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BiR SIYASAL ILETiSIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA:
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OZET

Son zamanlarin en popiiler iletisim mecrasi olan sosyal medyanin siyasal iletisimle olan
iligkisini ve . TBMM Milletvekilleri ve se¢menler tarafindan siyasal iletisim amagh
kullanilma diizeylerini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen bu ¢aligma dort boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde siyasal iletisim kavramsal cercevesi, diger disiplinlerle iliskisi,
aktorleri ve yontemleri itibariyle aciklanmaktadir. Ikinci béliimde ise sosyal medya
kavramsal cergevesi, Ozellikleri ve araglart itibariyle ifade edilmektedir. Calismanin
iclincli bolimiinde sosyal medya ve siyasal iletisim iliskisi hem teorik hem de siyasi
partilerin ve liderlerin sosyal medya hesaplarinin analiz edilmesi yoluyla uygulamali olarak
ortaya konulmaktadir. Calismanin dordiincii boliimii siyasal iletisimin iki énemli unsuru
olan milletvekilleri ve se¢menlerin sosyal medyay: siyasal iletisim amagli kullanim

diizeylerini anket yontemiyle ortaya koymaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular milletvekillerinin sosyal medyay1 sik kullanarak
siyasi paylasim yaptiklarini, sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in Onemli oldugunu
diistindiiklerini ve en sik kullandiklart sosyal medya aracinin Twitter oldugunu
gostermektedir. Calismanin bulgulari, se¢menlerin siyasal glindemi takip i¢in sosyal
medyay1 kullandigini, siyasal iceriklerle etkilesim kurdugunu, siyasi tercihlerinin sosyal
medyadaki igeriklerden etkilendigini, sosyal medyada bozulmus, yanlis bilginin dolastigini
diistindiiklerini ve en sik kullandiklar1 sosyal medya aracinin Facebook oldugunu
gostermektedir. Milletvekilleri se¢gmenlere gore sosyal medyada daha fazla wvakit
gecirmektedir. Calisma, sosyal medyanin siyasal iletisimle olan iligkisini Tiirkiye

6l¢eginde bir arastirmanin destegiyle ortaya koymasi bakimmdan 6nem arzetmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Sosyal Medya, Iletisim
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ABSTRACT

The study consists of four parts and aims to analyze the connection between social media,
one of the most popular fields of communication of recent times, and political
communication and the scale of social media use by parliamentarians and voters in Turkey.
The first part gives an account of the conceptual framework of political communication, its
relations with other disciplines, its actors and methodology. The second part deals with the
conceptual framework, characteristics and tools of social media. The third part of the study
consists of both theoretical accounts and practical field research on the connection between
social media and political communication by analyzing social media accounts of political
parties and their leaders. The fourth part of the study reveals the rate of social media use
for political communication by parliamentarians and voters, the two important facts of

political communication, by means of a survey.

The findings of study indicate that parliamentarians have a frequent use of social media to
make political postings, they also think that social media is of crucial significance for
political communication and that they most frequently use Twitter. The findings also show
that voters use social media to follow-up the political agenda, interact with others through
political content, that their political preferences are influenced by the content in social
media and they think that Facebook is the most spoilt social media tool including wrong
information and also the one they used most. Parliamentarians spend more time in social
media when compared to the voters. The study is of high importance as it reveals the
relationship between social media and political communication by means of a study

conducted on the scale of Turkey.

Keywords: PoliticalCommunication, Social Media, Communication
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GIiRiS

Uzerinde birgok tanim yapilan iletisim, bireyin anne karmina diistiigii andan itibaren
baslayan, hayatta varolabilme gayretini siirdiirmesiyle devam eden bir siiregtir. Sosyal
bireyin kendisine ve digindaki diinyaya kendini ifade edebilme ve sosyallesme ihtiyacinin
Oonemi, iletisimi insan iliskilerinde iizerinde ciddiyetle durulmasi gereken bir yere
getirmistir. Yagsamini sosyal olarak siirdiirmek isteyen birey i¢in iletisim, yemek, icmek,
nefes almak kadar gerekli bir ihtiyaci ifade etmektedir. Tipki iletisim kavraminda oldugu
gibi siyasal iletisim kavrami da bir¢ok sekilde tarif edilmis, kapsami genis bu kavrami tek
bir tanimla ifade etmek giiclesmistir. Iletisim olgusundan ayr diisiinemeyecegimiz siyasal
iletisim, bir siyasal organ veya adayin se¢gmeni daha iyi anlama ve kendini anlatma
derdinin c¢esitli ara¢ ve tekniklerle desteklendigi bir iletisim c¢abasi olarak tarif

edilebilmektedir.

Her tiirlii bilgi ve icerigin tasiyicist konumunda olan internet teknolojisi kitlelere aninda
ulasabilme, ¢oklu ortam, kolay depolama ve arsivleme ve bunlarin yaninda sayilabilecek
bircok ozellikleri itibariyle kendini geleneksel medyadan ayirmaktadir. Kiigiik cihazlarla
cebimize kadar gelen internet teknolojisi beraberinde giindelik pratiklerimizi de
degistirmektedir. Internet caginda diinyaya gelen ve gazete, dergi, televizyon gibi
geleneksel yayin mecralarina ilgi gostermeyen yeni neslin de internetin Oneminin

artmasinda 6nemli katkist olmaktadir.

