icerikleri paylagsmak tiizere c¢evrimi¢i topluluklar olusturmak icin kullanilan

elektronik iletisim olarak da ifade edilmektedir (Prasad, 2013, s. 492).

2.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Glinlimiiziin en o6nemli iletisim ortamlarindan bir olarak goriilen sosyal
medya, igerdigi bircok 6zellik ile hem yeni medyanin igerisinde yer almakta hem de
farkli yanlariyla 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin igerdigi 6zellikler asagidaki gibi
kategorize edilebilir (Mayfield, 2010, s. 6’den akt. Bat vd., 2010, s 3352);

1- Katihmecilar: Sosyal medyanin insanlar iizerindeki en Onemli

etkilerinden biri onlar1 cesaretlendirmesidir. Katilima yonelik bu
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cesaretlendirme, kullanimdaki popiilerlik ile birlikte daha da artmistir.
Kullanicilar hem kendileri geri bildirim saglayabildigi gibi hem de
iceriklerine yonelik diger kullanicilardan geri bildirimler alirlar. Geri
bildirimler kullanicilara igerikleri ile ilgili tepkileri 6lgme ve onlar

degerlendirme sansini da vermektedir.

Aciklik: Sosyal medya platformlar1 karsilikli doniitlere ve katilimcilara
acik yapiya sahiptir. Boylece icerikler iizerinden oylama, yorum ve bilgi
paylagimi gibi konularda diger kullanicilara da cesaret asilamaktadirlar.
Sosyal medya platformlariin erisim agisindan herkese agikligi bu katilim
olgusunu desteklemektedir. Bu platformlar ¢ok nadir ulasima yonelik

engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya dogrudan tek yonlii iletisim {izerine kurulu
iken (icerik aktarimi ya da dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya cift
yonlii konugmaya/iletisime olanak tanimasi bakimindan daha iyidir. Ayn1
zamanda sosyal medyanin zamansal olarak anlik iletisime de imkan
tanimas1 iletisim pratiginin daha akiskan bir sekilde ilerlemesine yardim
eder. Bu durum karsilikli geri bildirimlerin hizli ve etkili bir sekilde

alinmasi agisindan da 6nem arz etmektedir.

Toplum: Sosyal medya gruplar, topluluklar i¢in ¢abuk ve etkili bir
olusum imkéan1 vermektedir. Benzer ilgi alanlar1 ve konular {izerinden
hizlica olugabilen, bir araya gelebilen topluluklar bdylece kendi iclerinde
paylasimlar yapabilirler veya organize olabilirler. Sanal topluluklar /
cemaatler kavrami baglaminda diisiintildiiglinde sosyal medya olusturucu
bir giigtiir. Sosyal medyanin bu 06zelligi politik gruplar, siyasal
kampanyalar, fikir birlikleri, ¢esitli etkinlik ve eylemler i¢in hizli ve etkili

bir organizasyon kurulmasini ve siirdiiriilmesini saglar.
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5- Baglantihlik: Sosyal medya diger platformlar, dijital icerikler ve internet
siteleri gibi yeni medya yapilarina baglanti saglar. Bu baglantilar karsilikli
olarak platformlar arasinda bir gecisi ve yonlendirmeyi miimkiin
kilmaktadir. Verilen linkler hem baglanti kurulmasinm1i ve baglanti
cesitliligini hem de diger ¢oklu ortam igeriklerine erisim kolayligi

saglamaktadir.

Sosyal medyanin bu o6zelliklerinin her birinin kendi igerisinde sagladigi
faydalar yaninda dezavantajlar1 da s6z konusu olabilir. Sosyal medya platformlar
arasinda bu ozelliklerden bazilar1 digerlerine gore ¢ok daha fazla dne ¢ikar nitelikte
olabilmektedir. Bu durum platformlarin kullanicilar arasinda tercih edilme
noktasinda bir faktor oldugu ifade edilebilir. Her ne kadar kendi i¢lerinde ayri
anlamlar1 ve nitelikleri olsa da bu 6zelliklerin sosyal medyanin yapist igerisinde
birbiriyle bir biitiin halinde islemesi gerektigi de sdylenebilir. Sosyal medyanin genel
ozelliklerine uymayan bir uygulamanin kullanicilar a¢isindan da kabul gérmeyecegi
sOylenebilir. Keza sosyal medya kullanicilarin bir platforma olan giiveniyle de
iligkilendirilmektedir. Kullanim ve paylasim sayilar1 ve sikliklariin bir anlamda bu

giiven ile de iligkili oldugu ifade edilebilir.
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Katilimcilar

\ /

Sosyal medya, kuruluslar i¢indeki bilisi, duygulanimi ve davranisi etkileyen,

Toplum Baglantlilik

Sekil 8.Sosyal Medyanin Ozellikleri

geleneksel ve dijital etkilesim ve iletisim yollarindan farkli bir baglamdir (McFarland
ve Ployhart, 2015, s. 1653). Bu agidan bakildiginda sosyal medyay1 da sahip oldugu
ozellikler a¢isindan geleneksel medyadan ayiran birgok unsur vardir. Bu unsurlar Bat

vd., (2010, s. 3352) tarafindan su basliklarla ifade edilmistir:

1- Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri
herkesin genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir. Ancak bu
geleneksel medyada sosyal medyaya kiyasla ¢ok daha kisithdir.
Geleneksel medya araclarina sahip olabilmek veya bu araglarda mesajini
iletebilmek; mesaj siklig1, zaman, sahiplik, yer, finansal sebepler vb. ¢cok
daha kisithyken, sosyal medyaya ulasabilmek sahip olunmasi gereken

teknoloji, zaman, yer vb. avantajlartyla daha kolaydir.

2- Erisilebilirlik: Geleneksel medyada igerik iiretmek ile sosyal medyada
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icerik liretmek bu araglara erisilebilirlik agisindan birbirinden farklidir.
Geleneksel medya araglart pahali teknolojiler igermesi vb. nedenlerle
daha ¢ok 0Ozel sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir. Ancak sosyal
medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan az veya sifir maliyetle

kullanilabilmektedir.

Kullanihirhk: Geleneksel medyada iiretim, ilgili alanda g¢ogunlukla
uzmanlasmis profesyoneller tarafindan yapilmaktadir ve belirli yetenekler
ve egitimi de gerektirmektedir. Ancak ¢cogu sosyal medya platformu i¢in
son kullaniciya yonelik basit adimlarla tasarlanan yapilar sayesinde bu
gegerli degildir. Sosyal medya bu agidan herkesin farkli bigim, kalite ve

tarzlarla tiretimde bulunabilecegi platformlardir.

Yenilik: Geleneksel medyanin yapisindan kaynaklanan nedenlerle
okuyucu, izleyici vb. iletisimlerinde zaman farki (gilinler, haftalar, hatta
aylar) meydana gelmektedir. Bu durum anlik etkilesimin ve etki / tepkinin
oldugu sosyal medya ile kiyaslandiginda olduk¢a uzundur. Son
zamanlarda Ozellikle sosyal medyanin bu anlik o6zelligini geleneksel
medya araclarinin da sosyal medya hesaplariyla ilgili platformlarda var
olarak adapte olmaya calistigi goriilmektedir. Bircok geleneksel medya
kurulusunun aymi zamanda sosyal medya hesaplarinin oldugu ve
kullanicilarla olan etkilesimlerini bu platformlarin yardimiyla siirdiirmeye

calistiklar1 da sdylenebilir.

Kalicihk: Geleneksel medyanin fiziki varligi onu yaratildiktan sonra
degistirilemez kilmaktadir. Yani bir gazete veya dergi matbaada
basildiktan sonra tekrar degistirilemez. Ancak sosyal medya bu agidan
cok daha diizenlenebilir bir yapiya sahiptir. Sosyal medyada yorumlar
silinebilir, kaldirilabilir veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.
Burada o6zellikle siyasal aktorler agisindan takipgilerinin ¢ok olmasi ve
rakiplerinin de gozetiminde olmalarindan kaynaklanan bu yorumlarin ilk
halinin kayit altina alinabilecegidir. Bu nedenle siyasal aktorlerin igerik

paylasimlarinda dikkatli olmalar1 gerekmektedir.
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Sosyal medyanin diger 6zellikleri arasinda profil olugturma, sosyal baglanti,
sosyal etkilesim, icerik kesfi, icerik paylasimi ve igerik toplama gibi unsurlar da yer
almaktadir (O’Riordan vd., 2016, s. 244). Sosyal medyada kullanic1 kendine has ve
istedigi bicimde sekillendirebilecegi profil sayfasi olusturabilir. Bu sayfa farkh
sosyal medya platformlarinda farkli akiglarda ve bicimlerde olabilir. Ayrica gruplar
ve topluluklar arasinda sosyal baglantilar bu platformlar araciligiyla
kurulabilmektedir. Bu sayede sosyal etkilesime de imkan tanimaktadir. Igerik
tiretimine ve diger kullanicilar tarafindan yapilan igerik paylasimlarina ulasarak bu

icerikleri toplama firsati da sunmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 ayrica isletmeler agisindan da ticari faaliyetleri
baglaminda 6nemli araglardandir. Misterilerle iliskiler kurmak ve siirdiirmek i¢in
isletmeler tarafindan kullanilarak, topluluklarin icerik olusturmasina ve paylasmasina
olanak tanimaktadir (Nadda vd., 2015, s. 359). Bu baglamda kurumsal sosyal
medyadaki li¢ temel mesaj yapisal 6zelligi; etkilesim, formalite ve dolaysizlik olarak
one c¢ikmaktadir. Bunlar, marka tutumu ve kurumsal giiven araciligiyla miisterilerin
satin alma niyetlerini etkilemektedir (Kang ve Park, 2018). Bu nedenle hem halkla
iliskiler hem de pazarlama ve reklamcilik agisindan sosyal medya hayati dneme

sahiptir.

Sosyal medya farkli bicimlerde is performansim1 da etkilemektedir. Sosyal
medya; kulaktan kulaga iletisim, miisterilerle iyi iletisim, dikkate alma, etkileme,
satiglar1 artirma ve ortakliklart giiclendirme gibi hususlarda etkili bir arag
olabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin markalara iligkin tutumlarini, marka sadakatini,
farkindaligin1 ve satin alma niyetini de etkileyen yanlar1 bulunmaktadir (Arli, 2017,

5. 521).

Sosyal medya hayatin igerisinde bir¢ok alanda insan tutum ve davraniglarini
etkilemektedir. Sosyal medyada diger insanlarla, topluluklarla kurulan iletisim ve
karsilikli etkilesim olaylar, durumlara bakis agilar1 ve fikirler {izerinde etkileri s6z
konusu olabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya sadece siyasal iletisimin degil
bir¢ok farkli disiplinin de arastirma ve odak konusudur. Sosyal medyanin siyasal
aktorler tarafindan ve kampanya profesyonellerince etkili kullanilmasimin gerektigi

agiktir.
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2.5. Siyasal ikna Kavram

Ikna tarihsel siire¢ icerisinde literatiirde birgok yazar tarafindan tartisilmis ve
tanimlanmis bir kavramdir. Ikna, bir mesajin bireylerin bilgilerini, inanglarm,
ilgilerini veya bakis agilarii degistiren etkilesimli bir siirectir (Murphy ve
Alexander, 2004, s. 357). ikna bu tammdan da anlasilabilecegi gibi belirli bir
etkilesimin kurulmasinin zorunlu oldugu bir durumdur. Bu agidan sosyal medyanin

temel 6zelligi olan etkilesim vurgusu dnem kazanmaktadir.

Poggi (2005, s. 297) ise iknay1; “ikna edenin, ikna edilen kisiyi, Onerilen bir
hedefin halihazirda sahip oldugu baska bir hedef i¢in yararli olduguna ikna ettigi,
iletisimsel, zorlayici olmayan bir hedef belirleme durumu” olarak tanimlamaktadir.
Burada o6zellikle hedefe yonelik bir ‘yarar’ ve ‘zorlama’ vurgusunun yapildig
goriilmektedir. Sosyal medya acisindan hedefe yonelik stratejiler gelistirilirken ikna
edici mesaj iceriklerinin de bu yarar vurgusuna sahip olmasi gerektigi ifade
edilebilir. Ayrica sosyal medyanin katilimin ve paylasimin istege bagli olmasina
iliskin demokratik 06zelligi disiiniildiigiinde ‘zorlama’ vurgusunun da Onemi

anlagilmaktadir.

Ikna, Galperti (2019) tarafindan yapilan bir tamimda ise “genellikle
dinleyicinin goriisiinii ¢lirliten kanitlarin iletilmesini igceren, diinya goriislerini
degistirme sanat1” seklinde ifade edilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin siyasal
kampanyalar agisindan kullanimi irdelendiginde iknanin bir sanat olarak ifade
edilmesinin 6nemi daha fazla anlagilmaktadir. Siyasal aktorlerin sdylem, karizmatik
kisilik, beden dili vb. yetenek ve kabiliyetleri bu ag¢idan iknanin sanat yoniine vurgu

yaptig1 sdylenebilir.

Daric1 (2012, s. 23) ise iknay1 “hedef bireyin, grubun ya da kitlenin, tutum ve
davraniglarini, dnceden belirlenmis amag¢/amaglar dogrultusunda ‘esit kosullar ve
karsilikli istekle, zorlama olmadan’ kabul ettirme siireci” olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimda da yine esit kosullar, karsilikl1 istek ve zorlama olmamasi sosyal medyanin
ozellikleri ile ortiismektedir. Tanimda hedefin birey, grup veya kitle olabilecegi ve
bunlarin iizerinde tutum ve davraniglari degistirme amacinin yer aldig

goriilmektedir. Sosyal medya lizerinde siyasal kampanyalarda da segmenler tizerinde
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belirli bir tutum ve oy verme davranigina iligkin faaliyetler oldugu ifade edilebilir.

Ikna netice itibariyle zihinsel siireglerle ilgili bir durumdur ve insanlarda
zihinsel siiregleri anlamak etkili ikna siiregleri agisindan gereklidir. Ikna edilmis
hissetmenin beynin belirli bolgelerinde artan bir aktivite ile iligkili oldugu
bilinmektedir. Tkna edici iletisimde sosyal bilissel siire¢lerin 6nemini bu agidan
kavramak gerekmektedir (Falk vd., 2010, s. 2447). Ozellikle siyasal kampanyalarda
sosyal medyadan paylasilan siyasal mesajlarin segmen psikolojisini nasil etkiledigi
sOylem, tasarim, renk, fotograf, imaj, video, animasyon vb. bir¢cok faktoére de bagl
olarak degigsmektedir. Siyasal bir kampanya mesajinin paylasildigi sosyal medya

platformunun baz1 6zelliklerine gore de sekillendigi ve etkisi oldugu bilinmektedir.

Sosyal medya bu agidan gonderilen mesaja bagli olarak alicimin zihniyetini
etkileyen bir bilgi yayma araci pozisyonundadir. Siyasal ikna ise medyadan
mesajlarin alinmasindan kaynaklanan psikolojik bir siire¢ olarak da ifade edilebilir.
Bu baglamda cevrimigi siyasal tartismalar ve yorumlar araciligiyla, bireyin aldigi
bilgilerle ilgili daha derin bir yapiya kavustugu bilissel bir ayrintilandirma da soz
konusu olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda siyasi tartismalarin sosyal medyadaki
siyasi bilgilerden ve g¢evrimici haber tiikketiminden onemli Olgiide etkilendigi de
goriilmiistiir. Bu nedenle sosyal medyadaki siyasal tartismalar ve yorumlara iliskin
biligsel detaylandirmanin siyasal iknaya aracilik ettigi ifade edilmektedir (Veniis vd.,

2023).

Bazi aragtirmalar ise fiziksel diinyadaki ikna ile sanal diinyadaki ikna
arasindaki farklara odaklanmistir. Ornegin Singh vd. (2014, s. 1903) yaptiklart
arastirmada fiziksel diinyadaki ikna yontemlerinin giiclii kisilerarasi giiven ve
tasarim ilkelerine odaklandigini, ¢evrimigi diinyadaki ikna yontemlerinin ise veriye
dayali analiz ve algoritmalar acisindan zengin oldugunu bulmuslardir.
Aragtirmacilar, ikna amacgli mesajlarin uygun zaman ve mekanlarda her iki diinyaya
da iletilebilir oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica iknanin her birey {izerindeki
etkisinin Olciilebilecegi dolayisiyla, sosyal iknanin yakinda bu diinyalara sorunsuz bir
sekilde yayilabilecegini ifade etmislerdir. Arastirmacilar hem siber hem de fiziksel
diinyalar1 anlamak ve bunlara miidahale etmek icin hesaplamali ve ampirik agidan

titiz yontemler kullanabilecegini varsaymaktadirlar (Singh vd., 2014, s. 1903).
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Burada ozellikle siyasal iletisim kampanyalarinda hem fiziksel diinyada hem de sanal
diinyada iknanin miimkiin olabilecegi sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica fiziksel ve sanal
diinyalar arasinda siyasal kampanya yiiriitimii acisindan farkliliklar oldugu ve bunun

ikna stratejilerine de yansidigi kabul edilebilir.

Fiziksel diinya ve sosyal diinya arasindaki siyasal ikna agisindan en 6nemli
farklardan birini sdylem olusturmaktadir. Soylem bir siyaset¢inin en Onemli
silahlarindan birisi olarak iknada 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bazi arastirmalar sosyal
medyadaki ikna edici s6ylemin, kullanicilarin hedeflerine ulagmak icin farkli dil arag
ve yontemlerini kullanmasi nedeniyle belirli bir yapiyr daraltmayi zorlastiran
dinamik bir yapiya sahip oldugunu bildirmektedir (Tidjani, 2021). Sosyal medya
gercekten de farkli dillerde sdylemin sekillendigi, ifade edildigi ve katilimin
yogunlugundan dolayr belirli bir alanda daraltmanin miimkiin olmadig:1 aktif
yapilardir. Bu nedenle sosyal medya platformlar1 arasindaki farkliliklar sdylem

noktasinda kendisini farklilagtirmali ve platforma uygun bir sekilde sunulmalidir.