Onemli bir iletisim mecras1 olan internet,1990’lardan beri iilkemizde yaygm olarak
kullaniliyor olsa da Tiirkgeigerik acisindan zenginlige sahip olmamistir. Sosyal medya ile

birlikte heniiz internetle yeni tanisan bireyler bile ¢ok fazla teknik bilgiye ihtiyag



duymaksizin internetteki icerigin zenginlesmesine katki saglayabilir hale gelmektedir.
Sosyal medya ara¢ ve ortamlari olmaksizin internette igerik yayinlayabilmek icin bazi
tasarim ve kodlama programlarima ve HTML, ASP, PHP gibi kodlama dillerine yeterli
diizeyde hakim olmak gerekmekteydi. Sosyal medyay1 bu denli onemli hale getiren ise
internette yayin yapmanin gerektirdigi teknik bilgilere ihtiya¢ olmaksizin kullanicilarin

kendi tirettikleri icerikleri rahatlikla yayinlayabilmelerine imkan tanimasidir.

Hayatimizdaki yeri ve 6nemi her gegen giin biraz daha artan sosyal medya, gelisen internet
teknolojisinin de etkisiyle sosyal bireyin vazgecilmez giindelik pratiklerinden biri haline
gelmektedir. Bireyin sosyal medyayla olan bu yakin iliskisi medyadan pazarlamaya,
futboldan siyasete kadar bir¢cok alani dogrudan etkilemektedir. Tiiketici isteklerini
o0grenmek, se¢gmene dogrudan ulagsmak, talep ve arzular1 dinlemek sosyal medya ile daha
kolay hale gelmektedir. Artik medya, isletmeler, pazarlamacilar, siyasetgiler ve diger
bircokorganizasyon sosyal medyanin potansiyelinin farkindadir. Sosyal medyada
miisteriler iirlinli, hizmeti ve markayi, calisanlar yoneticileri, se¢gmenler lideri ve parti
politikalarin1 konusmakta, tartismakta ve biitiin bu konusmalar, begeniler ve paylasimlar
onemli bir veri bankasi haline gelmektedir. Uriiniinii ve isletme imajim pazarlamak isteyen
firma icin sosyal medya ne kadar onemli ise parti politikalarin1 ve adaylarin1 segmenlere

tanitmak isteyen partiler i¢in de o kadar onemli olmaktadir.

Geleneksel iletisim yontemleri yerini hizla teknoloji ve sosyal medya ile aracilanmis
iletisime birakmaktadir. Kitle iletisiminde etkin bir role sahip olan geleneksel medya,
internet ve sosyal medyanin getirdigi yeni firsatlar karsisinda direnmeye caligmaktadir.
Bireysel ve kitlesel iletisimde bu denli degisikler getiren sosyal medyanin siyasal iletisim
boyutuyla da ele alinmasi ve incelenmesi gerekmektedir. Siyasal iletisim s6z konusu
oldugunda siyasal aktorler ve se¢menler aktif rol almaktadirlar. Genellikle siyasi
aktorlerden segcmenlere dogru gerceklesen iletisimin geri doniisii ancak se¢im zamani oy
verme davranistyla gergeklesebilmektedir. Geleneksel medya hem siyasi aktorlere kendi
aralarinda esit firsatlar vermemekte, hem de se¢menlerin biiylik ¢ogunluguna s6z hakki
tanimamaktadir. Oysa sosyal medyanin hayatimizdaki yeri siyasal iletisimdeki

alisilagelmis yontemi de degistirmektedir. Se¢cmen siyasi aktorlerle sadece oy verme



davranisiyla degil, her an internet ve sosyal medya iizerinden siyasi aktorlerle iletisime

gecgebilmekte, siyasi giindeme dair fikirlerini kitlelere iletebilmektedir.

Geleneksel medyayi siyasal iletisim araci olarak yogun bir sekilde kullanan siyasal partiler
sosyal medyanin kisa zaman diliminde ulastig1 bu basariy1r ve her an sosyal medyada bir
araya gelen kitleleri gdzardi edemez hale gelmislerdir. Ik énemli 6rnekleri Amerikan
baskanlik se¢iminde gozlemlenen sosyal medya’nin siyasal iletisim siirecinde etkin
kullanim1 zamanla diger Avrupa lilkelerine de ornek teskil etmistir. Ortadogu'da yasanan
Arap Bahar1 hareketlerinin tasiyic1 gesi ise yine sosyal medya olmustur. Ulkemizde
yaganan "Gezi Olaylar1" yine siyasal iletisimin sosyal hayata yansimasi olarak goze
carpmakta ve sosyal medya merkezli bir orgiitlenme biciminin 6rneklerinden biri olarak

degerlendirilmektedir.

Siyasal iletisimi yakindan ilgilendiren bu gelismeler, sosyal medyanin siyasal iletisim
acisindan onemli bir ara¢ haline geldigini ortaya koymaktadir. Bu denli 6nemli bir arag
olmasmna ragmen siyasal oOrgilitler heniiz sosyal medyayr etkin bir sekilde
kullanmamaktadir. Ulkemizde sosyal medyanin siyasal iletisim kampanyalar1 icerisinde
onemsendigine dair 6rneklerin sayisi nadir olmaktadir. Bu yeni iletisim mecrasinin hem
siyasi aktorler hem de se¢menler tarafindan kullanim diizeylerinin ortaya konulmasi
Oonemlidir.Se¢menlerin kendilerini ifade edebilecekleri en kolay iletisim araglarindan biri
haline gelen sosyal medyay1 kullanarak siyasi aktorlerle iletisim kurarken, bu mecralari
siyasal iletisim amagh kullanirken karsilastiklar: sorunlarin ortaya konulmasi da daha etkili
bir iletisim i¢in neler yapilmas1 gerektigine de 151k tutacaktir. Nitekim iletisim kazalarinin
yalmz kisiler arasi iletisimde degil, kitle iletisimi ve 6zellikle siyasal iletisim s6z konusu

oldugunda ac¢ti81 tahribatin izlerini silmek kolay olmamaktadir.

Bu amagla ¢alismanin birinci boliimde siyasal iletisim kavrami {izerinde durulmakta ve
siyasal iletisim kavramimin gecirdigi degisim detaylariyla agiklanmaya calisilmaktadir.
Siyasal iletisim siirecinin unsurlar1 ve siyasal iletisim siirecinin 6zellikleri agiklanmaktadir.
Siyasal iletisimin dogrudan iligkili oldugu siyaset biliminden ote, saglikli bir siyasal
iletisimin saglanabilmesi i¢in iligkili oldugu psikoloji, sosyoloji, tarih gibi disiplinlere

deginilmektedir. Siyasal iletisimin 6nemli birer aktorii olan devlet baskani, hiikiimet,



siyasal partiler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, baski gruplari, sivil itaatsizlik,
lobicilik faaliyetleri ve terér gruplari siyasal iletisimdeki rolleri bakimindan
aciklanmaktadir. Siyasi aktorlere ait mesajlar kimi zaman tlke i¢i kimi zaman ise
uluslararasi hedef kitleye sahip olmaktadir. Buradan hareketle ice yonelik siyasal iletisimin
ve uluslararasi siyasal iletisimin nasil ger¢eklestigi aciklanmaktadir. Siyasal iletigimin dort
onemli yontemi olan siyasal halkla iliskiler, siyasal reklamcilik, siyasal propaganda ve

siyasal pazarlama konusunda bilgiler sunulmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya kavrami irdelenmekte ve simiflandirilmaya
calisilmaktadir. Sosyal medya gelismesinin alt yapisi olan internete deginilmekte ve sosyal
medyanin teknik alt yapist Web 1.0, 2.0, 3.0 gelismeleri tizerinde durulmaktadir. Sosyal
medya sitelerini klasik internet sitelerinden ayiran 6zellikler ifade edilmekte ve ilk sosyal
medya sitelerinde giiniimiize kadar yayinlanan sosyal medya siteleri tarihsel gelisim
siralamasiyla ele alinmaktadir. Kullanim amaci ve igerik tiirlinden hareketle sosyal medya
araglar1 bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal aglar, video paylasim aglari, fotograf
paylasim aglari, ses ve miizik paylasim aglari, lokasyon tabanli araglar, sosyal isaretleme
aglar1 ve sanal diinyalar seklinde smiflandirilmakta ve sinifsal 6zelliklerin yani sira her

sinifin 6ne ¢ikan sosyal medya araclari hakkinda detayli bilgiler verilmektedir.

Calismanin tiglincii boliimiinde siyaset ve medya iliskisi, siyaset ve sosyal medya iligkisi
teorik olarak incelenmektedir. Siyasetin geleneksel medyayla olan uzun soluklu macerasi
aciklanmaya calisilmakta ve heniiz yeni diyebilecegimiz sosyal medya ile olan iliskisi
temellendirilmeye ¢alisilmaktadir. Siyaset ve sosyal medya iliskisini agiklamada 6nemli bir
yeri oldugu diisiiniilen ve diinya giindemini uzun siire mesgul eden Obama’nin Medya
Gosterisi, Wikileaks, Arap Bahar1 ve Gezi Olaylar1 hakkinda detayli bilgiler
sunulmaktadir.  Siyasal iletisim  faaliyetlerinin  sosyal —medya  aracilifiyla
gerceklestirilmesinin iletisim Ozellikleri itibariyle siyasal iletisime getirdigi yenilikler
“Siyasal Iletisim 2.0” olarak adlandirilmakta ve detaylariyla agiklanmaktadir. Sosyal
medyanin bir siyasal iletisim araci olarak kullanimina dair 6rnekler sunmak amaciyla
siyasi partilere ait kurumsal web siteleri sosyal medya 6geleri bakimindan igerik analiziyle

incelenmektedir. Ayn1 zamanda, siyasi partilere ait resmi Facebook begeni sayfalar1 ve



siyasi parti liderlerine ait resmi Twitter hesaplart ¢esitli analiz programlari

yardimiylaincelenmektedir.