Sosyal medyada belirli platformlarin ikna noktasindaki etkililigine yonelik
yapilan arastirmalar, ¢evrimi¢i sosyal aglarin ve Ozellikle Facebook’un iknada
diizenli ve gozlemlenebilir kaliplar1 igerdigini de ifade etmektedir (Weiksner vd.
2008, s. 151). Bu da yine sosyal medya platformlar1 arasindaki farkliliklarin,
paylasimlar ve igerik yoOnetimi acisindan kendilerine has bir ikna kalib1
olusturdugunu gostermektedir. Bu platformlarin sadece yeni bir katilimcist degil aym
zamanda kullanim aligkanliklarinin  ve kaliplarmin bilinmesinin siyasal ikna

acisindan da 6nemli oldugu sdylenebilir.

Sosyal medyada diyalog ve ikna ayni anda mevcuttur ve profesyonel
iletisimcilerin, organizasyon ve halk arasindaki iliskilerin durumunu 6lgmek i¢in her
iki tarzda da akici olmasi gerekmektedir (Theunissen, 2015, s. 18). Sosyal medyanin
paylasimin hedef kitleye gonderilmesi ve tepkilerin alinmasina iligkin stireci 6zelligi
nedeniyle anlik gergeklesmesi, iknanin da bu siirecin igerisinde varligini mevcut
kilmaktadir. Bu nedenle siyasal ikna acgisindan hedef kitleye yonelik sdylemin ve
iknanin ayni anda gergeklesebilecek bir olgu oldugu da dikkate alinmalidir. Siyasal
iletisimciler igerige yonelik tepkileri de dngorebilecek profesyonellikte caligmalar

yuriitmelidir.
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Ayrica cep telefonlar1 boyutlari ve kullanim kolayliklar1 nedeniyle hem sabit
hem de hareket halindeyken barindirdigi uygulamalar vasitasiyla kullanicilart sosyal
katilima ikna etme potansiyeli gostermektedir. Bu durum sosyal medyaya her tiirlii
erisimi miimkiin kilmaktadir. Bu durumun katilimin artmasi ve tepkilerin alinmasi
ayrica demokratik sosyal medya kullanimi agisindan énemi vardir. Ancak kullanici
6l¢egini biiylitmek, motive etmek, kotii niyetli saldirilar1 kontrol etmek ve gizliligi
korumak vb. basliklarda detayl bilgiler i¢in hala farkli arastirmalara ihtiya¢ oldugu
da bir gergektir (Preece, 2010, s. 2).

Sosyal medya igeriklerinde ayrica reklam sponsorlugu onemli bir yer
tutmaktadir. Goriintiileme sayisini arttirmak ve belli igerikler i¢in yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin ikna agisindan farkli bir pozisyonu vardir. Boerman vd. (2017, s. 82)
yaptiklar1 arastirmada Facebook gonderilerindeki sponsorluk acgiklamalarinin
yalnizca bir {inlii tarafindan yayildiginda ikna agisindan etkiledigini gostermislerdir.
Aksi halde ikna siireci olumsuz da etkilenebilmektedir. Sosyal medyada igeriklere
reklam sponsorluklar1 siyasal kampanyalar agisindan goriiniirliigii arttirsa da olumsuz

etkilerinin de s6z konusu olabilecegi dikkate alinmalidir.

Belirli yas gruplarina yonelik ikna calismalarinda da farkli sonuglara
ulasilmistir. Ornegin iiniversite dgrencilerine yonelik bir arastirmada, ¢evresel yollar:
kullanarak sosyal medya yoluyla ikna etmenin, {iniversite 6grencileri i¢cin merkezi
yollara veya ikna edilmemeye gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Lin ve
Chen, 2020, s. 1). Yas, cinsiyet, egitim, gelir seviyesi gibi demografik faktorler ikna
siirecinde ayr1 ayr1 ele alimmalidir. Se¢menlerin demografik faktorleri onlarin

mesajlar1 algilamasinda da farkliliklar yaratabilecegi gézden kagirilmamalidir.

Siyasal kampanyalarda ikna edici bir unsur olarak korku cekiciligi de
kullanilmaktadir. Balc1 (2007, s. 73) yapmis oldugu bir arastirmada Tiirkiye’de 1995,
1999 ve 2002 yillarinda yapilan Genel Sec¢imler’de siyasal partilerin negatif
kampanyalarinda korku c¢ekiciligini nasil kullandiklarini arastirmistir. Aragtirmanin
bulgular1 korku ¢ekiciligi mesaj stratejisini siyasi partilerin reklam kampanyalarinda

cok fazla tercih etmediklerini ortaya koymustur.

Arastirmaya konu olan her {i¢ se¢im doneminde de incelenen reklamlarin

bliyiik bir kismi1 rasyonel nitelik tasimaktadir. Yine arastirmanin ortaya ¢ikardigi bir
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diger sonuca gore, Tiirkiye’deki se¢im kampanyalarinda korku ¢ekiciligi reklamlari,
daha ¢ok kamuoyu arastirmalarmin 6nde gosterdigi ve dolayisiyla birincilik sansi
yuksek partilere karsi, diger partiler tarafindan kullanilan bir mesaj stratejisi
olmustur. Ozellikle Milli Nizam ve Milli Selamet eksenli partilerin (RP, FP, SP ve
AKP gibi) iktidara gelme durumu ortaya ciktiginda, diger partiler bunu engellemek
icin korku ¢ekiciligi mesajlarina daha ¢ok agirlik vermiglerdir” (Balci, 2007, s. 73).

Dogan ve Aslantas (2015, s. 35) ise 30 Mart 2014 yerel se¢imlerinde Adalet
ve Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) kullandig1 "Millet Egilmez Tiirkiye Yenilmez" ve
"Hakkari’de Bir Sabah" reklamlarimi gostergebilimsel olarak korku ¢ekiciligi
acisindan analiz etmislerdir. Arastirmacilar ¢aligma kapsaminda incelenen
iceriklerde, millet ve hizmet kodlarinin iiretilen anlatida nasil temsil edildikleri ve
gosterildikleri irdelemislerdir. Arastirmada “siyasal reklamlarda, siyasi iktidarda
bulunanlarin bir yandan korku ¢ekiciligi diger yandan pozitif bir anlayigla hizmet

kavramini 6n plana ¢ikardiklar tespit edilmistir” (Dogan ve Aslantas, 2015, s. 35).

3 Kasim 2002 Tirkiye Milletvekili Genel Segimleri dncesi, CHP-AKP ile 2
Kasim 2004 ABD Baskanlik Sec¢imleri dncesi, Demokrat ve Cumhuriyet¢i Partilerin
secim vaatlerini inceleyen bir aragtirmada ise “bu vaatlerin giindem sorunlariyla olan
paralellikleri / zithiklar1 arastirilmis ve vaatlerin giindem sorunlarina uygun bir
sekilde yapilandirildigi sonucuna varilmigtir” (Barut ve Altundag, 2005, s. 80).
Se¢im kampanyalarinin giindem sorunlarina odaklanmasi ikna agisindan 6énemli bir
husustur. Se¢menlerin hali hazirda giindemde ve devam eden problemlerine iliskin
gelistirilen mesaj stratejileri ve igerikler sosyal medyada da giindem konusu
olabilmektedir. Farkli iilkelerde giindem konularmin ve algilayislarin farkliliginin
ikna edici mesaj stratejilerine yansimasi ve siyasal kampanya icerisinde kullanilmasi

stirecin ayrilmaz bir pargasidir.

Tiirkiye’de 2023 Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekilligi se¢ciminde Ak Parti’nin
“Her Sey Senin I¢in” ve CHP’nin “Sana S6z” reklam filmlerini inceleyen bir baska
calismada ise “her iki reklam filminin de pozitif reklam tiiriinde oldugu ancak igerik
acisindan CHP’nin reklam filminin negatif siyasal reklam oOzellikleri tasidigi
goriilmiistiir” (Akar, 2023, s. 165). Arastirmada CHP nin reklam filminde bir yandan

giizel bir gelecek vaadinde bulundugu diger yandan ise sdylemleri ve kullandigi
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gorsellerle mevcut iktidarin elestirisini yaptigi vurgulanmaktadir. Arastirmada
incelenen Ak Parti’nin reklam filminde ise herhangi bir negatif siyasal reklam
unsuruna rastlanmadig ifade edilmistir. Calismada iktidarda bulunan Ak Parti’nin
simdiye kadar gergeklestirmis oldugu icraatlari 6n plana c¢ikaran mesajlara yer
verdigi ve se¢menlere de bu icraatlarin devam etmesi icin kendilerine oy

vermelerinin 6nemli oldugu mesajini ilettigi ifade edilmistir (Akar, 2023, s. 165).

Sosyal medya siyasal aktorler icin sagladigi avantajlar agisindan ikna
stratejilerinin uygulanmasi baglaminda sayisiz firsatlar sunmaktadir. Ancak ayni
zamanda ¢esitli dezavantajlarin da oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genel olarak
klasik anlamda ikna stratejilerinin gecerli oldugu sdylenebilse de sosyal medyanin
kendi isleyis pratiklerinin ¢ok daha 6n plana ¢iktig1 da sdylenebilir. Sosyal medyanin
sadece genel ozelliklerinin degil, belli platformlar baglaminda ayrisan unsurlarina da
dikkat edilmesi gerektigi goriilmektedir. Daha o6nce de farkli basliklar altinda ifade
edildigi gibi tiim bu siirecin stratejik bir yaklagimla profesyonelce ve bir biitiin olarak

yonetilmesi gerekmektedir.

2.6. Sosyal Medya ve Siyasal letisim Kampanyalar

Secimler siyasal hayatin vazgecilmez bir parcasidir. Dogal olarak siyasal
kampanyalar se¢im siireci icerisinde adaylarin en kuvvetli silahlarindan biri
olmaktadir. Se¢imler, se¢menlerin adaylar1 yeteneklerini ortaya g¢ikarmaya tesvik
ettigi, kampanya vaatlerinin ve harcamalarin bu mekanizmanin ayrilmaz bir pargasi
oldugu bir gergegi ortaya ¢ikarma mekanizmasidir (Roumanias, 2005, s. 367). Bu
acidan adaylar siyasal kampanyalarinda kendi yeteneklerini sergilemekte ve

se¢cmenleri ikna etmeye ¢alismaktadirlar.

Siyasi iletisim kampanyalari farkli bir bi¢cimde adaylarin stratejilerinin
kazanilmasmin etkinligini incelemek i¢in pazarlama stratejisinde deneme yanilma
diizenlemelerinin hizlandirilmis bir sekilde yapildigi bir pazarlama savasi bi¢imi
olarak da ifade edilmektedir (Niffenegger, 1988, s. 15). Adaylar siyasal kampanya
stirecinde se¢menlere pazarlanmakta ve tercih edilmesi saglanmaya caligiimaktadir.
Siyasi kampanya, adaylarin ve onlarin destekg¢ilerinin, potansiyel segmenlere rakip

yerine bir adaya oy vermeleri icin ikna edici bir neden sunma girisimidir (May,
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1955).

Dogal olarak siyasal kampanyalar ikna edici mesaj stratejilerini ve
argiimanlarini icermelidir. Siyasal kampanya siireci temelde bu ikna stratejisi iizerine
sekillendirilmektedir. Siyasi kampanyalar, adaylarin potansiyel se¢menlere destek
olusturmak ve onlar1 belirli bir yonde oy vermeye ikna etmek i¢in bilgi aktardiklar

donemlerdir (Joslyn, 1980, s. 92).

Bu bilgi aktariminin ikna temelli olmasi rakiplere yonelik egilimi olan
se¢cmenlerin de fikrinin kendi lehine dondiiriilmesi icermektedir. Bu acidan mesajin
farkli platformlar araciligiyla se¢cmenlere belli bir ikna stratejisi cergevesinde

sunulmasi gerekmektedir.

Demokratik sistem igerisinde adaylarin tamaminin kendi kampanyalarini
yiiriiterek yeterlilik ve yeteneklerini ortaya koyma cabalari bir yaris gibi temsil
edilmektedir. Bu nedenle kampanyalar yogun bir sekilde adaylar ve rakipler
hakkinda bir bilgi akisini da saglamaktadir. Segmen bu yogun akis icerisinde kendi
tercihini belirlemektedir. Yogun siyasi kampanyalar, vatandaslar1 adaylar konusunda
acik fikirli diistinmeye tesvik ederek cesitli 6nyargilar1 ortadan kaldirmahidir (Kam,
2006, s. 931). Bu nedenle yiiriitiillecek kampanyalarin adaylara iligskin agik, se¢ik ve

dogru bir sekilde olmas1 gerekmektedir.

Siyasi kampanyalar, se¢menler icin bilgilendirici baglami tanimlamak
amaciyla adaylar arasinda yapilan dinamik miicadelelerdir (Carsey vd., 2011, s. 269).
Bu miicadeleci ortam igerisinde adaylar medyay1 etkin bir sekilde kullanmak ve yer
almak zorundadirlar. Se¢im kampanyasi, siyasi aktorlerin segmenlerin oy verme
tercihlerini ve sec¢imlerini yonlendirmek ig¢in kitle iletisim araglariyla etkilesime

girdigi karmasik bir stirectir (Marletti, 2002, s. 68).

Karmagik bir siire¢ olarak degerlendirilmesinin nedeni kampanyalarin hedef
kitlelerinin farklilasmasi1 ve her kampanyanin kendine has dinamiklerinin olmasidir.
Bu nedenle bir secim kampanyasi siireci igerisindeki giincel gelismelerden, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel yapiya, ekonomik gelismelerden rakiplerin bireysel ve siyasal

giiclerine kadar bircok sey degisim igerisindedir.

Siyasal kampanya siirecleri rakiplere yonelik karsi argiimanlarin iiretildigi,

saldirilarin  ve hatta siyasi dinamitlemelerin de oldugu bir siirectir. Siyasi
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dinamitleme, bir adayr kampanya sirasinda kamu gorevinden veya siyasetten
uzaklagtirmak icin aragtirilan materyallerin se¢im kampanyalarinda propaganda
olarak kullanilmasi anlamina gelir (Jonas, 1963, s. 15). Siyasal aktorlerin gegmis
yasantt ve gorevleri ile ilgili kampanya donemlerinde karsilastiklar1 bu tarzda
durumlar siyasal iletisim tarihinde oldukca yaygindir. Gilice ulagsma ve elde etme
miicadelesi olarak siyasal kampanyalar bu baglamda medyanin sadece geleneksel
olanla degil ayn1 zamanda yeni ve sosyal olaniyla da etkili bir iletisim kurma

zorunlulugunu beraberinde getirir.

Secim kampanyalari, segmenler acisindan da demokratik siire¢ baglaminda
oldukga verimli siireglerdir. Ozellikle segmenlere medya kullanimiyla artan bilgi ve
etkinlikler sayesinde siyasi acidan daha bilgili ve katilimeir olma firsatlar1 da

vermektedir (Hansen ve Pedersen, 2014).

Se¢menler belirli bir goreve talip olan siyasal aktorler arasindan ozellikle
medya araciligiyla ¢ok daha fazla bilgi edinmekte ve tercihini buna gore
sekillendirebilmektedir. Artan sosyal medya kullaninmi ve medya araglarina
maruziyet bu agidan siyasal kampanyalar ile ilgili hem bilgi sahibi olmay1 hem de
siyasal siireclere iliskin daha fazla biling gelistirmeyi miimkiin kilmaktadir. Ancak
siyasal kampanyalarin basarisinin bir¢ok faktore bagl olarak gelistigi ve sekillendigi

de unutulmamalidir.

2.7. Siyasal iletisim Araci Olarak Sosyal Aglar

Sosyal aglar siyasal iletisimde hem siyasal aktorler hem de segmenler
acisindan tutum, davranis ve kararlarina etkisi bakimindan hayati 6neme sahiptir.
Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarmin dijital
mimarilerinin siyasi kampanya stratejisini ve kullanict davranisini 6nemli dlgiide
etkiledigi ifade edilmektedir (Bossetta, 2018, s. 471). Ayrica kimi arastirmacilar X
(Twitter)’1 siyasetcilerin tercih ettigi sosyal medya platformu, Instagram ise siyasi

kampanyalarda kullanicilarin tercih ettigi platform olarak nitelendirmektedirler (Diaz
vd., 2023).

Ornegin Avrupa'daki popiilist siyasi partilerin, belirli génderi tiirlerine

odaklanarak Instagram'da popiilist olmayan partilere gore daha yiiksek vatandas
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katilimima sahip olduklart bulunmustur (Larsson, 2021, s. 2744). Yine bir
arastirmada Ispanyol siyasi liderlerin, Instagram'i esas olarak minimum diizeyde

etkilesimli aragla, liderlerin ve partilerinin kendi tamitimlarina odaklanarak

kullandiklar1 ortaya konulmustur (Pineda vd., 2020, s. 1133).

Sirbistan Ulusal Meclisi Bagkani Ivica Dai'nin Instagram paylasimlari ile
ilgili bir aragtirmada, siyasi iletisimin en belirgin 6znelliklerinden birini yani temsil
ettigi devlet otoritesini gosterdigini ifade etmektedir. Ayrica ayni arastirmada
Sirbistan Cumhurbagkan1 Aleksandar Vui'nin Instagram iizerinden kamuoyuyla
iletisiminin ise farkli siyasi aktorler tarafindan popilist olarak tanimlanan gorsel

iceriklere dayandigi belirtilmistir (Obradovic, 2022, s. 7).