Calismanin doérdiincti boliimii, siyasal iletisimin iki dnemli unsuru olan milletvekilleri ve
secmenlerin sosyal medya kullanim diizeylerini siyasal iletisim g¢er¢evesinde ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu amagla, TBMM 24. donemde secilmis 128 milletvekiliyle ve
Tirkiye'nin 26 farkli ilinde yasayan 1200 se¢menle bir anket ¢calismasi gerceklestirilmistir.
SPSS 22.0 istatistik programi yardimiyla frekans dagilimlari ve betimleyici istatistiklerin
yant sira, t testi ve Anova testleri uygulanmig, arastirma hipotezleri agiklamaya
calisilmigtir. Kullanilan olgeklere "giivenilirlik" testi uygulanmis, hem milletvekilleri hem
de se¢menlere ulastirilan Olgekler Cronbach's Alpha degeri agisindan "kabul edilebilir"

olarak degerlendirilmistir.

Milletvekilleri ve segmenlerle gerceklestirilen iki ayr1 anket ¢alismasiyla 6nemli bulgulara
ulagilmaktadir. Milletvekillerinin hangi sosyal medya araglarini kullandiklari, giinliik
ortalama kullanim siireleri, tercih ettikleri icerik tiirleri, sosyal medya iizerinden siyasi
paylasimda bulunma, vatandaslarla sosyal medya iizerinden iletisim kurma, diger siyasi
aktorlerle sosyal medya iizerinden iletisim kurma ve sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in
etkili oldugunu diisiinme gibi durumlar1 irdelenmektedir. Se¢gmenlerin genellikle internete
nereden eristikleri, parti {iyelikleri, internet iizerinde oy kullanmaya dair diisiinceleri,
sosyal medya araglarin1 hangi siklikta kullandiklari, giinliilk ortalama sosyal medya
kullanim siireleri, tercih ettikleri icerik tiirleri, siyasi giindemi takip etmek i¢in tercih
ettikleri mecralar, sosyal medyadaki siyasi igeriklerle etkilesimde bulunma, siyasi
goriislerine ait sosyal medya hesaplarini takip etme, siyaset¢ilerin sosyal medyayr aktif
kullanmas1 gerektigini diisiinme, sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugunu
diisinme ve karsilasilan siyasi igeriklerin oy tercihlerini etkileme gibi durumlari
irdelenmektedir. Bunlarin yani sira milletvekilleri ve segmenler ¢esitli ifadeler itibariyle
karsilastirmali analizlere tabi tutulmaktadir. Gergeklestirilen iki arastirma sonucunun da

alana degerli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.



BiRINCi BOLUM
SIYASAL ILETiSIM

1.1. Tletisim Kavram

“fletisim” kavrami cesitli sekillerde tanimlanabilmektedir. Kavramin bircok tanima sahip
olmasi niteliksel bir anlam genisliginin de sonucudur. Oskay'in en yalin ifadeyle "Insanin
varlik siirdiirme bi¢iminin bir iiriinii ve insanin varlik siirdiirme bicimindeki gelismelere
gore degisimlere ugrayan insana 6zgi bir olgu" (Oskay, 1999, s. 7) olarak tanimladig
iletisim, insanin tarih boyunca sadece kendisi ile degil, diger canlilar ve esya ile olan

iliskisini de ifade etmektedir.

Iletisim kavrami Latince’dekiCommunicatio ve bati dillerindeki Communication
kavraminin karsihigidir. Iletisim en genis anlamiyla canlilar arasinda belirli ortaklasa
unsurlara dayanan siireci ifade etmektedir. Bu anlayistan hareketle iletisimin sadece
insanlar1 degil tiim canlilar1 kapsadigi sdylenebilir. Bununla birlikte, iletisim kavraminin
kapsamli ve smirli olmak tzere, iki anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Sinirli anlamda
iletisim, insanlararasi iliskilere yonelik kullanilmaktadir. Kapsamli anlamda iletisim ise
cok cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Ornegin, iletisim kavrami hayvanlar asindaki
iligkileri (animal iletisim), canli varliklar arasindaki iligkileri (bio iletisim), teknik sistemler
arasindaki iligkileri (teknik iletisim) ya da insanlar ile teknik araglar arasindaki iliskileri
(insan- makine- iletisim) ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir (Gokge, 2002, s. 7-8).
Iletisim, sosyal bir varlik olan insan igin nefes alip vermek kadar énemli bir ihtiyag
olmakla birlikte gelisen teknoloji ve iletisim ortamlari iletisimin giindelik hayattaki yerini

ve boyutunu degistirmekte, yasam tarzlarini bi¢imlendirmektedir.



fletisim insanla baslar: Insanin ve toplumun varolusunun zorunlu kosuludur. Iletisim
olmaksizin insanin kendi ve toplumsal varligini siirdiirmesi olanaksizdir. Insan kendini ve
toplumu iretebilmek i¢in giristigi etkinliklerde hem dogal hem de kendi yarattig
teknolojik araglar1 kullanir. Bu kullanimin olmasi, orgiitlenmesi, yiiriitiilmesi, tutulmasi,
gelistirilmesi ve gerektiginde degistirilmesi ancak iletisimle gerceklestirilebilir (Erdogan

ve Alemdar, 2005, s. 15).

Iletisimle ilgili farkl1 tanimlamalara bakacak olursak;

e Anlamlart itibartyla uzlasilmis simgeler yoluyla degisik zaman ve
mekanboyutlarinda gergeklesen bilgi diisiince ve duygularin aktarilmasit ve
aligverisidir (Zillioglu, 2007, s. 22).

e Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina

aktarilmasi (TDK).

o lletisim, belirli araglar kullanarak, bilgi, diisiince ve tutumlarm karsilikli

aktarilmasidir (Aziz, 2006, s. 5).

e Gerbner'e gore ‘"lletisim mesajlar aracihigiyla gerceklestirilen toplumsal

etkilesimdir" (Oskay, 2004, s. 138).

Insanin yasantis1 boyunca hem ileti génderen hem de alan bir unsur oldugu goéz &niine
alindiginda, toplumsal anlamda iletisimin ¢ift yonlii bir siire¢ oldugu aciktir. Dolayisiyla
insanlar; bir taraftan kendi anlamli varoluslarini, bir baska ifadeyle kendi gergekliklerini,
edindikleri bilgilerle siirekli bir bigcimde yeniden insa ederken, diger taraftan da iginde
yasadiklar1 toplumu miitemadiyen sekillendirecek mesajlar tiretirler (Erdogan, 2008, s. 61).
Bu ¢ift yonlii mesaj aligverisi iletisim siirecinin iki temel unsuru olan kaynak ve aliciyr 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Iletisim siirecinin iletim yoniinii éne ¢ikaran ve iletisimin neden var oldugu sorusundan

daha cok nasil gerceklestigi sorusu {lizerinde yogunlasan mekanik ¢izgisel yaklagim,



gelistirdigi modelde iletisimin dort temel unsurundan bahseder. iletiyi génderen ‘kaynak’,
iletiyi alan ‘hedef’, bu iki unsur arasinda iletilen ‘mesaj’ ve iletinin aktarildigi ‘kanal’. Bu
yaklasima gore; kaynagin, anlam yiiklii herhangi bir mesajin1 hedefe dogru aktarabilmesi
icin temel sart, iletinin bu iki unsurun lizerinde anlastiklar1 ortak kavramlar {izerinden
olusturulmasidir (Giddens, 2008, s. 1062). iletisim siirecini baslatan, ilk iletiyi olusturan
ve gonderen kisidir. Kaynak algilama, segcme, diislinme, yorumlama siireclerinde iirettigi

anlamli iletileri simgeler araciligi ile génderen Kisi ya da kisilerdir (Zillioglu, 1993, s. 98).

Shannon ve Weaver’e gore, iletisim bir beynin (veya bir mekanizmanin) bir bagka beyni
(veya mekanizmay1) etkileme islemlerinin tiimiidiir. Shannon ve Weaver’in modelinde
enformasyon kaynagi istenen bir mesaji/iletiyi miimkiin olan diger mesajlar arasindan
secer, ileten arac¢ (verici) bu iletiyi sinyale doniistiiriir ve iletisim kanali (kablo, hava)
tizerinde aliciya iletir. SOzli konusmada enformasyon kaynagi beyindir; ileten ara¢ insanin
ses mekanizmasidir (ses ¢ikarma sistemi); sinyal bu ses sistemin tiirettigi sestir; kanal ise
sesin gittigi havadir. Alici ileten aracin tersine is goriir: alinan sinyali iletiye ¢evirir, hedefe

gonderir. Ornegin konusmada kulak sistemi, alicidir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 63).

1.2. Siyasal fletisim Kavram

Her iki kelime de “politik” ve “iletisim”, 6zellikle bu siirecin ana aktorleri olan hiikiimet
(politik elitler), kitle iletisim araglar1 (medya calisanlar1)) ve toplum (vatandaslar,
segmenler, medya tiiketicileri) arasinda ne olup bittigine dikkat ¢gekmektedir. Her siyasal
iletisim aktoriiniin kendi ¢ikarlar1 vardir. Siyasal iletisim aktorleri amaglarina sadece diger
aktorlerle dogru iliskiler gelistirebildikleri takdirde ulasabilmektedir (Gackowski, 2013,
5.45).

Mcnair (2011, s.3) siyasal iletisimi {i¢c madde ile agiklamaktadir:

1. Politikacilar ve diger siyasi aktorler tarafindan belirli hedeflere ulasmak amaciyla

gergeklestirilen tiim iletisim bigimleri.