Yine politikacilarin Instagram kullanimlar ile ilgili farkli boylamlarda da
aragtirmalar yapilmistir. Ornegin bir arastirmada siyasal tartismaya katkida bulunan
cok aktif kiiciik bir kullanict grubu ve farkli partilerin profilleri arasinda 6nemli
farkliliklar olmasi nedeniyle, Instagram'daki politikacilarin giderek daha fazla ve

uzun yorumlarda bulundugu belirtilmistir (Trevisan vd., 2019).

Facebook ve Instagram gibi dijital platformlar, siyasi medya ortamini
dontstiirerek ve kamuoyunu etkileyerek haber ve siyasi igerik konusunda giderek
daha giiclii hale gelmektedir (Edgerly ve Thorson, 2020). Adaylar ve dogrudan hedef
kitleleri, sosyal medyada kitlesel hedef kitleye gore farkli konulara dncelik vermekte,
hedef kitlenin 6zelliklerinden ve sosyoteknik ortamlardan etkilenerek Facebook ve

Twitter'1 farkli amaglarla kullanmaktadir (Stier vd., 2018, s. 50).

Facebook aginin biiyiikliigii ve kamusal siyasi aktorlerle olan baglantilar,
haberler, ifadeler ve etkililik yoluyla siyasi katilimi dogrudan ve dolayli olarak
etkilerken, yas, egitim ve ¢evrimigi haberlere maruz kalma, Facebook kullanicilarini

kullanmayanlardan ayirmada temel faktorlerdir (Chan, 2016, s. 430).

Ornegin bir arastirmada haberler i¢in Facebook'a giivenmenin daha yiiksek
diizeyde siyasi katilimla iligkili oldugu ancak Facebook'ta siyasi a¢idan daha aktif
arkadaglar1 olanlarmm, mutlaka daha fazla siyasi bilgiye veya katilima sahip

olmalarimin gerekmedigi bulunmustur (David vd., 2019).

Siyasal yapiy1 farkli bigimlerde teknoloji sirketlerinin etkiledigine ydnelik

endiseler de arastirmalarda dile getirilen bir husustur. Teknoloji firmalarinin,
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ozellikle Facebook, Twitter, Microsoft ve Google’in, siyasi ¢alisanlarla yakin is
birligi yaparak, dijital stratejiyi, icerigi ve uygulamay sekillendirerek siyasi iletisimi

aktif olarak sekillendirdigi de ifade edilmistir (Kreiss ve McGregor, 2018, s. 155).

Facebook kullanan toplumun farkli kesimlerinden kimselerle farkli calismalar
yiiriitiilmiistiir. Ornegin Facebook'taki siyasi faaliyetin, lisans dgrencileri arasindaki
diger siyasi katilim bi¢imlerini énemli Ol¢lide 6ngordiigii, kullanim yogunlugu ve
arkadas faaliyeti gibi faktorlerin bu davranisi etkiledigi ortaya konulmustur (Vitak
vd., 2011, s. 107).

Diinyanin farkli iilkelerinde sosyal medya platformlarinin siyasal iletisim
acisindan kullanilmas: farkli sonuglara neden olabilmektedir. Ornegin Tayvan'da
yapilan bir arastirmada, Facebook {iizerinden siyasal iletisimin, 2012 baskanlik
secimleri sirasinda politika odakli mesajlardan se¢cim sonrasinda karakter odakli
mesajlara dontistiigli ve bu durumun siyasi rollerdeki degisimi yansittigi ifade

edilmistir (Wen, 2014, s. 19).

Yine sosyal medya platformlarini siyasal iletisim agisindan karsilastiran bir
arastirmada, Facebook’un daha esitlik¢i siyasi tartigsmalari daha yiiksek nezaketle
tesvik ettigi, YouTube’da ise daha az simetrik konusmalarin yer aldig1 ve
kullanicilarin daha diisiik nezakete sahip oldugu bulunmustur (Halpern ve Gibbs,

2013, s. 1159).

Youtube sosyal medya platformu ile ilgili de literatiirde siyasal iletisim
baglaminda birgok arastirma yapilmistir. Ornegin bir arastirmada genglerin gogunun,
hiciv videolarindaki siyasi mesajlar1 anlamakta zorluk cektigi ifade edilmistir
(Bowyer vd., 2017, s. 522). Bir baska arastirmada ise YouTube gibi dijital ortamlarin
cesitli faydalara odaklanarak ideolojiyi ve iknay1 etkiledigi ve popiilist siyasal
iletisim tarzini yogunlastirdig1 ifade edilmistir (Finlayson, 2020, s. 62).

Bazi1 aragtirmalarda ise se¢im Oncesi donemlerde YouTube kullanimina
iliskin farkli bulgulara ulagilmistir. Se¢im 6ncesi donemlerde YouTube'daki siyasi
tartismalarin genellikle sivil davranis ve tartisma standartlarindan yoksun oldugu ve

demokratik miizakerenin kalitesini bozdugu ifade edilmistir (Gil-Ramirez, 2021).

Diinyanin farkli bolgelerinde YouTube’un se¢imlerde kullanimina iliskin

farkli arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin 2014 Hindistan Parlamento Secimleri

85



sirasindaki  YouTube siyasi reklamlarinin, parti kimligine ve aday kimligine
odaklandigi; her iki siyasi tarafin da kendi bagbakan adaylari altinda olumlu bir

gelecegi tesvik ettigi ifade edilmistir (Sohal ve Kaur, 2018, s. 133).

Ayrica 2018 bagkanlik se¢imleri sirasinda Rus YouTube'unda muhalif
sOylemin hakim oldugu; devlet yanlis1 aktorlerin, kullanici tarafindan olusturulan
icerigi taklit eden amatér ve yari profesyonel videolar yayinlayarak platformu

benimsemeye c¢alistig1 ortaya konulmustur (Litvinenko, 2021).
2.8. Siyasal Iletisim Araci Olarak X (Twitter) Kullanimi

“Sosyal medyada siyasi kampanya yiiriitmek ¢agdas demokrasinin temel bir
ozelligidir” (Bright vd., 2017, s. 1009). Sosyal medyanin herkese acik 6zelligi hem
se¢cmenler hem de siyasal aktorler acisindan bu noktada demokratik siireclere destek
vermektedir. Sosyal medya araclarmin  birgogu siyasal kampanyalarda
kullanilmaktadir. Ancak oOzellikle X (Twitter) kullanimi, siyasetgilerin  ve
vatandaslarin se¢imler sirasinda platformu nasil kullandiklarini, igerigini ve kullanici
aglarmi inceleyen cesitli calismalarla popiiler bir arastirma alani haline gelmistir

(Vergeer, 2015, s. 745).

Bunun en O6nemli nedenlerinden birinin X (Twitter)’in bir sosyal medya
platformu olarak kendine has oOzellikleri ve paylasim yapisi oldugu sOylenebilir.
Ayrica birgok politikacinin da mesajlarini iletmek i¢in bu sosyal medya platformunu
kullanmasi, politik siirecler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bunlar takip etmek

isteyen kullanicilarin da burada var olmasina neden olmustur.

Secimlerde X (Twitter) kullanimi oldukca yaygindir. Ancak bu kullanimin
nedenleri ve sonuglarina iliskin mevcut arastirmalarda veri toplama ve se¢cme
konusunda ortak bir kanit ve yaklagimlar noktasinda eksiklikler oldugu da ifade
edilmektedir. X (Twitter)’in se¢cim kampanyalarinda yaygin bir ara¢ haline gelmesi
adaylarin, partilerin, gazetecilerin ve halkin giderek artan sekilde X (Twitter)1
kullanmasina neden olmustur. Bu kesimler yorum yapmak, etkilesimde bulunmak ve
halkin siyasete tepkisini aragtirmak i¢in Twitter’t kullanmaktadir. Bu kullanimlar
nedeniyle akademik olarak da bunlar1 arastirmak i¢in giderek artan bir ilgi vardir

(Jungherr, 2016, s. 72).

Twitter, distk kisisellestirme ve geleneksel dijital medyayla melezlesme
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egilimi nedeniyle dncelikle se¢im kampanyalarinda siyasi tekliflerin yayilmasi igin
kullanilmaktadir (Lopez-Meri vd., 2017, s. 795). X (Twitter)’in baglanti, diger
medyalarla Dbirlikte kullanilabilme gibi  6zellikleri igerisinde barindirmasi
kullanilmasimin diger sebepleri arasinda sayilabilir. X (Twitter) bu agidan herhangi
bir igerigin ¢ok fazla paylasilarak viral hale gelmesinde, giindem olusturmasinda da
etkilidir. Viral gonderiler bu platformda bulunan medya mensuplarinin, gazetecilerin,
televizyoncularin da ilgisini ¢ekmekte ve haber olarak bagka platformlarda yer

bulmasinda da etkilidir.

Popiiler viral gonderiler Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube'da
degisiklik gostermektedir. Bu nedenle secgimler sirasinda siyasi mesajlart her
platforma gore uyarlamak ¢ok onemlidir. Larson (2020, s. 639) yaptig1 ¢alismada
popliler, 'viral' gonderilerin temalarinin platformlar arasinda farklilik gosterdigini
ortaya koymustur. Bu da siyasi mesajlarin her bir 6zel yayin noktasina uyarlanmasi

ihtiyacini ortaya koymaktadir (Larson, 2020, s. 639).

Her sosyal medya platformunun kendine has tasarimi, profil yapisi, paylasim
esaslari, topluluk olusturma kurallari, kisitlari, politikalar1 ve igerik yonetimi diizeni
bulunmaktadir. Bu nedenle YouTube’da viral olan bir gonderi X (Twitter)’da
olmayabilir veya tam tersi de gecerlidir. Her platformun igeriklere iligskin kabul ettigi
medya formatlar1 ve kisitlar1 bu igeriklerin diger kullanicilarla nasil paylasilacag: ve
icerigin olusturulmasina da etki etmektedir. Bu nedenle 06zellikle siyasal
kampanyalarda farkli sosyal medya platformlarina yonelik farkli igerikler
iiretilebilmekte veya konu baglami ayni olsa dahi igeriklerin yapisal 6zelliklerinde

farklilastirmaya gidilmektedir.

Son zamanlarda teknoloji firmalarinin 6zellikle de Facebook, X (Twitter),
Microsoft ve Google gibi kuruluslara yonelik elestiriler de s6z konusudur. Bu
kuruluglarin siyasi ¢alisanlarla yakin is birligi yaparak, dijital stratejiyi, igerigi ve
uygulamay1 sekillendirdigi ve siyasi iletisimi aktif olarak sekillendirdigi ifade
edilmektedir (Kreiss ve McGregor, 2018, s. 155). Sosyal medyanin 6zellikle siyasal
kampanyalarda basli basina bir giic unsuru haline gelmesi bu kaygilar1 arttiran
etkenlerden baslicasidir. Bircok iilkede siyasal aktorlerin X (Twitter) gibi sosyal

medya devleri iizerinden yiiriittiigii kampanyalara iliskin de bir literatiir gelismistir.
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Omegin, 2016 ABD baskanlik segimleri en ¢ok incelenen konulardan biridir.
Secim kampanyalarinin sosyal medya agisindan profesyonellesmesine tanik olunan
bu secimler ABD Baskan Aday1 Donald Trump’in kampanyasini ele almaktadir. Enli
(2017, s. 50) arastirmasinda Trump’in kampanyasini sosyal medyada amatérce ama
Ozgiin tarzli olarak elestirmekte ve siyasi iletisimde profesyonellikten uzaklasmaya

ve amatorliige isaret ettigini ifade etmektedir (Enli, 2017, s. 50).

Bazi yazarlar bu kampanya ile Bagkan Trump'in 2016 secimlerinden 6nceki
ve sonraki sosyal medya kullaniminmi kiyaslamislardir. Yazarlar, Trump’in siyasi
basaris1 ile nesiller tizerinde giiclii bir iliski ve etkisi oldugunu gosterdigini
belirtmislerdir (Glueckstern vd., 2020). Sosyal medyaya iliskin adaylarin
degerlendirmelerinin ve kampanya analizlerinin de farkli yorumlamalar ve sonuglar

icerdigi goriilmektedir.

2014 Avrupa Parlamentosu secim kampanyasi ile ilgili yapilan bir
arastirmada da yine sosyal medya ve geleneksel medyada farkli goriiglerin 6n plana
cikmasina iligkin bir sonu¢ bulunmaktadir. Kampanya sirasindaki sosyal medyanin,
geleneksel ulusal sol-sag farkliliklarindan ziyade AB tercihlerini yansittigi ifade
edilmektedir. Onde gelen adaylar ve televizyonda yayinlanan tartismalarin da
iletisim hacmini ve igerigini 6nemli Slgiide etkiledigi ifade edilmektedir (Nulty vd.,

2014, s. 429).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasinda bulunan bir¢ok fark ve ortak
ozellikler siyasal kampanyalarin sekillenmesinde ve yiiriitiilmesinde Onemli
faktorlerdir. Ancak etkili bir siyasal iletisim stratejisi ve medya planlamasi ile bu
araclarin farkliliklar bir avantaja doniistiiriilebilir. Ayrica bu araglar gelistirilen
strateji ile birbirini destekleyen ve kuvvetlendiren bir yap1 igerisinde tesis edilebilir.
Bu noktada siyasal iletisim profesyonellerinin yetenek ve tecriibelerinin ¢ok dnemli

oldugunu belirtmekte fayda vardir.

Literatiirde farkli tlkelerde gerceklestirilen siyasal kampanyalara iliskin
karsilastirmalarin yapildigi calismalar da bulunmaktadir. Ornegin Barbera ve Rivero
(2015, s. 712) Twitter iizerinden gerceklestirilen siyasi sohbetlerin yapisini ve
icerigini 2011 Ispanya parlamento segimleri ve 2012 ABD baskanlik secimleri

baglaminda analiz etmislerdir. Arastirmacilar her iki se¢cim kampanyasi sirasinda

88



toplanan yaklagik 70 milyon tweetten olusan c¢ok biyiik bir veri tabanim
kullanmiglardir. Arastirmada Twitter'lm kamusal siyasi tartismalardaki mevcut
esitsizliklerin ¢ogunu kopyaladig1 tespit edilmistir. Siyasal konular hakkinda
paylasim yapan Twitter kullanicilarinin genellikle erkek, kentsel alanlarda yasayan
ve asirt ideolojik tercihlere sahip kisiler oldugu belirtilmistir. Aragtirmacilar
bulgularinin sosyal medya ve politika arasindaki iligskiye dair gelecekteki aragtirmalar
icin 6nemli ¢ikarimlar igerdigini ¢linkli bu esitsizlik kaynaklarindan kaynaklanan
potansiyel Onyargilarin diizeltilmesi gerektigini ifade etmislerdir (Barbera ve Rivero,

2015, s. 712).

ABD ve Avrupa disinda yapilan bir arastirmada 2014 Hindistan genel
secimlerini incelemistir. Se¢imlerde yeni ve gelecek partilerin Twitter'r kendi
tamitimlar1 icin kullandigi, yerlesik partilerin ise bunu c¢evrimdist stratejilerini
desteklemek icin kullandig1 ifade edilmistir. Arastirmada ayrica se¢imlerde basarili
olan siyasal partinin Twitter kullanimi arastirilmis ve ilk kez se¢gmen niifusu ve
internet erisimiyle baglantili oldugu da ortaya konulmustur (Ahmed vd., 2016, s.
1071).

Sosyal medyanin 6zellikle fakir ve gelismekte olan iilkelerde etkililiginin
internet kullanici sayisi ve internet erisimi ile de ilgili oldugu goriilmektedir. Sosyal
medyanin siyasal kampanyalarda kullanimina iligkin farkl tilkelerden ve bolgelerden
farkli veriler ve sonuglar elde edilmistir. Sosyal medya platformlarinin kendilerine
has ozelliklerinin yaninda ilgili tilkenin teknoloji alt yapisi, teknolojiye ve internete
erisimi, kullanic1 sayisi, bolgesel ve iilkesel farkliliklar gibi daha bir¢ok unsurun

kampanya da basariyi etkiledigi goriilmektedir.

Bazi arastirmalarda Twitter tabanli kampanyalarin oy kazanmaya yardime1
olabilecegi ancak etkisinin kii¢lik oldugu da ifade edilmistir (Bright vd., 2017, s.
1009). Bu arastirmalarin tamaminin kendi Orneklemleri ve kisitlar1 igerisinde

degerlendirilmesi gerektigi aciktir.

89



3. BIR SIYASAL ILETIiSIM ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYA: 2024 YEREL SECIMLERI ISTANBUL iLi
ADAYLARININ X (TWITTER) KULLANIMI

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma, 31 Mart 2024 yerel segimlerinde en c¢ok oy alan iki Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayinin X (Twitter) kullanimlarini incelemeyi konu
edinmektedir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Aday1 Ekrem Imamoglu ve Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) Adayr Murat Kurum’un resmi X (Twitter) adreslerinden
01-31 Mart 2024 tarihleri arasindaki paylastiklari tweetler igerik analizine tabi
tutularak belirlenen kriterler agisindan incelenerek, siyasal iletisim agisindan

kullandiklar: dil ve yontem irdelenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, ‘31 Mart 2024 Yerel Secimleri’'nde en fazla oyu alan
iki siyasal partinin adayi tarafindan X (Twitter)’in siyasal iletisim araci olarak nasil
kullanildigin1 ortaya koymaktir. Calisma se¢cim doneminde belediye bagkan
adaylarimin olusturduklar1 tweet igeriklerinin sayisal verilerini ortaya koymayu,
iceriklerden hangilerinin en ¢ok yorum, retweet (yeniden gonderim/tweet), en ¢ok
begeni ve en ¢ok goriintiilenen olduklarini ortaya ¢ikarmayi ve siyasal iletisim
acisindan bu tweetleri yorumlayarak analiz etmeyi amaglamaktadir. Calisma, Siyasal
iletisim agisindan X (Twitter) iizerinden adaylarin kampanya yliriitimii sirasinda en
fazla aldiklan igerikleri ortaya ¢ikarmasi ve analiz etmesi acisindan Onemlidir.