2. Se¢menler ve kdse yazarlart gibi politikact olmayan aktorler tarafindan politikacilar ve

diger siyasi aktorlere hitaben yapilan iletigim.

3. Politikacilar, siyasi aktorler ve onlarin aktivitelerini igeren haberler, yorumlar ve diger

politika igerikli medya formlarindan olusan iletigim.

Siyasal iletisimin insanlarin kendini koruma, savunma ve toplum diizenini tahsis etme
ihtiyact seklinde baslamaktadir. Siyasal iletisimin tarihsel gelisimini anlayabilmek i¢in
siyasal iletisim olgusu ve siireci ile bu slire¢ igerisinde kullanilan siyasal iletisim
uygulamalarini incelemek gereklidir. Siyasal iletisim heniiz kavramsal olarak baz1 iletisim
arastirmalart igerisinde tanimlanmadan Once siyasi aktorlerin kullandigi siyasal iletisim

uygulamalariyla giindeme gelmistir (Tokgoz, 2013, s. 35).

Blumler ve Kavanagh (1999, s: 211-212) siyasal iletisimin II. Diinya Savas1 sonrasinda pes

pese li¢ onemli asamadan gectigini savunmaktadir:

1. Asama: II. Diinya Savasi'ndan sonraki ilk yirmi yil "partilerin altin ¢agi" olarak

adlandirilmis ve bu siirecte parti kimligi 6n plana ¢ikmistir.

2. Asama: 1960'larda sinirli kanallara sahip iilke televizyonlarinin siyasal iletisimde baskin

oldugu ve segmenlerin parti sadakatinin gevsedigi bir donem yasanmistir.

3. Asama: Medya araglarinin ¢ogaldigi ve her an her yerden medyaya erisilebilen bir
donem olarak ifade edilmektedir. Siyasi haber, bilgi ve fikirler kitle iletisim araglarinin

Otesinde bilgisayarlar araciligiyla da dolasima sokulmustur.

Blumler ve Kavanagh'in dikkat c¢ektigi {ic asamaya ek olarak, siyasal iletisimin igerisinde
bulundugu asama medyanin da Gtesinde internet ve sosyal medya araglarinin yogunlukla
kullanildig1 yeni bir donem olarak degerlendirilebilmektedir. Geleneksel medyanin tek
basina yeterli olmadigi, internet teknolojisi ile birlikte sosyal medya araglarinin da siyasal
mesajin dolagiminda aktif olarak kullanildig1 bu yeni donem, siyasal iletisim siirecine

cesitli firsatlar ve tehditleri bir arada getirmektedir.
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Siyasal iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasinda ve iletisim yazininda kullanilmasinda
birtakim giigliikler yasanmaktadir. iletisimin politikas1 ile politikanin iletisimini ayn1 baslik
altinda bir araya getirerek siyasal iletisim seklinde bir adlandirmanin alan bilgisinin ada
tasinmas1 noktasindaki sorunlara ¢oziim getirmedigini diisiinen Eser Koker'e gore; Bir
taraftan iletisim politikalarinin ulusal, bolgesel ve yerel boyutlariyla farkliliklar géstermesi,
diger taraftan da uygulama zenginliklerini ortaya ¢ikaran ilgi ve ¢ikar catismalarinin izini
siirmekte iletisim bilimcilerinin 1srar1, iletisim politikalarinin, politikanin iletisiminden

kolaylikla ayrilmasina imkan tanimistir (Koker, 2007, s. 15).

Siyasal iletisim kavramina genel bir bakis agis1 getirmeye yonelik tanimlamalardan biri de
Uslu'ya aittir (Uslu, 1996, s. 790): "Bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu
siyasal sistem icinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla iktidar
olabilmek i¢in, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla
iligkiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bigimde gerceklestirdigi tek veya ¢ift yonlii
iletisim ¢abasidir". Mutlu (1994, s. 199)ise, siyasal iletisimi “siyasal siireclerle, iletisim
siirecleri arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinleraras: akademik bir

alan” olarak ifade etmektedir.

Siyasal iletisim giindelik hayata dair sosyal, kiiltiirel, ekonomik bir¢ok boyutlar1 igeren
genis bir yelpazede faaliyet gostermektedir. Buna ragmen genellikle se¢imler, se¢im
propagandasi, aday ve partilere ait mesajlarin etkililigi, siyasal tutumlar ve oy verme
davranigi, aday se¢me tutumlart gibi konularin incelendigi bir alan olarak goriilmektedir
(Kiligaslan, 2008, 10). Siireklilik gerektiren bir kavram olan politikanin ¢ok farkli sosyal
boyutlar1 bulunmaktadir. Sadece se¢cim kampanyalar1 ekseninde diisiiniilen bir anlayis bu

stireklilige tezatlik arzetmektedir (Tan, 2002, s. 11).

Siyasal iletisim kavrami genellikle siyasal pazarlama kavrami ile karigtirildigma dikkat
ceken Bouza (2004, s.1), siyasal iletisimin medyanin siyaset iizerindeki etkilerini inceleyen
bir bilim olarak ve siyasal pazarlamanin siyasal se¢im iletisimine uygulanan, tanitimla
yakin baglantiya sahip bir teknik olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Erdogan(1997, s. 190), siyasal iletisime se¢im odakli bir yaklasimi su sekilde
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elestirmektedir: “Sistemi mesrulastirma amagli siyasal {list yapi faaliyetleri egemen
giindemde tutulur. Siyasal ideoloji, sistem siirdiirme, siyasal karsilik ve miicadele gibi
secim digindaki faaliyetler giindem disina alinir, 6nemsenmez bir kenara itilir. Siyasal
iletisim kesinlikle se¢im siirecleri iletisimiyle sinirli degildir; aksine toplumsal yasamin her

anini kaplar”.

Buna gore siyasal iletisim; bireyle birey, bireyle grup, bireyle kurum veya orgiit, grupla
grup, grupla kurum veya orgiitle-kurumla, orgiit-kurum arasindaki otoriter iligkileri konu
edinen bir disiplin olarak c¢ergevelendirilebilmektedir. Siyasal iletisim disiplinine konu olan
bu otoriter iliskiler siyasal halkla iliskiler, siyasal propaganda ve siyasal reklam olmak
tizere ti¢ boliimde siniflandirilabilmektedir. (Anik, 2013, s. 47).

Aziz'e(2003, s. 3)gore; siyasal iletisimde yasanan kavram kargasasi kavramin genis
kapsamli olmasindan kaynaklanmaktadir. S6zclik olarak "siyasal" kavraminin tek tanimini
yapmanin giicliigliniin yan1 sira bu kavrama bir de "iletisim" gibi ¢cok genis kapsamli ve tek
bir tanimi olmayan bir kavramin eklenmesiyle olusan "siyasal iletisim" kavraminin
tanimlanmas1 giic olmaktadir. Cok basite indirilecek olursa siyasal iletisim belli ideolojik
amaglarmi, toplumda belirli gruplara, kitlelere, lilkelere ya da bloklara kabul ettirebilmek
ve gerektiginde eyleme doniistiirmek amaciyla siyasi aktorler tarafindan cesitli iletisim

tekniklerinin kullanilmasiyla gergeklestirilen iletisim olarak tanimlanmaktadir.

Kaynak ve motivasyona odaklanan klasik siyasal iletisim tanimlarinin yan sira siyasal
iletisim siyasal alanin digina tasan bir siyasal amaca sahip olmalidir. Modern tanimlar
siyasal iletisimi lireten tek bir devletten 6te li¢ siyasi aktore odaklanmaktadir. Bunlarin ilki
devlet ve gorevli siyasi aktorlerdir. Ikincisi se¢menler, politik organizasyonlar ve
kuruluslardan olusan devlet dis1 aktdrlerdir. Uciincii aktdr ise siyaset hakkinda icerik

tireten ve kamuoyunu etkileme giiciine sahip olan medyadir (Lilleker, 2006, s.1)

Siyasal iletisim, siyasete konu olan her tiirlii bilgiyi icerebilen siyasal mesajin, Siyasi
aktorler, segmenler ve diger organizasyonlar arasinda dolasimini konu olan bir iletisim
stirecidir. Bu siiregte ¢ok fazla etkili olan araglar adeta birer siyasal iletisim aktorii haline

gelebilmektedir. Yakin gegmisten bu yana siyasal iletisimin etkili arac1 geleneksel medya
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iken, simdi bir bagka giiglii siyasal iletisim araci olarak internet ve sosyal medyadan
bahsedilmektedir.

Siyasal iletisim kavrami kullanilan yontem ve tekniklerin gelismesiyle birlikte donemsel
farkliliklar gostermektedir. Aziz, giiniimiizde siyasal aktorlerin kullandiklari siyasal
sOylemlerin gerek icerik gerekse kullanilan araclar agisindan agagidaki belirtilen 6zellikleri

gosterdigini belirtmektedir (2013, 16):

e Mesajlarin icerikleri degisti: Toplum dinamiklerini gozeten, projelendirilmis ve

giincel sorunlar1 konu olan mesajlar verilmektedir.

e Tletisim kanallarinin tekniginde ve iceriginde gelismeler oldu: Siyasal aktorlerin
kullandiklar1 iletisim kanallart teknolojik gelismelerden etkilenmistir. Bu
gelismeler kullanilan araglarla iletilen mesajin icerigini de degistirmistir. Klasik

siyasal iletisim yontemlerine yeni iletisim yontem ve teknikleri eklenmistir.

e Medyanmn siyasal iletisimdeki etkinligi artti: Siyasi partilerin daha genis kitlelere
ulagma ihtiyact yliz yilize iletisimin yani sira mesajlarin kitle iletisim araglariyla
verilmesini artirmistir. Kitlelere ulasmakta medyada yer alan iletisim araglan tek
basia degil birkac1 bir arada kullanilmaktadir. Onemi artan kitle iletisim araclarina

sahip biiylik medya gruplari olugsmaya baslamigtir.