Iceriklere iliskin ortaya konulan bulgularin siyasal iletisim siirecinde hem siyasal
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aktorlere ve profesyonellere hem de arastirmacilara katki sunacagi diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma verileri X (Twitter) lizerinden elde edilmistir. Calismada nitel
arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi uygulanmstir. Icerik analizi, belli
bir alandaki verilerin toplanarak kavramsallastirilmast ve genel temanin
saptanmasidir. Igerik analizi genellikle iletisim, sosyoloji, psikoloji, tarih ve edebiyat
gibi disiplinlerde siklikla kullanilan bir yontemdir. Icerik analizinde temel yaklagim
mevcut verileri 6zetlemek suretiyle karsilastirarak farkli bir formata doniistiirmektir.
Icerik analizinin uygulanmas1 16. Yiizylla kadar dayanmaktadir. O yillarda
gazetelerde dini sOylemlerin ne Slgiide yer aldigi sorusuna cevap aramak icin bu
yontem kullanilmistir. Igerik analizi 20. yiizy1l baslarinda ise gazetecilik alaninda
egitim goren Ogrenciler tarafindan ¢esitli alanlardaki gazete yazilarini analiz etmek

icin kullanilmistir (Aziz, 2015, s. 131-132).

Icerik analizi yapilirken izlenmesi gereken gesitli asamalar asagidaki gibidir
(Akdenizli, 2012, s. 136-137);

1- Arastirmanin amacinin, probleminin, hipotezinin belirlenmesi

2- Ele alinan sorunsaldaki evrenin belirlenisi ve uygun bir &rneklemin
olusturulmasi

3- Coziimleme biriminin se¢imi

4- (Coziimlenecek igerigin kategorilere ayrilmasi

5- Igerigin kodlanmasi

6- Verilerin ¢6ziimlenmesi

7- Sonuglarin yorumlanmasi

Aragtirmada verilerin kodlanmasi ve kategorizasyonunda Silsiipiir’iin (2016)
calismasi esas alinmistir. igerik analizinden elde edilen bulgularin icerisinden en ¢ok
yorumlanan, retweet (yeniden génderim) yapilan, begenilen ve goriintiilenen tweetler

olciit olarak belirlenerek, Amacli Orneklem Yontemlerinden Olgiit Ornekleme ile
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secilmiglerdir. Bu tweetler ayr1 ayri igerik analizi yapilmis ve siyasal iletisim

acisindan yorumlanmislardir.

3.4. Arastirmanin Sorular1
Bu aragtirmada cevap aranan arastirma sorular1 agagidaki gibidir:

1- Adaylarin X (Twitter) profilleri nasildir?

2- Adaylar kampanya déneminde X (Twitter)’1 nasil kullanmiglardir?

3- Adaylarin X (Twitter)’deki paylastiklar1 icerikler hangi konulardan
olusmaktadir?

4- Adaylarin X (Twitter)’deki en c¢ok yorum alan, retweet (yeniden
génderim) yapilan, begenilen, goriintiilenen paylasimlari nelerdir?

5- Adaylarin kampanya doneminde X (Twitter) kullanimlar1 arasindaki

farkliliklar ve benzerlikler nelerdir?

3.5. Arastirmanin Simirhliklari

Bu arastirma 31 Mart 2024 Yerel Secimleri’nde Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan Adaylari arasindan en fazla oyu alan iki siyasal partinin
(Cumhuriyet Halk Partisi ve Adalet ve Kalkinma Partisi) adaylarimin (Ekrem
Imamoglu ve Murat Kurum) 01-31 Mart 2024 tarihleri arasmdaki X (Twitter)
paylasimlart ile smirlandirilmistir. Adaylarin kullanmis olduklar1 sosyal medya
platformlar1 arasindan orneklem olarak X (Twitter) esas alinmistir. Her iki aday
tarafindan kampanya déneminde (01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda) atilan tweetler
incelenmistir. Bu tweetlerin sayisinin igerik analizi i¢in ¢ok fazla olmasi (Ekrem
Imamoglu’nun 354 tweet, Murat Kurum’un 458 tweet) nedeniyle Amacli Orneklem
Yontemi (Olgiit Ornekleme) ile belirlenen &lgiitleri (En ¢ok yorum alan, en ¢ok
retweet yapilan, en ¢ok begeni alan, en ¢ok goriintiilenen) tasiyan 3’er tweet

secilmistir.

3.6. Bulgular

31 Mart 2024 tarihinde yapilan Tiirkiye Yerel Segimleri'nde Istanbul
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Biiyiiksehir Belediyesi i¢in 22’si siyasal partili, 27’si bagimsiz toplam 49 aday yarisa

katilmastir.

Tablo 2. 31 Mart 2024 Tiirkiye Yerel Secimleri'nde Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi I¢in Yarisan Siyasi Partili Adaylar

Siyasal Parti

Aday

Adalet ve Kalkinma Partisi

Murat Kurum

IY1 Parti

Bugra Kavuncu

Memleket Partisi

Emre Berk Hacigiizeller

Anavatan Partisi

Umut Cinar

Demokratik Sol Parti

Nesim Pakir

Yeniden Refah Partisi Mehmet Altinéz
Halklarin Esitlik ve Demokrasi Partisi Meral Danis Bestas
Tiirkiye Komiinist Partisi Orhan Gokdemir
Anadolu Birligi Partisi Osman Tekin

Zafer Partisi

Azmi Karamahmutoglu

Tiirkiye Komiinist Hareketi

Ziya Incedere

Bagimsiz Tiirkiye Partisi

Cihan Erdoganyilmaz

Yeni Tirkiye Partisi

Burhanettin Aktirk
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Cumhuriyet Halk Partisi Ekrem imamoglu
Hak ve Ozgiirliikler Partisi Mustafa Aytas
Ocak Partisi Osman Celik
Adalet Birlik Partisi Muharrem Mutlu
Millet Partisi Hasan Hiisnii Giiler
Milli Yol Partisi Hiiseyin Isik
Demokrasi ve Atilim Partisi Idris Sahin
Saadet Partisi Birol Aydin
Vatan Partisi Ibrahim Okan Ozkan

Kaynak: Yiiksek Secim Kurulu (YSK)

Bagimsiz adaylar ise Vedat Taylan Yildiz, Yiiksel Ozden, Adem Bayraktar,
Memet Ali Aydogmus, Burak Emre Cetin, Mirhat Tekin Brusk, Ahmet Soytiirk,
Orhan Cebi, Merve Karatag, Giiven Akici, Ahmet Birikmen, Yasar Polat, Habip
Aksu, Ishak Akbay, Hiilya Kavuzlu Karaman, Vedat Oztiirk, Galip Mentese, Cemal
Taranci, Polat Erdogan, Fatma Ragibe Kanikuru Logoglu, Hiiseyin Durmaz, Sena
Elest Akinci, Ugur Etlik, Atakan Bozyayla, Bilen Akpinar, Omer Karvan ve
Abdullah Arli olmustur.

Tablo 3. 31 Mart 2024 Tiirkiye Yerel Secimleri Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi Secim Sonuclari

Parti Aday Oy Sayisi Oy Oram
Cumhuriyet Halk | Ekrem imamoglu 4.438.727 %51.21
Partisi
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Adalet ve Murat Kurum 3.431.871 2039.59
Kalkinma Partisi

Kaynak: Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK)

3.6.1. Paylasilan Tweetlerin Kodlama Cetveli

Cumhuriyet Halk Partisi Adayr Ekrem Imamoglu ile Adalet ve Kalkinma
Partisi Adayr Murat Kurum’un 01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda atmis olduklari
tweetler aragtirmaci tarafindan resmi X (Twitter) hesaplarindan toplanmistir. Ekrem
Imamoglu’nun attig1 354 tweet ve Murat Kurum’un attig1 458 tweet bulunmaktadir.
Tweetler igeriklerine gore analiz edilerek 12 kategori altinda toplanmistir. Bu

kategorizasyonda Silsiipiir (2016) esas alinmistir.

Buna iliskin tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4. Ekrem imamoglu ve Murat Kurum'un 01-31 Mart 2024
tarihleri arasindaki X (Twitter) paylasimlarinin kodlama cetveli

EKREM
ADAYLAR IMAMOGLU MURAT KURUM
1- BILGILENDIRME 71 74
2- ELESTIRI 10 42
3- GUNDEM ILE
_ [LGILi PAYLASIM 51 4
g 4- KUTLAMA-TEBRIK 6 3
Z 5- {CRAATLAR 42 12
2 6- REKLAM-TANITIM 44 53
3 7- MITING 68 74
2 8- TAZIYE 1 1
9- TEMENNI 25 64
10- TESEKKUR 3 31
11-VAAT 24 88
12- YAD ETME (ANMA) 9 12
TOPLAM TWEET SAYISI 354 458

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com
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1. Kategori: Bilgilendirme: Arastirmada bu kategori altinda adaylarin
yapmis olduklar1 paylasimlarda segmenleri veya partilileri bilgilendirici
icerikte olanlar bir kategori altinda toplanmistir. Adaylardan Ekrem
Imamoglu'nun 71 ve Murat Kurum’un 74 adet bilgilendirici nitelikte
tweet attiklar1 goriilmektedir. Her iki aday agisindan da bilgilendirici
nitelikteki icerik paylasimimin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Siyasal iletisim ag¢isindan her iki adaymn da se¢gmenlere ve partililere
yonelik  bilgilendirici  igerikler paylasimi  yaparak iletisimlerini

kuvvetlendirdikleri goriilmektedir.

2. Kategori: Elestiri: Arastirmada bu kategori altinda adaylarin yapmis
olduklar1 paylasimlarda rakibi elestiri nitelikli olanlar bir kategori altinda
toplanmustir. Adaylardan Ekrem imamoglu’nun 10 ve Murat Kurum’un
42 adet elestirel nitelikte tweet attiklari goriilmektedir. Burada Murat
Kurum’un kampanya doneminde belediye baskant olan Ekrem
Imamoglu’na yonelik ¢ok daha fazla tweet attig1 goriilmektedir. Siyasal
iletisim agisindan diinyanin bir¢cok bolgesindeki se¢im kampanyalarinda
hali hazirda gorevde olan veya iktidarda olan adaylara yonelik elestirel
yaklagimlarin rakipler tarafindan daha fazla yapildig1 rastlanan bir
durumdur. Elestirel nitelikte icerikler kampanya donemlerinde kimi
zaman geri donils agisindan olumlu yansimalar1 s6z konusu olsa da kimi

zaman da olumsuz bir etki biraktig1 da sdylenebilir.

3. Kategori: Giindem ile flgili Paylasim: Arastirmada bu kategori
icerisinde adaylarin glindem ile ilgili paylasimlar1 ele alimustir.
Adaylardan Ekrem Imamoglu'nun 51, Murat Kurum’un ise 4 adet
paylasim yaptig1r goriilmektedir. Siyasal bir iletisim stratejisi olarak
giindem ile ilgili konularda kitleyi siirekli aktif tutmak ve bilgilendirmek
ayrica adaym giindem ile ilgili ilgisi ve katkisini ortaya koymak énemli
bir yaklasimdir. Giindem konular1 hedef kitlenin hali hazirda ilgi ve
dikkatinin yoneldigi konular olup ister istemez mesaj icerigine bir ilginin

ve yonelimin s6z konusu olabilecegi durumlardir. Bu baglamda siyasal
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aktorler giindem ile ilgili konularda giindemi takip ettigi ve sorunlarla
yakindan ilgilendigi izlenimi olusturmak i¢in de paylagimlarda
bulunmaktadirlar. Ayrica Ekrem Imamoglu’nun kampanya doneminde
belediye bagkan1 olmasinin da giindem ile ilgili attig1 tweet sayisinin fazla

olmasinda etkili oldugu ifade edilebilir.

Kategori: Kutlama-Tebrik: Bu kategori altinda arastirmadan elde edilen
verilerde Ekrem Imamoglu’nun 6, Murat Kurum’un ise 3 tweet paylasimi
yaptigimi gostermektedir. Siyasal iletisim siirecinde belirli durumlarda
kutlamalarda bulunmak ve tebrik etmek hedef kitle agisindan olumlu
izlenim yaratan unsurlardan biridir. Yerel secimlerde ‘Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylari’nin da paylasimlarda bulunarak
kutlama ve tebrik paylasimi yaptiklart goriilmektedir. Yine Ekrem
Imamoglu’nun hali hazirda belediye baskani olmasmin bu kutlama ve

tebrik sayisinin fazla olmasinda etken oldugu sdylenebilir.

. Kategori: Icraatlar: Arastirmadan elde edilen bulgularda bu kategori
altinda her iki adaymn da paylasimlar yaptig1 goriilmektedir. Ekrem
Imamoglu bu kategori altinda 42, Murat Kurum ise 12 paylasim
yapmustir. Siyasal iletisim agisindan hali hazirda belediye baskani olan ve
yeniden aday olan bir siyasal aktoriin ge¢mis icraatlarini kamuoyu ile
paylagsmasi hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratabilmektedir. Murat
Kurum’un da yine bu kategoride partisinin aday oldugu il baglaminda
yaptig1 icraatlara yer verdigi goriilmektedir. Adaylar gegmiste yapmis
olduklarini1 gelecekte kendilerini sececek olan se¢gmenlere gostererek

yeniden se¢ilme sanslarini arttirmaya caligmaktadirlar.

Kategori: Reklam-Tamitim: Arastirmada adaylarin tweet verilerinden
reklam-tanitim kategorisi altinda paylasimlari incelenmistir. Bu kategori
alinda Ekrem Imamoglunun 44 ve Murat Kurum’un 53 paylasimi
bulunmaktadir. Reklam-Tanitim kategorisi adaylarin kendilerini ve

yapacaklarmi se¢menler ile paylagtigi iceriklerin olusturdugu bir
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kategoridir. Burada Murat Kurum’un daha fazla paylasimi oldugu
goriilmektedir. Reklam-Tanitim adaylar i¢in hayati derecede Onemlidir.
Bu kategori altinda Murat Kurum’un ilk kez Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan Aday1 olmasi, paylasimlarinin daha fazla olmasinin bir
nedeni olarak ifade edilebilir. Farkli konularda adaylarin kendilerini aday
olduklar1 pozisyonlara gore ifade etmeleri gerekmektedir. Murat
Kurum’un da belediye baskan aday1r olarak daha fazla igerik
paylasmasinin nedenlerinden biri bu olarak distniilebilir. Siyasal
iletisimde adaylar sadece kendilerini degil kimi zaman partilerini, kimi
zaman da farkli unsurlar1 6n plana c¢ikartarak reklam-tanitim konusu

yapabilirler.

Kategori: Miting: Calismada miting kategorisi altinda adaylarin yogun
tweet verilerinin oldugu goriilmektedir. Ekrem imamoglu’nun bu kategori
altinda 68 ve Murat Kurum’un ise 74 tweeti bulunmaktadir. Mitingler
kampanya donemlerinin vazgeg¢ilmez faaliyetlerinden biridir. Mitingler
ayrica hem eldeki giicii rakiplere gostermenin gorselligi agir basan bir
giici hem de destekcileri motive etme ve tetiklemenin en giizel
yollarindan biridir. Siyasal iletisim ag¢isindan miting konusmalari,
organizasyonu ve Kkitlelerin katilimi kimi zaman bir govde gosterisine
doniismesi agisindan da 6nemlidir. Diger segmenleri etkileyen bir unsur
olarak mitingler karar verme iizerinde de etkili olabilir. Kampanya
stirecinde adaylarin kendi diizenledikleri mitinglerin ve katilim hakkinda
verdikleri bilgilerin mitingde yer almayan diger segcmenleri de etkileme

potansiyeli vardir.

Kategori: Taziye: Arastirmada Taziye kategorisi altinda her iki adaymn da
birer tweeti bulunmaktadir. Tipki kutlama ve tebrik paylasimlarinda
oldugu gibi segmenlerin takdirini toplayacak olan bir diger paylagim sekli
de taziye olarak goriilebilir. Siyasal iletisim acisindan cesitli kiiltiirel
unsurlara, adet ve aliskanliklara, usullere yonelik yapilan faaliyetler ilgili

siyasal aktor agisindan olumlu bir egilim olugmasma sebep
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10.

11.

olabilmektedir.

Kategori: Temenni: Arastirmadan elde edilen veriler 1s18inda
olusturulan kategorilerden biri de ‘Temenni’dir. Her iki adaym da
kampanya donemi boyunca X (Twitter) flizerinden g¢esitli temenni
mesajlar1 ve igerikleri génderdikleri goriilmektedir. Ekrem Imamoglu’nun
25 adet ve Murat Kurum’un ise 64 adet temenni kategorisi altindan
paylasim1 bulunmaktadir. Murat Kurum’un gelecege yonelik olarak
Istanbul, secmenler ve kentin yonetimi adina ¢ok daha fazla tweeti
bulunmaktadir. Bunlar 6zellikle se¢gmenler nazarinda kimi zaman umut
unsurunu tetikleyen igerikler kimi zaman ise gelecege giivenle
bakilmasini saglayan paylasimlar seklinde olabilmektedir. Temenniler,
bireysel acgidan kiside gelecege yonelik beklentilerin ve gelecek
umudunun var oldugunu gosteren birer isarettirler. Seg¢menler bu
iceriklerden boyle bir algilamaya sahip olabilirler. Ayrica toplumsal
acidan da belirli sorunlar1 ¢cozmede birer tetikleyici faktor olabilirler. Bu

nedenle siyasal iletisim stireci i¢erisinde siklikla kullanilmaktadirlar.

Kategori: Tesekkiir: Calismada adaylarin tebrik, kutlama, temenni gibi
kategorilerinin yaninda ‘Tesekkiir’ kategorisi altinda da paylasimlari
bulunmaktadir. Ekrem Imamoglu'nun bu kategori altinda 3, Murat
Kurum’un ise 21 paylasimi yer almaktadir. Siyasal iletisimde sdylem ve
sOylemde kullanilan kelimeler olduk¢a Onemlidir. Ayni sekilde sosyal
medyada yapilan paylasimlarda da tesekkiir hem giindelik hayatin kibar
bir iletisim dili hem de kitlelere bunu gostermek acisindan da onemli
olabilmektedir. Adaylar bu tarzdaki sdylemleriyle hem kendi kisilikleri
hakkindaki diisiinceleri pekistirmekte hem de buna iliskin bir kaniy1
zihinlere kazimaktadirlar. Siyasal aktdrlerin toplum igerisindeki popiiler

ve i¢ ice konumlar1 da bunu zorunlu kilmaktadir.

Kategori: Vaat: Arastirmada elde edilen kategoriler icerisinde en ilging

kategorilerden biridir. Kampanya siiresince Ekrem Imamoglu’nun 24 vaat
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12.

3.6.2.

iceren paylasim, Murat Kurum’un ise 88 vaat igceren paylasim yaptiklar
goriilmektedir. Siyasal iletisim siireci i¢erisinde belirli bir pozisyona aday
olanlarin o pozisyona ulastiklarinda yapacaklarina iliskin vaatlerin yer
almas1 kampanya dénemlerinde sik¢a goriilen bir olgudur. Ozellikle hali
hazirda o pozisyonda bulunmayan, iktidarda, hiikiimette olmayan rakip
adaylarm gorevdeki adaylara gore daha fazla vaatte bulundugu
gozlemlenmistir. Burada da Murat Kurum’un hali hazirda belediye
baskan1 olan Ekrem imamoglu’na karsi cok daha fazla vaatte bulundugu

goriilmektedir.

Kategori: Yad Etme (Anma): Arastirmada adaylarin ayrica kampanya
doneminde ¢esitli kisileri igeriklerinde yad ettikleri, andiklar1 da
goriilmektedir. Ekrem Imamoglu’nun bu kategori kapsamida 9,  Murat
Kurum’un ise 12 paylasimi yer almaktadir. Siyasal iletisim siirecinde
toplum tarafindan sevilen, sayilan kisilerin veya tarihsel kisiliklerin
hatirlanmas1 ve onlarin yad edilmesi, anilmasi siyasal aktdre yonelik
olumlu karsilanan oOzelliklerden biridir. Kitleler gecmis baglarin
saglamligin1 koruyan, hatirlayan ve buna iliskin sdylemleri olan adaylara

cok daha fazla 6nem atfedebilir.

Ekrem imamoglu X (Twitter) Hesabi

Cumhuriyet Halk Partisi Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Ekrem
Imamoglu’nun X (Twitter) hesabinin Kasim 2011 tarihinde agildig1 goriilmektedir.

Hesabin toplam 9 milyon 163 bin 358 takipgisi bulunmaktadir.

Ekrem Imamoglu'nun X (Twitter) hesabindan 789 hesab1 takip ettigi
goriilmektedir. Takip edilen hesaplar arasinda eski ve yeni Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) Genel Bagkanlari, CHP’li milletvekilleri, gazeteciler ve {nli isimler

bulunmaktadir.

Ilgili hesaptan kampanya dénemi olan 01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda 354
tweet paylasiminda bulunulmustur. Bu siire igerisinde en fazla paylasimin 15 ve 18

Mart tarihlerinde 16’sar paylasim ile yapildig1 goriilmektedir.
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< Ekrem imamoglu@

28,7 B goénderi

TYATIRIMLARLE

Ekrem Imamoglu @
@ekrem_imamoglu

istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkani / Mayor of istanbul | For tweets in English,
follow: @imamoglu_int

© istanbul Biiytiksehir Belediyesi (2 ekremimamoglu.com
Kasim 2011 tarihinde katildi

791 Takip edilen 9,1 Mn Takipci

Sekil 9.Ekrem Imamoglu’nun X (Twitter) Hesabiin Genel Goriiniimii

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Tablo 5. Ekrem Imamoglu’nun hesabindan kampanya dénemine (01-31

Mart) iliskin genel veriler

Etkilesim Tiiru Sayisi
Toplam Yorum 197.577
Toplam Retweet (Yeniden Gonderim) 390.388
Toplam Fav (Begeni) 3.813.000
Toplam Goriintiileme 145.002.000
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Farkli Hesaptan Retweet (Yeniden 7

Gonderim)

Farkli Hesaptan Alintilayarak Retweet 2

(Yorum Yaparak Yeniden Gonderim)

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Ekrem Imamoglu’'nun hesabindan seg¢im sonrast 1-7 Nisan tarihlerini

kapsayan 1 haftalik siirecte ise toplamda 25 adet paylasim yapildig: goriilmektedir.

3.6.2.1. En Cok Yorumlanan Tweetler

Arastirmaya iliskin tweet verilerinin kodlanarak analiz edilmesi neticesinde
Ekrem Imamoglu’nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda 3

tweetinin 2 bin yorum alarak en ¢ok yorumlanan paylagimlar oldugu goriilmiistiir.

Bu tweetlerden ilki 11 Mart tarihinde paylasilan iftar sofrasi fotografinin yer

aldig1 bir paylagimdir.
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g’ Ekrem imamoglu & @ekrem_imamoglu - 11 Mar

AV Ailecek iftar sofrasinda bulustuk. Allah tutulan tim oruclari kabul etsin;
milletce birligimiz, beraberligimiz, dayanismamiz daim olsun.

OFY: s Q 18 thl 2 Mn 1 | e

Sekil 10.Ekrem Imamoglu’nun en ¢ok yorumlanan tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Tweete 2000 yorum yapilmistir. Ekrem Imamoglu tweette “Ailecek iftar
sofrasinda bulustuk. Allah tutulan tiim oruglar1 kabul etsin; millet¢e birligimiz,

beraberligimiz, dayanigsmamiz daim olsun” ifadelerine yer vermistir.

Siyasal iletisim agisindan s6z konusu tweetin inang, kiiltiirel ve manevi
unsurlara atif yaptigi sOylenebilir. Sade bir iftar sofrasi ve aile konseptinin hedef kitle
tizerinde bir etki olusturdugu ifade edilebilir. Hedef kitle ile siyasal aktoriin ortak
noktalarda birlestigi ve ortak degerleri paylastigi1 unsurlarin ¢goklugu bu iletisimin ¢ok

daha etkili bir hale gelmesini saglamaktadir.

Ikincisi 14 Mart tarihinde yapilan ve Fenerbahge'nin Konferans Ligi'ne
ceyrek finale yiikselmesine iligkin tebrik paylagimidir. Bu tweet de 2000 yorum

almastir.
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2 Ekrem imamoglu @ @ekrem_imamoglu - 14 Mar
4> Avrupa'da tlkemizi ve sehrimizi basanyla temsil ederek Konferans Ligi'nde
ceyrek finale cikan Fenerbahge'yi yirekten kutluyorum. Yolun sonu kupa olsun.

Sekil 11.Ekrem Imamoglu’nun en ¢ok yorumlanan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Ekrem Imamoglu tweette “Avrupa’da iilkemizi ve sehrimizi basariyla temsil
ederek Konferans Ligi’nde c¢eyrek finale ¢ikan Fenerbahge’yi yiirekten kutluyorum.

Yolun sonu kupa olsun” ifadelerine yer vermistir.

Tweetin hedef kitle agisindan sporu ve sporcuyu destekleyen bir bagkan aday1
profili ¢izerek etki olusturdugu sdylenebilir. Ayrica kampanya doneminde adaylarin
spor, sanat gibi bir¢ok alanda farkli paylasimlar ilgileri yakalayabilmek ve dikkati

¢ekebilmek i¢in olduk¢a dnemlidir.
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Ekrem imamoglu V] @ekrem_imamoglu - 31 Mar
Kiymetli Istanbullular;

s
D

Sandiklar 17.00 itibariyle kapandi. Istanbul'da su ana kadar olumsuz bir durum
yasanmadi. Simdi, sayim isleminin g&revliler ve vatandaglar tarafindan titizlikle
takip edilmesi sureci basladi. Tum vatandagslarimizi streci dikkatle takibe davet
ediyorum....

Q28 58 Q738 ihi 4 Mn &

Sekil 12.Ekrem imamoglu’nun en ¢ok yorumlanan ii¢iincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

En ¢ok yorumlanan 3. tweeti ise 31 Mart giinii sandiklarin kapandigini
belirten paylasimdir. Bu tweet de 2000 yorum almistir. Ekrem Imamoglu tweette
“Kiymetli istanbullular; Sandiklar 17.00 itibariyle kapandi. Istanbul’da su ana kadar
olumsuz bir durum yasanmadi. Simdi, sayim igleminin gorevliler ve vatandaglar
tarafindan titizlikle takip edilmesi siireci basladi. Tiim vatandaslarimizi siireci
dikkatle takibe davet ediyorum. Asla rehavete kapilmadan tiim oylarimiza sahip

cikacagiz.” ifadelerine yer vermistir.

Ekrem Imamoglu'nun bu tweeti siyasal agidan herhangi bir gecmis
olumsuzlugun yasanmadigin1 belirtmesi agisindan olumludur. Tweette demokratik
bir katilim siirecinin ardindan se¢menlerin kullanmig olduklart oylarin sayimini da
izlemeye davet vardir. Kendi se¢menlerine yonelik olarak da herhangi bir rehavete

diisiilmemesi vurgulanmaktadir.

Siyasal iletisim siirecinde siyasal aktorlerin hem kampanya hem de se¢im
stireci ve sonrasinda kendi kitlesini yonlendirici mesajlar1 s6z konusu olabilir. Bu
mesajlar hem siireci etkin bir sekilde yonetebilmek hem de segmenler iizerinde

istikrarli bir goriintiiyii de olusturabilmek i¢in yapilir.

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi Segimleri de se¢gmen biiyiikliigii ve
onemi g6z Oniline alindiginda siyasal aktorlerin se¢imlerden hemen sonra da
etkinliklerini sayimlar netlesinceye kadar gostermek istedikleri ve siireci yonettikleri
bir se¢imdir. Bu baglamda hem demokratik bir siirece ve segcmenlerin kullandiklari

oylara sahip ¢ikilmasi hem de se¢menlerin motivasyonlarim1 diri tutan bir siyasal
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iletisim kullanimina sahit olunmaktadir.

3.6.2.2. En Cok Retweet (Yeniden Gonderim) Alan Tweetler

Aragtirmaya iligskin tweet verilerinin kodlanarak analiz edilmesi neticesinde Ekrem

Imamoglu’nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar arasinda en ¢ok

retweet (Yeniden gonderim) alanin, 6 bin retweet ile 29 Mart tarihinde yapilan oy

kullanim1 sirasinda dikkat edilmesi gerekenlerin videolu bir sekilde anlatildig1 tweet

oldugu

gOrlilmiistiir.

&

Ekrem imamoglu @ @eckrem_imamoglu - 29 Mar

Sevgili istanbullular, oy kullanirken nelere dikkat edilmesi gerektigini
uygulamali olarak anlattim. Litfen siz de bu videoyu paylasarak daha ¢ok
kisiye ulagmamizi saglayin.

168 Q 238 ht 1 Mn N [

Sekil 13.Ekrem Imamoglu’nun en ¢ok retweet yapilan tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Tweet iceriginde Ekrem Imamoglu; “Sevgili Istanbullular, oy kullanirken

nelere dikkat edilmesi gerektigini uygulamali olarak anlattim. Liitfen siz de bu

videoyu paylasarak daha c¢ok kisiye ulasmamizi saglayin” demektedir.
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Oy verme demokratik siirecin vazgecilmezlerinden biridir. Oy verme
islemlerine iliskin Ekrem Imamoglu’nun attigi bu tweet siirece iliskin hata
yapilmamast ve se¢gmenler nazarinda siirecin dikkatle takip edildigine iliskin bir
isaret olarak da yorumlanabilir. Siyasal aktorlerin kendi se¢menlerinin siireg
icerisinde hata yapmamasini ve haklarinin takipgisi olmasi niteliginde mesajlari
bulunmaktadir. Bu agidan bu tweet hem siirece iliskin se¢menleri bilgilendirmesi
hem de adaymn siireci ciddiyetle takip ettigine iliskin hedef kitle iizerinde etkili

oldugu ifade edilebilir.

Ekrem imamoglu & @ekrem_imamoglu - 30 Mar
Q'Y istanbul cok giizel bir bahara uyanacak.

Q18 tss Qs3s i 1 Mn 19 R

Sekil 14.Ekrem Imamoglu’nun en cok retweet yapilan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com
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01-31 Mart tarihleri arasinda Ekrem Imamoglu’nun yaptign paylasimlar

arasinda en ¢ok retweet (Yeniden gonderim) alan ikinci paylasimi 5 bin retweet ile

30 Mart tarihli “Istanbul cok giizel bir bahara uyanacak” sdzlerinin yer aldig

tweettir.

Siyasal iletisim agisindan degerlendirildiginde adayin kendi tabanina yonelik

bir gondermede bulundugu ifade edilebilir. Paylasilan icerikte yer alan ‘bahara

uyanacak’ ifadesi ayn1 zamanda rakibe yonelik bir gonderme niteligi de tasimaktadir.

Video igeriginde Tiirkiye Cumhuriyeti Kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’e de yer

verildigi goriilmektedir. Adayin siyasal iletisim agisindan gelecege yonelik belirli bir

durumu se¢menin zihninde canlandirarak retorik bir eylem sergiledigi de ifade

edilebil

ir.

&

Ekrem imamoglu & @ekrem_imamoglu - 30 Mar
Yarin hepimiz oyumuzu kullanacak sonra da oyumuza sahip ¢ikacagiz. Guzel
bir gin olacak; iyilik, guzellik, kardeslik ve demokrasi adina guzel bir gun.

@FY: tse Q78 ihi 2 Mn [ R

Sekil 15.Ekrem imamoglu’nun en cok retweet yapilan iigiincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Ekrem Imamoglu'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar

arasinda yer alan ve en ¢ok retweet (Yeniden gonderim) yapilan {igiincii tweeti de

yine 30 Mart tarihli se¢im giiniine iligkin temennilerin yer aldigi gonderidir. Tweet
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iceriginde Ekrem Imamoglu; “Yarm hepimiz oyumuzu kullanacak sonra da oyumuza
sahip ¢ikacagiz. Giizel bir giin olacak; iyilik, giizellik, kardeslik ve demokrasi adina

giizel bir giin” demektedir.

Adayin bu tweetinde kitlelerin geneli i¢in dogru kabul edilen ve herkes
tarafindan bilinen iyilik, giizellik, kardeslik ve demokrasi gibi kavramlar1 kullandig:
goriilmektedir. Siyasal iletisim agisindan herkes tarafindan kabul edilmis ve ortak
cagrisimlar yapan unsurlarin kullanilmasi genis kitlelere mesajin ulastirilmasi ve
anlagilmasi i¢in Onemlidir. Aday ayrica oylar1 kullanma ve sahip ¢ikma vurgusu

yaparak demokratik yaklasimini se¢gmen zihninde perginlemektedir.

3.6.2.3. En Cok Begeni (FAV) Alan Tweetler

Arastirmaya iliskin tweet verilerinin kodlanarak analiz edilmesi neticesinde
Ekrem Imamoglu’nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda 102
bin begeni ile en ¢ok begeni alan tweeti 30 Mart tarihinde esi Dilek Kaya
Imamoglu’ndan retweet yaptig1 tweet oldugu anlasilmaktadir. Tweette Dilek Kaya

Imamoglu “Yine sevgi ve yeniden iyilik kazanacak...” demektedir.
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t1 Ekrem imamoglu génderiyi yeniden yayinladi

@ Dilek Kaya imamoglu @ @dk_imamoglu - 30 Mar
Yine sevgi ve yeniden iyilik kazanacak...

OFY: M ss Q 1028 tht 1 Mn Y [ A

Sekil 16.Ekrem Imamoglu’nun en ¢ok begeni alan tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Siyasal aktorler toplum iizerinde iyi bir izlenim birakmak, olumlu egilimler
yaratmak amaciyla aile ve aile iliskileri ile sevgi gibi evrensel ve kiiltiirel degerler
iceren mesajlar vermektedirler. Bu tweette de Ekrem imamoglu, esinin kendisiyle
birlikte ¢ekilmis fotografini retweet yaparak bu mesaj1 vermektedir. Diinyanin bir¢ok

tilkesinde siyasal aktorler bu tarz mesajlar esleri ve aileleriyle birlikte vermektedir.

Ekrem Imamoglu’'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar
arasinda 73 bin begeni ile en ¢ok begeni alan ikinci tweeti 31 Mart tarihinde yaptig1

sandiklarin oy verme islemine kapatildig: bilgilendirmesinin yer aldig1 paylagimidir.
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Ekrem imamoglu ] @ekrem_imamoglu - 31 Mar
Kiymetli Istanbullular;

s
D

Sandiklar 17.00 itibariyle kapandi. Istanbul'da su ana kadar olumsuz bir durum
yasanmadi. Simdi, sayim isleminin g&revliler ve vatandaglar tarafindan titizlikle
takip edilmesi sureci basladi. Tum vatandagslarimizi streci dikkatle takibe davet
ediyorum....

Q28 58 738 ihi 4 Mn &

Sekil 17.Ekrem Imamoglu’nun en cok begeni alan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Ekrem Imamoglu tweette; “Kiymetli Istanbullular; Sandiklar 17.00 itibariyle
kapandi. Istanbul’da su ana kadar olumsuz bir durum yasanmadi. Simdi, sayim
isleminin gorevliler ve vatandaglar tarafindan titizlikle takip edilmesi siireci baslad.
Tim vatandaslarimizi siireci dikkatle takibe davet ediyorum. Asla rehavete

kapilmadan tiim oylarimiza sahip ¢ikacagiz.” ifadelerine yer vermistir.

Daha 6nce de ayni tweete yapilan agiklamamiza ek olarak burada da Ekrem
Imamoglu’nun siyasal bir aktor ve siireci takip eden bir aday olarak Kitlesine mesaj
veren bir siyasal iletisim argiimami kullandigr ifade edilebilir. Sandiklarin
kapanmasinin ardindan verilen mesaj hem olumlu hem de demokratik yap1 igerisinde

kitleyi takip etmeye yonelten bir yon tagimaktadir.

Belirli tweetlerin birden fazla inceleme alaninda ilk 3’te yer aldig1
goriilmektedir. Bu durum ilgili paylasimin hedef kitle {izerinde yarattig1 etkinin bir

gostergesi olarak da ifade edilebilir.

Ekrem Imamoglu'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar
arasinda 31 Mart tarihli 63 bin begeni ile en ¢ok begeni alan ii¢lincii paylasimi
vatandaslar1 oy kullanmaya cagirdig1 videolu paylasimi olmustur. Ekrem Imamoglu
tweet iceriginde; “Ailecek oyumuzu kullanmaya gidiyoruz. Biitiin vatandaglarimizi
da oy kullanmaya davet ediyorum. Se¢imlerin iilkemize, sehrimize hayirlt olmasini

diliyorum” demektedir.

111



Ekrem Imamoglu < @ekrem_imamoglu - 31 Mar

AV Ailecek oyumuzu kullanmaya gidiyoruz. Butiin vatandaglanmizi da oy
kullanmaya davet ediyorum. Segimlerin Glkemize, sehrimize hayirh olmasini
diliyorum.

Qie 0 Y Q s3 hi 1 Mn 74 I

w

Sekil 18.Ekrem imamoglu’nun en ¢ok begeni alan iiciincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Bu tweet igeriginde yer alan “ailece” ifadesinde aileye ve demokratik siirece
bir gonderme ve vatandaslari oy kullanmaya davet vardir. Siyasal aktorler agisindan
kimi se¢imlerde oy kullanma oraninin yiiksek olmasi dengeleri degistirebilecek bir
giic haline gelebilir. Oy kullanma oraninin yiiksekligi ve se¢imlere katilim ilgili

iilkede demokrasinin bir gostergesi olarak da kabul edilmektedir.
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3.6.2.4. En Cok Goriintiilenen Tweetler

Aragtirma bulgularina gére Ekrem Imamoglu'nun 01-31 Mart tarihleri
arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda en ¢ok goriintiilenen 14 Mart tarihinde 6
milyon goriintiilenmeye ulasan Fenerbahge’nin Konferans Ligi’nde ¢eyrek finale
cikmasm tebrik ettifi tweeti olmustur. Ekrem Imamoglu tweette; “Avrupa’da
tilkemizi ve sehrimizi basariyla temsil ederek Konferans Ligi’nde ¢eyrek finale ¢ikan
Fenerbahge’yi ylirekten kutluyorum. Yolun sonu kupa olsun” ifadelerine yer

vermistir.

2 Ekrem imamoglu @ @ekrem_imamoglu - 14 Mar

4> Avrupa'da tlkemizi ve sehrimizi basanyla temsil ederek Konferans Ligi'nde
ceyrek finale cikan Fenerbahge'yi yirekten kutluyorum. Yolun sonu kupa olsun.

Sekil 19.Ekrem imamoglu’nun en ¢ok goriintiilenen tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Daha 6nce de analiz ettigimiz bu tweet siyasal aktorlerin sanat, spor ve diger
kiiltiirel etkinliklere ayrica toplumun popiiler unsurlarina neden egilmesi gerektiginin
bir gostergesi niteligindedir. Bir siyasal aktoriin spor etkinligine destegi kitleler

acisindan 6nemli bir faktordiir.
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Imamoglu’nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda en
cok goriintiilenen ikinci tweeti 31 Mart tarihinde 4 milyon goriintiilenme ile

sandiklarin kapanmasini konu alan tweeti olmustur.

Ekrem imamoglu V] @ekrem_imamoglu - 31 Mar
Kiymetli Istanbullular;

s
D

Sandiklar 17.00 itibariyle kapandi. Istanbul'da su ana kadar olumsuz bir durum
yasanmadi. Simdi, sayim isleminin g&revliler ve vatandaglar tarafindan titizlikle
takip edilmesi sureci basladi. Tum vatandagslarimizi streci dikkatle takibe davet
ediyorum....

Q28 58 Q738 ihi 4 Mn &

Sekil 20.Ekrem Imamoglu’nun en cok goriintiilenen ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Ekrem Imamoglu tweette; “Kiymetli Istanbullular; Sandiklar 17.00 itibariyle
kapandi. Istanbul’da su ana kadar olumsuz bir durum yasanmadi. Simdi, sayim
isleminin gorevliler ve vatandaglar tarafindan titizlikle takip edilmesi siireci basladi.
Tim vatandaglarimiz1 stireci dikkatle takibe davet ediyorum. Asla rehavete

kapilmadan tiim oylarimiza sahip ¢ikacagiz.” ifadelerine yer vermistir.

Bu tweetin birgok inceleme alaninda ilk 3’°te yer almasi 6nemlidir. Bu durum
ayrica se¢menler tarafindan tweet iceriginde yer alan durumun ve uyarinin ne kadar
onemli oldugunun da bir gdstergesidir. Siyasal aktor Ekrem Imamoglu agisindan ise
sayim isleminin titizlikle takip edilmesi cagris1 demokratik siirecin devami ig¢in

olumlu bir yaklasim oldugu da diisiiniilebilir.

Rehavete vurgu yapilmasi ve segmenlerin uyarilmasinin da yine hedef kitle

tarafindan dikkate alindigin1 gostermektedir.

Ekrem Imamoglu’nun en ¢ok gériintiilenen iigiincii tweeti ise yine 31 Mart
tarthinde 3 milyon goriintiilenme rakamina ulasan sandiklarin kapanacagi ve oy
sayimin1 konu alan paylasimi olmustur. Paylasimda Ekrem Imamoglu; “Degerli
Istanbullular; Sandiklar 17.00’de kapanacak, tiim vatandaslarimizi sandiga gitmeye,

gitmeyenleri ikna etmeye, sonrasinda da oy sayim siirecini siikinet ve dikkatle takip
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etmeye davet ediyorum. Birlikte giizel bir demokrasi solenine imza atalim”

demektedir.

Ekrem imamoglu @ @ekrem_imamoglu - 31 Mar
Degerli Istanbullular;

[
oD

Sandiklar 17.00'de kapanacak, tum vatandaslanmizi sandiga gitmeye,
gitmeyenleri ikna etmeye, sonrasinda da oy sayim sirecini sikunet ve dikkatle
takip etmeye davet ediyorum. Birlikte gtzel bir demokrasi s6lenine imza
atalim.

Q18 s Q a8 tht 3 Mn A &

o

Sekil 21.Ekrem imamoglu’nun en ¢cok goriintiilenen iiciincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Yine bu tweetinde hedef kitle agisindan dikkate alinan en onemli tweetlerden
biri oldugu sdylenebilir. Daha 6nce de farkl sekillerde ifade edildigi gibi adayin
siyasal iletisim siirecinde segmenleriyle siirekli bir bilgilendirme halinde olmas1 ve

aktarim yapmasi 6nemli bir unsurdur.

3.6.3. Murat Kurum’un X (Twitter) Hesabi

Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
Adayr Murat Kurum’un X (Twitter) hesabi Haziran 2013 tarihinde agilmistir.
Hesabin toplam 934 bin 131 takipgisi bulunmaktadir.

Murat Kurum’un X (Twitter) hesabindan 318 kisiyi takip ettigi
goriilmektedir. Takip edilen isimler arasinda Cumhurbagskani, eski ve yeni bakanlar,

milletvekilleri ve agirlikli olarak siyasetgiler yer almaktadir.

Kampanya donemi olan 01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda Murat Kurum’un
hesabindan 458 adet paylasimda bulunuldugu goriilmektedir. Bu siire icerisinde en

fazla paylasim 52 paylagimla 23 Mart tarihinde yapilmistir.
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& Murat KURUM &

11,6 B gonderi

Murat KURUM &

@murat_kurum

318 Takip edilen  932,4 B Takipci

AK Parti istanbul Milletvekili / TBMM Cevre Komisyonu Bagkani

@ youtube.com/@muratkurum Haziran 2013 tarihinde katildi

Sekil 22.Murat Kurum’un X (Twitter) Hesabinin Genel Goriiniimii

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Tablo 6. Murat Kurum’un hesabindan kampanya donemine (01-31
Mart) iliskin genel veriler

Etkilesim Tiirii Sayisi

Toplam Yorum 206.220

Toplam  Retweet  (Yeniden 564.010
Gonderim)

Toplam Fav (Begeni) 2.654.228

Toplam Goriintiileme 252.345.666

Farkl Hesaptan Retweet 41
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(Yeniden Gonderim)

Farkli Hesaptan Alintilayarak 50
Retweet (Yorum Yaparak Yeniden

Gonderim)

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti) Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
Aday1 Murat Kurum’un hesabindan se¢im sonrasi 1-7 Nisan tarihlerini kapsayan 1

haftalik siiregte ise toplamda 5 adet paylasim yapilmistir.

3.6.3.1. En Cok Yorumlanan Tweetler

Arastirma bulgularina gére Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi
paylasimlar arasinda 14 Mart tarihinde mevcut IBB ydnetimini hedef aldig1 tweeti 3

bin yorumla en ¢ok yorumlanan paylasimi olmustur.

Murat KURUM £ @murat_kurum - 14 Mar
Soz verip tutmayanlara, verdigi sozleri hatirlamayanlara dnemli hatirlatma:

Mevcut CHP'li IBB yonetimi;

n “5 yilda Istanbul'un deprem sorununu ¢ozecegiz.” dedi, calistaydan Steye
gidemedi!

3 100 bin konut dénistirecegiz.” dedi, 5 binini bitiremedi!

EJ 15 bin yeni sosyal...

)aha fazla gOster

(8 68 Q 198 thi 1 Mn [l &

w

Sekil 23.Murat Kurum’un en ¢ok yorumlanan tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com
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Kurum tweetinde sunlar1 demektedir;

“So6z verip tutmayanlara, verdigi sozleri hatirlamayanlara dnemli
hatirlatma:

Mevcut CHP’li IBB yénetimi;

1- “5 yilda Istanbul’'un deprem sorununu ¢dzecegiz.” dedi,
calistaydan Gteye gidemedi!

2- 100 bin konut doniistiirecegiz.” dedi, 5 binini bitiremedi!

3- “15 bin yeni sosyal konut yapacagiz.” dedi, o vaadi de yerine
getirmedi!

4- “Ulasim sorununu ¢dzecegiz.” dedi, tam bir ¢ileye doniistiirdii!

5- “Mevcut metro hattin1 2 katina ¢ikaracagiz.” dedi, tek bir metro
ihalesine ¢ikmadi!

6- “100 bin araclik kapali otopark yapacagiz.” dedi, yapmadiklar
gibi ISPARK 1 bile batirdi!

7- “Istanbul’un 2 yakasina 2 yeni otogar yapacagiz” dedi, tek bir
¢ivi bile cakmadi!

8- “Megabiis hatti yapacagiz” dedi, var olan metrobiisleri bile
isletemedi!

9- “70 km vyesil koridor olusturacagim” dedi, dogal yasam
alanlarin1 koruyamadi.

10- “iBB’de hi¢ kimsenin ekmegiyle oynamayacagim.” dedi,
binlerce emekgi kardesimizi isinden etti!

Istanbul’a verdigi sozleri hatirlamayanlari, 31 Mart’ta da

Istanbullular hatirlamayacak.

Nisanda geliyoruz. X”

Siyasal iletisim acgisindan bakildiginda tweette hali hazirda gorevde olan
otoriteye iliskin elestirel bir yaklagim oldugu goriilmektedir. Rakipler mevcut olanin
degisimini saglayabilmek ve halka bunun mesajini iletebilmek agisindan kampanya

donemlerinde elestirel ve olumsuz mesaj stratejileri benimseyebilmektedirler.

Rakipler agisindan bu durum mevcut otoriteye yonelik gegmis verileri

kullanarak kendi kitlesine veya medyaya mesaj verme seklinde de olabilmektedir.
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Olumsuz mesaj stratejisi kimi durumlarda rakiplerin isine yarayan kimi durumlarda

ise ters tepki yaratabilen uygulamalardir.

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlarda en ¢ok
yorum alan ikinci tweeti ise 31 Mart tarihinde yaptig1 sandiklara sahip ¢ikalim

yorumu ile paylastigi gonderisi olmustur.

ﬁ Murat KURUM 2 @murat_kurum - 31 Mar
Artik sandiklar kapandi, istanbullular demokratik sorumluluklarini yerine
getirdi. Sandik basina giderek, Istanbul'umuza sahip ¢ikan herkese ayri ayr
tesekkir ediyorum.
Simdi hep birlikte SANDIKLARA SAHIP CIKMA ZAMANI.

Sandik namustur, her oy bir emanettir. Oy sayimi...

valia 1alia yusic

Q 38 138 Q 178 iht 3 Mn [ &

Sekil 24.Murat Kurum’un en ¢ok yorumlanan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Kurum tweetinde; “Artik sandiklar kapandi, Istanbullular demokratik
sorumluluklarini yerine getirdi. Sandik basina giderek, Istanbul’umuza sahip ¢ikan
herkese ayr1 ayri tesekkiir ediyorum. Simdi hep birlikte SANDIKLARA SAHIP
CIKMA ZAMANI. Sandik namustur, her oy bir emanettir. Oy sayimi siirecinde
ortaya cikabilecek her tiirli manipiilasyona karsi1 dikkatli olalim. Oylar sayilip
tutanaklar imzalandiktan sonra da siire¢ bitmeyecek. Son ana kadar ne olursa olsun

sandiklar terk etmeyecegiz.” demektedir.

Tipk1 Ekrem Imamoglu gibi Adalet ve Kalkinma Partisi Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan Aday1 Murat Kurum da sandiklarin kapanmasinin hemen ardindan
segmenlerine yonelik bir bilgilendirme tweeti atmistir. Kurum da tweetinde
sandiklara sahip c¢ikilmasim1i  seklinde se¢menlerini  motive etmekte ve

yonlendirmektedir.

Bu durum ayrica siyasal aktor agisindan demokratik siirece ve se¢imin

sonuglaria iligkin verdigi 6nemi gosteren bir durumdur. Boylece segmenlere yonelik
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hem siirecin takip edildigi hem de demokratik katilimin farkli bir yoniiyle devam

etmesi gerektigi ifade edilmektedir.

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok yorum alan iiclincli tweeti ise 11 Mart tarihinde katildigi canli yayinda bir
seyircinin soramadigl sorusunu yayin sonrasi cevapladigi anlarin yer aldigi 2 bin

yorum alan gonderisi olmustur.

Murat KURUM 2 @murat_kurum - 11 Mar
Canli yayin sirasinda bir genc kardesimiz istedigi soruyu soramadt.

Program sonrasinda, kardesimizle géristim. Sorusunu sordu, ben de
cevapladim.

Gencler soracak, biz cevaplayacagiz.

O:2s tss Q 138 thi 4 Mn 1 [

Sekil 25.Murat Kurum’un en ¢ok yorumlanan iiciincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Kurum tweetinde sunlar1 demektedir; “Canli yaym sirasinda bir geng
kardesimiz istedigi soruyu soramadi. Program sonrasinda, kardesimizle goriistiim.

Sorusunu sordu, ben de cevapladim. Gengler soracak, biz cevaplayacagiz.”

Bu tweetin atilmasindan dnce bir televizyon kanalinda yayina katilan Murat
Kurum, program sirasinda istedigi soruyu soramadigi iddia edilen bir gencle bir

araya gelmistir. Olaya iliskin videolu bir paylasim yapan Murat Kurum gencin
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sorularii cevaplandirmistir.

Burada bir siyasal aktor olarak Murat Kurum’un etkili bir siyasal iletisim
siireci islettigi sOylenebilir. Hem ozgiirce soru sorabilme hem de geng olma
faktorlerini siyasal iletisim siirecinde degerlendiren Kurum bunu sosyal medya

platformunda da paylasarak kitlesine mesajin1 aktarmustir.

Siyasal aktorlerin toplumun degisik kesimlerindeki kisilere yonelik ve
ozellikle oy verme potansiyelini etkileyebilecek yas gruplarina hitap eden iletisimi
kitleler iizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Kimi zaman siyasal kampanyalar
icerisinde farkli yas gruplart ve bu gruplarin farkli isteklerine yonelik siyasal
reklamecilik faaliyetleri yapilmaktadir. Ancak bunlar gercek diinyada her zaman
istenen karsilig1 bulamayabilir. Bu nedenle toplumla gercek hayatta iletisime gecilen
anlarda siyasal iletisim arglimanlarini etkin bir sekilde kullanmak toplum nazarinda

daha olumlu sonuglar dogurabilir.

Keza bu 6rnekte 6zgiirce soru sorabilme ve kendini ifade edebilme vurgusu
da oldukga 6nemlidir. Siyasal katilim ancak demokratik olarak insanlarin kendilerini
ozgiirce ifade edebildikleri siirece miimkiindiir. Bu 06zellikle sosyal medyanin
gelismesindeki en onemli faktordir. Bu tweetin Murat Kurum’un incelenen ilk 3
tweetleri arasmna girmesi ve hedef kitlesi tarafindan etkilesim almasinin

sebeplerinden biri de bu olarak goriilebilir.

3.6.3.2. En Cok Retweet (Yeniden Gonderim) Alan Tweetler

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok 8 bin retweet (Yeniden gonderim) alan tweeti 11 Mart tarihindeki canli yayin
sirasinda soru sormasina izin verilmeyen gen¢ kiz ile program sonrasi yaptigi

gorlismenin yer aldig1 video gonderisidir.
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a Murat KURUM 2 @murat_kurum - 11 Mar
Canli yayin sirasinda bir genc kardesimiz istedigi soruyu soramadi.

Program sonrasinda, kardesimizle gérustim. Sorusunu sordu, ben de
cevapladim.

Gencler soracak, biz cevaplayacagiz.

Q28 s Q 188 tht 4 Mn 9

Sekil 26.Murat Kurum’un en ¢ok retweet alan tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Kurum tweetinde sunlar1 demektedir; “Canli yaymn sirasinda bir geng
kardesimiz istedigi soruyu soramadi. Program sonrasinda, kardesimizle goriistiim.

Sorusunu sordu, ben de cevapladim. Gengler soracak, biz cevaplayacagiz.”

Murat Kurum’un daha once analiz edilen bu tweeti bahse konu nedenler
151g¢1inda bu inceleme alaninda da en ¢ok etkilesime giren tweet olmustur. Bu tweetle
ilgili olarak ayrica gorsel olarak yapilan ¢ekim ve gence yonelik adaym ilgili

yaklagiminin da 6nemli bir etki dogurdu ifade edilebilir.

Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda en ¢ok
retweet (Yeniden gonderim) alan ikinci tweeti ise 2 Mart tarthinde 7 bin retweet ile

timar isimli hesaptan alintiladig1 Ekrem Imamoglu ile ilgili video gonderisidir.
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Murat KURUM & @murat_kurum - 2 Mar

Istanbul_arada bir belediyeye ugrayarak, yan zamanli, rekiam belediyeciligi ile
=2 J J J >

yonetilecek bir sehir degildir.

2 timar € @TimarRutherford - 2 Mar

BIR ISTANBUL KURGUSU

Qi1s t1l78 Q148 it 2158 . &

Sekil 27.Murat Kurum’un en ¢ok retweet alan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Kurum tweetinde; “Istanbul, arada bir belediyeye ugrayarak, yar1 zamanl,

reklam belediyeciligi ile yonetilecek bir sehir degildir” demektedir.

Adalet ve Kalkinma Partisi Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1
Murat Kurum’un bu tweette de rakibe yonelik elestirel ve olumsuz bir strateji
glittigli goriilmektedir. Bunu rakibine yonelik bir tweeti retweetleyerek (yeniden
gondererek) yapan Kurum, ozellikle rakibinin kente gereken ilgiyi gostermedigi

mesajini vermeye c¢alismaktadir.

Murat Kurum’un daha onceki inceledigimiz baska bir tweetinde benzer bir
stratejiyi kullandig1 goriilmektedir. Rakiplerin hali hazirda gérevde bulunan ve aday
olan diger siyasal aktorlere karsi bu sekilde icerikleri siyasal hayat igerisinde siklikla
goriilmektedir. Kurum burada sosyal medya tizerinde dile getirilen birtakim iddialar

hedef kitlesine yonelik rakibi hedef alan bir siyasal iletisim biciminde sunmaktadir.
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Murat KURUM & @murat_kurum - 14 Mar
Soz verip tutmayanlara, verdigi sozleri hatirlamayanlara dnemli hatirlatma:

Mevcut CHP'li IBB yonetimi;

n “5 yilda Istanbul'un deprem sorununu ¢ozecegiz.” dedi, calistaydan Steye
gidemedi!

3 100 bin konut dénustirecegiz.” dedi, 5 binini bitiremedi!

EJ 15 bin yeni sosyal...

QOsze e Y Q 198 thi 1 Mn [l 4

Sekil 28.Murat Kurum’un en ¢ok retweet alan iiciincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar arasinda en ¢ok RT
(Yeniden gonderi) alan tiglincii tweeti ise 6 bin RT alan 14 Mart tarihinde mevcut

IBB y&netimine génderme yaptigi paylasimi olmustur.

Murat Kurum’un daha 6nce analiz edilen bu tweetinin bu kategoride de yer
aldig1 goriilmektedir. Bu durum Kurum’un bu tweet ve igeriginin kendi hedef kitlesi

tizerinde etkili bir igerik oldugunu gostermektedir.

Siyasal aktorler, hedef kitlelerinin neye, nasil, ne sekilde tepki verecegini
bilmeleri i¢in hedef Kkitlelerini iyi bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Bu
ozellikle hedefe yonelik igeriklerin iiretilirken ve siyasal iletisim acgisindan bu

iceriklerin hedef kitleyi etkilemek i¢in kullanilirken oldukca 6nem tasir.

Bu tweette de Murat Kurum’un hedef kitlesine yonelik olarak sosyal medya
platformu iizerinden paylastig1 icerikte bu unsurlar dikkate aldigi goriilmektedir.
Igerige iliskin iddialarin dogrulugu ve yanlhishgindan ziyade bir siyasal iletisim araci
olarak sosyal medya platformunda en ¢ok etkilesim alinan bir igerik olarak adayin

kampanyasinda 6ne ¢ikmasidir.

Yine adayin igerigin sonunu ‘Nisanda geliyoruz’ seklinde bitirerek gelecege

yonelik ihtimal birakmayan bir sdylemle hedef kitle lizerinde giiven verici bir séylem
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insa ettigi ifade edilebilir.
3.6.3.3. En Cok Begeni (FAV) Alan Tweetler
Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda

26 bin fav ile en ¢ok begeniyi 26 Mart tarihinde yaptig1 esi ve cocugunun yer aldigi

“Ailem” sozciigii ile paylastig1 video gonderisi almistir.

Murat KURUM 2 @murat_kurum « 26 Mar
Allem @

Qis tiss Q 258 it 1 Mn 2 S

Sekil 29.Murat Kurum’un en ¢ok begeni alan tweeti
Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Burada da Murat Kurum’un tipki diger aday da oldugu gibi hedef kitlenin

kiltirel deger yargilar1 ve toplumsal yapisina atifla bir igerik paylastigi
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goriilmektedir. Ekrem Imamoglu’nun paylasimlarinda da siklikla aile ifadesi farkl:

tweetlerinde gegmektedir.

Adayi tweet gorseli igerisinde esi ve ¢ocuklarina yer verdigi, benzeri farkl
tilkelerde farkli siyasal yarislarda ve farkli siyasal aktorlerde de goriilebilecek ve

oldukgca rastlanan bir siyasal iletisim yolu izledigi sdylenebilir.
Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda ikinci en
cok begeniyi 24 bin begeni ile se¢cimden bir giin dnce 30 Mart tarihinde yaptig

“Aydinlik bir Istanbul giiniinde bulugmak iizere” agiklamali video génderi almustir.

& Murat KURUM £ @murat_kurum - 30 Mar
Aydinlik bir istanbul giiniinde bulusmak tzere.

Q1s Use Q 248 thi 1 Mn R &

Sekil 30.Murat Kurum’un en ¢ok begeni alan ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Gonderi, diger aday Ekrem Imamoglunun “Istanbul ¢ok giizel bir bahara
uyanacak” tweetiyle ayni tarihte paylasilmistir. Soylem olarak Murat Kurum

“Aydinlik bir Istanbul giiniinde bulusmak iizere” ifadesini tercih etmistir.

Siyasal iletisim agisindan kampanya doneminin son giinleri oldukga
onemlidir. Adaylar hedef kitlelerine yonelik son mesajlarini iletirler. Murat Kurum

da burada rakibi gibi videolu bir igerik paylasimi yapmayi tercih etmistir. Adaylarin
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son giinlerdeki ifadeleri segmenler iizerinde akilda kalicilik acgisindan da 6nemlidir.
Bu nedenle kampanya siiregleri agisindan son giinler siyasal iletisim i¢in stratejik bir

Oneme sahiptir.

01-31 Mart tarihleri arasinda Murat Kurum’un yaptig1 paylasimlar arasinda
liclincii en ¢ok begeniyi 19 bin begeni ile 31 Mart tarihinde ailesi ile oy kullandig:

videonun yer aldig1 paylagim almistir.

Murat KURUM & @murat_kurum - 31 Mar
Oyumuzu kullandik.
Vatanimiza, milletimize hayirh ugurlu olsun.

Tum vatandaslanmizi sandiklara gitmeye, oyunu kullanmaya, 17.00'den sonra
da sandiklara sahip ¢lkmaya davet ediyorum.

© 926 28 Q 198 thi 1 Mn B &

Sekil 31.Murat Kurum’un en ¢ok begeni alan iiciincii tweeti
Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Murat Kurum bu paylasiminda ailesi ile birlikte okulda oy kullandig1 bir
videoya yer vermistir. Mesajina ayrica 17.00’den sonra sandiklara sahip ¢ikmaya
davet ettigi bir igerik te eklemistir. Siyasal iletisim siireci agisindan adayin ailece
demokratik katilimini gerceklestirmesi ve segmenleri de buna davet etmesi oldukga

onemlidir. Her iki adayinda bu siirecte benzer igerikler iirettikleri goriilmektedir.
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3.6.3.4. En Cok Goriintiilenen Tweetler

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok goriintiilenen birinci tweeti 12 Mart tarihinde 4 milyon goriintiilenen dgrenci

evi ziyareti ile ilgili paylasimi olmustur. Kurum paylasimda “Ogrenci evinde sahur
bir bagkadir :)” demektedir.

é Murat KURUM & @murat_kurum - 12 Mar

Ogrenci evinde sahur bir bagkadir :)

Q18 B Y Q118 it 4 Mn 7 s

Sekil 32.Murat Kurum’un en ¢ok goriintiilenen tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Siyasal iletisim agisindan potansiyel se¢cmenler ve ilk kez oy kullanacak olan
kitlenin varligi olduk¢a Onemlidir. Birgok secimde bu se¢men gruplart se¢imin

galibini belirlemistir. Ozellikle de farkli yas gruplarina hitap eden ve demografik
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yapinin farkli boliimlerine iliskin hazirlanan mesajlar ve faaliyetler bu nedenle

siyasal iletisimde dnemlidir.

Ozellikle geng ve/veya ilk kez oy kullanacak se¢cmenlerle etkilesim segim
kampanyalarinda karar verme iizerinde etkili olabilir. Adaym se¢menlerle birebir

irtibata gecmesi ve beden dilini kullanarak temas etmesi bu nedenle 6nemlidir.

Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda en ¢ok
goriintiilenen ikinci tweeti ise yine 4 milyon goriintiilenmeye ulasan 25 Mart tarihli

“Sandik...” baslikli videolu génderimi olmustur.

Murat KURUM €2 @murat_kurum - 25 Mar
Sandik...

Sekil 33.Murat Kurum’un en ¢ok goriintiilenen ikinci tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Tweet igeriklerinde kullanilan medya sosyal medyada siyasal iletisim
kampanyalar1 agisindan dikkat noktasinda énem arz etmektedir. Kullanilan gorsel,
video ve/veya metin igerigin giiclinii pekistiren veya olusturan en onemli faktor
haline gelmektedir. Murat Kurum’un en ¢ok goriintiilenen ikinci tweetinde de yine

bdyle bir stratejinin izlendigi goriilmektedir.

Video ile Istanbul’a iliskin segmenlerin dikkatini ¢ceken/cekebilecek sahneler

konularak bu igerik yukarida ifade edilen “Sandik...” sdylemi ile birlestirilmektedir.
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Icerik ve mesaj kendi icerisinde tutarli olmakla birlikte segmene y&nelik

b

¢ozlim Onerisi olarak “Sandik...” sdylemini pekistirmektedir. Siyasal iletisim
acisindan hangi medya araci kullanilirsa kullanilsin igerikte kullanilanlarin birbiriyle
bir biitiin halinde olmas1 ve tutarlilik gostermesi zorunludur. Bu mesaj, hem hedef

kitleler iizerinde etkisini arttirir hem de mesajin daha iyi anlagilmasini saglar.

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok goriintiilenen iiglincii tweeti 31 Mart tarihinde 3 milyon goriintiilenmeye

ulasan sandiklara sahip ¢ikilmasini talep eden paylasimi olmustur.

g Murat KURUM & @murat_kurum - 31 Mar
é Artik sandiklar kapandi, Istanbullular demokratik sorumluluklarini yerine
getirdi. Sandik basina giderek, istanbul'umuza sahip ¢ikan herkese ayri ayri
tesekkir ediyorum.
Simdi hep birlikte SANDIKLARA SAHIP CIKMA ZAMANI.

Sandik namustur, her oy bir emanettir. Oy sayimiu...

Q3. 3. Q178 tht 3 Mn H &

Sekil 34.Murat Kurum’un en ¢ok goriintiilenen iiciincii tweeti

Kaynak: X (Twitter).www.twitter.com

Kurum tweetinde; “Sevgili Istanbullular, Sandiklarin kapanmasma az bir
zaman kaldi. 17.00’de oy verme islemi bitecek ve oy sayimina gecilecek. Sizlerden
ricam; bir oyla ne degisir demeyin ve mutlaka oyunuzu kullanin. Vereceginiz oylar
sizin ve sevdiklerinizin gelecegi demektir. Demokrasimize, Istanbul’'umuzun
gelecegine sahip cikalim. Sandiklarda goérev yapan tiim teskilat iiyelerimize ve

sandik sorumlularina tekrar tesekkiir ediyorum.” demektedir.

Daha once de farkli sekilde analiz edilen bu tweet siyasal iletisim agisindan
hem demokratik bir siirece vurgu yapmakta hem de siyasal karar verme siirecine
katilim1 tesvik etmektedir. Siyasal iletisim siireci agisindan siyasal aktorlerin basta

kendilerinin demokratik siirece olan inan¢lar1 6nemlidir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya giiniimiizde siyasal aktorler ve siyasal iletisim profesyonelleri
icin vazgecilmez iletisim mecralarindan biri haline gelmistir. Ozellikle siyasal
kampanyalarda hedef kitlenin yogun olarak bulundugu ve etkilesime maruz kaldigi X

(Twitter) gibi platformlar adaylar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Calisma kapsaminda “Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya: 2024
Yerel Segimleri Istanbul ili Adaylarmin X (Twitter) Kullanmimi1” arastirilmustir. Nitel
bir aragtirma modeli benimsenen c¢alismada 31 Mart 2024 Tirkiye Yerel
Secimlerinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 olan Cumhuriyet Halk
Parti’nden Ekrem 1mamoglu, Adalet ve Kalkinma Partisi’nden Murat Kurum’un X
(Twitter) hesaplar1 6rneklemi olusturmustur. Bu baglamda her iki adayin 01-31 Mart

tarihleri arasinda atmis olduklar1 tweetler resmi X (Twitter) hesaplarindan alinmistir.

Kodlanarak kategorilere ayrilan tweetler icerik analizi yapilarak siyasal
iletisim agisindan yorumlanmistir. Ayrica bulgulara gore en ¢ok yorumlanan, retweet
(yeniden gonderim) yapilan, begenilen ve goriintiilenen 3’er tweet de arastirilarak

analize dahil edilmistir.

Calisma kapsaminda ele alinan arastirma sorularimizdan ilki “Adaylarin X
(Twitter) profilleri nasildir?” seklindedir. Adaylardan Ekrem Imamoglu’nun
hesabinin Kasim 2011 tarihinde agildigi goriilmektedir. Hesabin 9 milyon 163 bin
358 takipgisi bulunmaktadir. Hesap 789 kisiyi takip etmektedir. Takip edilen isimler
arasinda eski ve yeni CHP Genel Baskanlari, CHP’li milletvekilleri, gazeteciler ve

unli isimler bulunmaktadir.

Adaylardan Murat Kurum’un hesab1 ise Haziran 2013 tarihinde agilmistir.
Hesabin 934 bin 131 takipcisi bulunmaktadir. Hesap 318 kisiyi takip etmektedir.
Takip edilen isimler arasinda Cumhurbaskani, eski ve yeni Bakanlar, milletvekilleri

ve agirlikl olarak siyasetciler yer almaktadir.

Ekrem Imamoglu'nun hesabinin Murat Kurum’dan yaklasik 2 sene &nce
acildig1 ve yaklasik 8 milyon daha fazla takipgisi oldugu goriilmektedir. Her iki

adayn da takip ettigi kisilerin genellikle kendi siyasal partileri ve ideolojilerine yakin
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kisilerden olustugu soylenebilir.

Konuya iliskin c¢aligma kapsaminda ele alinan arastirma sorularimizdan
ikincisi ise “Adaylar kampanya déneminde X (Twitter)’1 nasil kullanmiglardir?”
seklindedir. Bu aragtirma sorusu kapsaminda elde edilen bulgular adaylarin
kampanya doneminde X (Twitter)’i aktif bir sekilde kullandiklarin1 gostermektedir.
Adaylardan Ekrem Imamoglu, 01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda hesabindan 354
adet paylasimda bulunulmustur. Bu siire icerisinde en fazla paylasim 15 ve 18 Mart
tarihlerinde 16’sar paylasim ile yapilmistir. 01-31 Mart tarihleri arasinda yapilan
paylasimlarin aldig1 toplam yorum sayisi; 197.577°dir. 01-31 Mart tarihleri arasinda
yapilan paylasimlar toplam 390.388 RT (Yeniden gonderim) almistir. 01-31 Mart
tarihleri arasinda yapilan paylasimlar toplamda 3.813.000 begeni (FAV) almistir. 01-
31 Mart tarthleri arasinda yapilan paylasimlar toplamda 145.002.000
goriintiilenmistir. Ekrem Imamoglu, 01-31 Mart tarihleri arasinda 7 adet farkli tweeti
RT (Yeniden gonderim) yapmustir. Ekrem Imamoglu, 01-31 Mart tarihleri arasinda 2
adet tweeti alintilayarak (Yorum yaparak RT yeniden paylagsma) paylagmistir.
Hesaptan se¢im sonras1 1-7 Nisan tarihlerindeki 1 haftalik siirecte ise toplamda 25

adet paylagim yapilmistir.

Yine adaylardan Murat Kurum ise 01-31 Mart 2024 tarihleri arasinda
hesabindan 458 adet paylasimda bulunulmustur. Bu siire igerisinde en fazla
paylasim 52 paylasimla 23 Mart tarihinde yapilmistir. 01-31 Mart tarihleri arasinda
yapilan paylasimlarin aldig1 toplam yorum sayist; 206.220°dir. 01-31 Mart tarihleri
arasinda yapilan paylasimlar RT (Yeniden gonderim) 564.010 almistir. 01-31 Mart
tarihleri arasinda yapilan paylasimlara 2.654.228 FAV (Begeni) yapilmistir. 01-31
Mart tarihleri arasinda yapilan paylasimlar toplamda 252.345.666 kez
gorilintiilenmigstir. Murat Kurum, 01-31 Mart tarihleri arasinda 41 adet farkli tweeti
RT (Yeniden gonderim) yapmistir. Murat Kurum, 01-31 Mart tarihleri arasinda 50
adet tweeti alintilayarak (Yorum yaparak RT yeniden paylagsma) paylasmistir.
Hesaptan se¢im sonrast 1-7 Nisan tarihlerindeki 1 haftalik siirecte ise toplamda 5

adet paylasim yapilmstir.

Siyasal iletisim siireci agisindan adaylarin X (Twitter) kullaniminin

profesyonel bir sekilde yapildig1 goriilmektedir. Adaylarin se¢menlere yonelik
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paylagimlarinin belirli, se¢ilmis ve olusturulmus medya igeriklerinden (video,
fotograf vb.) meydana geldigi goriilmektedir. Adaylarin hemen hemen tiim
paylasimlarinda bir medya iceriginin yer aldig1 ve sdylemlerinin bu igeriklerle gorsel

ve igitsel olarak da desteklendigi goriilmektedir.

S6z konusu c¢alisma kapsaminda ele alinan arastirma sorularimizdan
ticiinclisti “Adaylarin X (Twitter)’deki paylastiklar1 icerikler hangi konulardan
olusmaktadir?” seklindedir. Bu arastirma sorusu kapsaminda kodlamanin ardindan
elde edilen kategoriler adaylarin paylastiklart igerikleri 14 baglik altinda

toplamaktadir. Bunlar;
1- Bilgilendirme
2- Elestiri
3- Gilindem ile ilgili paylasim

4- Kutlama-Tebrik

5- Icraatlar

6- Reklam-Tanitim
7- Miting

8- Taziye

9- Temenni

10-  Tesekkiir

11-  Vaat

12-  Yad etme (Anma)

Adaylardan Ekrem Imamoglu’nun attig1 toplam 354 tweet icerisinde en fazla
71 adet ile ‘Bilgilendirme’ kategorisinde, ardindan 68 adet ile ‘Miting’ kategorisinde
ve 51 adet ile ‘Giindem ile Ilgili Paylasim’ kategorisinde paylasim yaptigi
goriilmektedir.

Adaylardan Murat Kurum’un ise toplamda attig1 458 tweet igerisinden 88
adet ile en fazla ‘Vaat’ kategorisinde paylasim yaptig1r ardindan ise 74’er adet ile
‘Miting’ ve ‘Bilgilendirme’ kategorilerinin geldigi goriilmektedir.
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Adaylar kategoriler igerisinde ortak olarak ‘Bilgilendirme’ ve ‘Miting’
kategorilerinde en fazla paylasim yapmislardir. Ayrica Murat Kurum’un ¢ok daha
fazla ‘Vaat’ kategorisinde paylasim yapti§1, Ekrem Imamoglu’nun ise ‘Giindem Ile
lgili Paylasim’ kategorisinde paylasimu tercih ettigi goriilmektedir.

Kategoriler incelendiginde sonug olarak adaylarin hedef kitleye iliskin bir¢ok
alanda paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Kampanya donemince paylasimlarini
siirdiiren adaylarin se¢cimden onceki iki hafta boyunca bunlar1 arttirdiklar
goriilmektedir.

Siyasal iletisim agisindan her iki adaymm da kampanya doneminde X
(Twitter)’1 aktif kullandiklar1 ve buna bagli olarak farkli basliklar altinda segmenlere
yonelik bilgi paylasimini  siirdiirdiikleri goriilmektedir. Bu durum adaylarin
secmenleri tizerinde dikkat ¢ekmek ve onlarin tutumlarini etkileyerek, se¢men
davranisin1 degistirmek agisindan sosyal medyay1 etkin bir siyasal iletisim araci
olarak gordiiklerini gostermektedir.

Adaylarin ayrica kategoriler acisindan degerlendirildiginde rakiplerinin
iceriklerinden haberdar olduklar1 ve izledikleri anlasilmaktadir. Siyasal iletisim
profesyonelleri agisindan rakiplerin hamlelerinin se¢im kampanyasi siiresince
bilinmesi 6nemlidir. Adaylarin sosyal medyay1 rakiplerinin sdylem ve igeriklerinden
haberdar olmak amaciyla da kullandiklar1 ve bunlara yonelik de igerik paylastiklar:
goriilmektedir.

Bu aragtirma kapsaminda ele alinan arastirma sorularimizdan dordiinciisii
“Adaylarin X (Twitter)’deki en ¢ok yorum alan, retweet (yeniden gonderim) yapilan,
begenilen, goriintiilenen paylasimlar nelerdir?” seklindedir. Ekrem imamoglu’nun
01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigr paylasimlar arasinda 3 tweeti 2 bin yorum
alarak en ¢ok yorumlanan paylasimlari olmustur. Bu tweetlerden ilki 11 Mart
tarihinde paylasilan iftar sofrasi fotografinin yer aldig1 bir paylasimdir. Ikincisi 14
Mart tarihinde yapilan ve Fenerbahge'nin Konferans Ligi'nde c¢eyrek finale
yukselmesine iliskin tebrik paylasimidir. En ¢ok yorumlanan 3. Tweet ise 31 Mart
giinii sandiklarin kapandigini belirten paylagimidir.

Ekrem Imamoglu'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar
arasinda en cok 6 bin retweet (Yeniden gonderim) alan 29 Mart tarihinde yapilan oy
kullanim1 sirasinda dikkat edilmesi gerekenlerin videolu bir sekilde anlatildig:
tweettir. En ¢ok retweet (Yeniden gonderim) alan ikinci paylasimi 5 bin RT
(Yeniden gonderim) alan 30 Mart tarihli “Istanbul ¢ok giizel bir bahara uyanacak”
sozlerinin yer aldig1 tweettir. Ugiincii en ¢ok retweet alan tweeti ise yine 30 Mart
tarihli se¢im giiniine iligskin temennilerin yer aldig1 gonderidir.

Ekrem Imamoglu’'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar
arasinda 102 bin begeni ile en ¢ok begeni alan tweeti 30 Mart tarihinde esi Dilek
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Kaya iImamoglu’ndan retweet yaptig1 tweet oldugu anlasilmaktadir. 73 bin begeni ile
en ¢ok begeni alan ikinci tweeti ise 31 Mart tarihinde yaptig1 sandiklarin oy verme
islemine kapatildig1 bilgilendirmesinin yer aldig1 paylasimidir. Yaptigi paylagimlar
arasinda 63 bin begeni ile en ¢ok begeni alan {iglincii paylasimi vatandaslari oy
kullanmaya cagirdigi videolu paylagimi olmustur.

Ekrem Imamoglu'nun 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar
arasinda en ¢ok goriintiilenen 14 Mart tarihinde 6 milyon goriintiilenmeye ulasan
Fenerbah¢e’nin Konferans Ligi’nde ceyrek finale c¢ikmasini tebrik ettigi tweeti
olmustur. Imamoglu’nun en ¢ok goriintiilenen ikinci tweeti 31 Mart tarihinde 4
milyon goriintiilenme ile sandiklarin kapanmasini konu alan tweeti olmustur. Ugiincii
tweeti ise yine 31 Mart tarihinde 3 milyon goriintiilenen sandiklarin kapanmasi ile
baslayan oy sayimini konu alan paylasimi olmustur.

Adaylardan Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi
paylasimlar arasinda 14 Mart tarihinde mevcut IBB yonetimini hedef aldig1 tweeti 3
bin yorumla en ¢ok yorumlanan paylasimi olmustur. Kurum’un en ¢ok yorum alan
ikinci tweeti ise 31 Mart tarihinde yaptigi sandiklara sahip ¢ikalim yorumu ile
paylastig1 gonderisi olmustur. Yine en ¢ok yorum alan {igiincii tweeti ise 11 Mart
tarihinde katildig1 canli yayinda bir seyircinin soramadigl sorusunu yayin sonrasi
cevapladigi anlarin yer aldig1 2 bin yorum alan génderisi olmustur.

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok 8 bin retweet (Yeniden gonderim) alan tweeti 11 Mart tarihindeki canli yaymn
sirasinda soru sormasina izin verilmeyen gen¢ kiz ile program sonrasi yaptigi
goriismenin yer aldigi video gonderisidir. Kurum’un ikinci olan tweeti ise 2 Mart
tarihinde 7 bin retweet ile ‘timar’ isimli hesaptan alintiladigi Ekrem imamoglu ile
ilgili video gonderisidir. 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylagimlar arasinda en
cok RT (Yeniden gonderim) alan ii¢lincii tweeti ise 6 bin RT alan 14 Mart tarithinde
mevcut IBB ydnetimine géonderme yaptig1 paylasimi olmustur.

Yine Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptigi paylasimlar
arasinda 26 bin begeni (Fav) ile en ¢ok begeniyi 26 Mart tarihinde yaptigi esi ve
cocugunun yer aldigi “Ailem” sozclgi ile paylastigi video gonderisi almistir.
Kurum’un ikinci en ¢ok begeniyi 24 bin begeni ile se¢imden bir giin 6nce 30 Mart
tarihinde yaptig1 “Aydinlik bir Istanbul giiniinde bulusmak iizere” agiklamali video
gonderi almigtir. 01-31 Mart tarihleri arasinda Murat Kurum’un yaptig1 paylagimlar
arasinda {iglincii en ¢ok begeniyi 19 bin begeni (Fav) ile 31 Mart tarihinde ailesi ile
oy kullandig1 videonun yer aldig1 paylasim almigtir.

Murat Kurum’un 01-31 Mart tarihleri arasinda yaptig1 paylasimlar arasinda
en ¢ok goriintiilenen birinci tweeti ise 12 Mart tarihinde 4 milyon goriintiilenen
Ogrenci evi ziyareti ile ilgili paylasimi olmustur. Kurum’un en ¢ok gdriintiilenen
ikinci tweeti ise yine 4 milyon goriintiilenmeye ulasan 25 Mart tarihli sandik baglikli
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videolu gonderimi olmustur. Yine en ¢ok goriintiilenen iigiincii tweeti ise 31 Mart
tarihinde 3 milyon goriintiilenmeye ulasan sandiklara sahip ¢ikilmasini talep eden
paylasimi olmugtur.

Siyasal iletisim acisindan adaylarin en ¢ok yorumlanan, retweet (yeniden
gonderim) yapilan, begenilen ve gorilintillenen tweetlerinin siyasal kampanyanin
akisina iligkin, rakibe yonelik, aile, kiiltlir, spor ve genclik temali igerikler oldugu
goriilmektedir. Adaylarin siyasal arka planlaria ve partilerinin kitlesine bagli olarak
da paylasimlarinin etkilendigi sdylenebilir.

Ozellikle sosyal medya platformlarinin anlik etkilesime izin veren yapisi
adaylarin gonderilerine aldiklar1 yorumlarin fazla olmasina da neden olmaktadir.
Ayrica tweetlerde yer alan metinlerin yaninda video, fotograf ve diger gorsel isitsel
materyal kullaniminin bu oranlar1 artirdigi ve etkilesimi yiikselttigi de ifade
edilebilir. Ayrica se¢im takvimine bagli olarak gelisen olaylarin ve diger spor, kiiltiir
vb. aktivitelerin de se¢im siiresince segmenler {lizerinde etkili oldugu kabul edilebilir.
Nitekim bu tarz paylasimlar da yine adaylarin en ¢ok etkilesim aldiklar: tweetleri
arasinda yer almistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan aragtirma sorularimizdan besincisi ise
“Adaylarin kampanya doneminde X (Twitter) kullanimlar1 arasindaki farkliliklar ve
benzerlikler nelerdir?” seklindedir. Kampanya doneminde adaylarin tweet
igeriklerinde ortak noktalarin ‘Sandiga sahip ¢ikma’, ‘Oy kullanma’, ‘Demokrasi ve
demokratik Siirecler’, ‘Aile’ olarak ifade edilebilir. Kampanya doneminde adaylarin
paylasimlarindaki farkliliklarin ise genellikle rakibe yonelik elestirel iceriklerde ve
vaatlerde toplandigi goriilmektedir.

Medya igerikleri agisindan her iki adaymn da video, fotograf vb. siireci
profesyonel olarak yiiriittigli ancak mesaj igeriklerinde siyasal iletisim agisindan
farklilagtiklar1 goriilmektedir. Ozellikle Murat Kurum’un mevcut belediye baskani
olan Ekrem Imamogluna yénelik gecmis icraatlardan yola ¢ikarak elestirel
yaklastig1 goriilmektedir. Yine Murat Kurum’un attig1 tweetlerde vaatlerinin Ekrem
Imamoglu’na gore fazla oldugu da dikkat cekmektedir.

Siyasal iletisim agisindan otoriteye, iktidara, hiikiimete ve hali hazirda
mevcut koltukta oturan siyasi aktore yonelik olarak elestirilerin gelmesi demokratik
siire¢ igerisinde sik karsilasilan bir durumdur. Yine gorevde bulunmayan adayin
verdigi vaatlerin fazla olmasi da beklenen bir durum olarak ifade edilebilir.

Sonuglar gelecege yonelik olarak oOzellikle siyasal aktorlerin, siyasal
iletisimcilerin ve arastirmacilarin faydalanabilecegi unsurlar1 igermektedir. Oncelikle
siyasal iletigim siireclerinde sosyal medya platformlarini i¢inde bulundugumuz dijital
cagin da gerekliliklerini dikkate alarak etkin bir sekilde kullanmak gerekmektedir.
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Adaylar hedef kitleye geleneksel medya araglarindan ¢ok daha hizli bir
sekilde sosyal medya platformlar1 araciligiyla ulasabilmektedir. Ayrica anlik
etkilesimler igeriklere verilen yanitlar1 da yogunlagtirmaktadir.

Arastirmamiz Ozellikle adaylarin icerik paylasiminda sdylemlerini video,
fotograf, illiistrasyon vb. gorsel-igitsel unsurlarla desteklemesinin alinan yorum,
begeni, yeniden gonderim ve goriintiilenme iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Ayrica spor gibi cesitli etkinliklere yonelik adaylarin gilincel olaylarla ilgili
paylasimlarimin da etkili oldugunu gostermektedir. Bu agidan gelecekte siyasal
aktorlerin ve siyasal iletisimcilerin giincel olaylara iliskin igerik paylagimi noktasinda
daha aktif rol almalar1 gerektigi ifade edilebilir.

Ayrica yine demokrasi, sandiklara sahip ¢ikma vb. sdylemlerin de kitleler
tizerinde etki yarattigini gostermektedir. Siyasal aktorlerin 6zellikle kaliplagmis
takipei kitlelerini yonlendirme ve sosyal medya platformlarinda etkili olmalarinin
ontindeki en 6nemli faktorlerden birinin de bu yonlendirme oldugu diistiniilmektedir.

Siyasal aktorlerin yine farkli demografik 6zelliklere sahip kitlelere yonelik
paylagimlarinin da 6zellikle o demografik yapiya sahip kitle iizerinde etkisi oldugunu
gostermektedir. Se¢im kampanyalarinin kendisine 6zgii siirecleri diisiiniildiigiinde bu
durumun da gelecekte dikkate alinmas1 gereken unsurlardan biri oldugu sdylenebilir.

Ayrica bu ¢alismanin bu alanda ¢alisacaklara bir 6neri sunacagi gibi adaylarin
diger sosyal aglarinin incelenmesi daha kapsamli bir sonug verecektir.
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