e Medya - siyasal iktidar iliskileri degisti: Siyasal aktorlerin medyaya olan ihtiyaci
onlart medya denetimine ya da dolayli yoldan medya sahibi olmaya yoneltmistir.
Ozellikle demokrasisi gelismemis iilkelerde bu durum c¢ok daha goriiniir olarak

yapilmaya baslanmuistir.

e “Sosyal Medya” Siyasal iletisimin 6nemli bir araci durumuna geldi: Toplum
yasaminda etkisini artiran internet siyasal aktorlerin siyasal iletisimde daha once
pek onemsenmeyen ve genclerden olusan hedef kitlelerine yonelmesini saglamistir.
Obama’nin baskanlik se¢imlerinde yogun olarak kullandigi Facebook, Twitter,

Youtube gibi ortamlar diger siyasal aktorlerin de ilgisini ¢ekmistir. Temeli internet
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olan Web 2.0 tabanli iletisim teknolojilerine dayanan bu sanal iletisim tarzi klasik
siyasal iletisim yontem ve tekniklerine yeni boyutlar kazandirmistir. Teknolojiye

acik siyasal aktorler bu yeni yontem ve teknikleri hizla kullanmaya baglamistir.

e “Y Kusag1” yeni bir siyasal aktor grubu olarak ortaya ¢ikti: Sosyal medyayi
aktif olarak kullanan gengler kendi aralarinda aglar olusturan, toplumsal olaylar
karsisinda sessiz kalmayan bir kitle olusturmustur. Herhangi bir 6rgiitii olmayan bu
kitle, siyasi aktorlerin dikkatini ¢gekmis ve kisa zamanda siyasi aktorlerin ulagsmak

ve etkilemek istedikleri bir kitleye dontismiistiir.

e Sosyal medya ve akilll telefon kullanicilar1 siyasi aktor soylemlerinin
denetleyicisi oldular: letisim teknolojilerindeki hizli gelisim siyasi aktdrlerin
soylemlerini gozden gegirmelerini gerektirmistir. Siyasi aktorlerin ne yaptiklari, ne
sOyledikleri daha ¢ok incelenir olmustur. Artik siyasi aktorlerin “ben bunu demek

istememistim” deme liikksii kalmamuistir.

1.2.1. Siyasal Iletisim Siireci

Siyasal iletisim stireci, siyasi aktorlerin belirli hedeflere yonelik olarak gelistirilen cesitli
iletisim yontem ve tekniklerini kullandigi, 6zellikle se¢cim donemlerinde daha ¢ok 6n plana
cikan bir siiregtir. (Toruk ve Giiran, 2014, s. 281). letisim siirecinde oldugu gibi siyasal
iletisim siirecinde de kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olmak tizere dort temel unsur 6n plana

cikmaktadir.
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Secilmis Siyasiler Diger Organizasyonlar

Devlet baskani, bagbakan, Baski gruplari, i sektort,

A
A\ 4

kabine, ulusal ve yerel kamu kurumlari, terorist
A A A A
\ 4 \ 4
Medya

(yazil1 ve gorsel)
A A

\ \ 4 \ 4 v

Halk

Vatandaslar ve segmenler

Sekil 1.1: Siyasal Iletisimin Unsurlar1 (Lilleker, 2013, s.16).

Lilleker'e gore, Sekil 1.1gruplar arasindaki agik iletisim kanallarin1 teorik olarak
gostermektedir. Siyasal iletisimin gergekte nasil gerceklesecegi ise iletisim siirecindeki
gruplarin biiyiikliigline, parti i¢i destegin derecesine ve tercih edilen mesaj iletme
tekniklerine bagli olmaktadir. Siyasal iletisim yukaridan asagiya  seklinde
gerceklesmemektedir. Siyasal iletisimin birer muhatab1 olan ve aymi zamanda se¢men
olarak adlandirilan kisiler medya araciligiyla, siyasi gruplara {iye olarak ya da lobicilik

faaliyetleriyle siyasal iletisimde aktif rol almaktadirlar.

Siyasal iletisim siirecini normal iletisim siirecinden ayiran dikkat c¢ekici nokta, mesaji
olusturan aktorlerin siyasi bir kimliklerinin olmasidir. Siyasal iletisimde mesaj ikna etme
amagh gonderildiginden etkili olmak zorundadir (Kiligaslan, 2008, s. 36). Se¢menleri
kendi hedefleri dogrultusunda yonlendirmeyi ve 6zellikle oy verme kararimi etkilemeyi
hedefleyen siyasal iletisim siirecinde iletisimin ikna edici unsurlar1 daha Onemli hale

gelmektedir.

Siyasal iletisim siireci her ne kadar diger iletisim tiirleriyle benzerliklere sahip olsa da
Aziz’e gore, etkili bir siyasal iletisim siireci i¢in asagidaki 6zellikler aranmaktadir (Aziz,

2003, 5. 45-48).
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e Kaynagin giivenilir olmasi: Tutum ve davranis degisikliginin hedeflendigi siyasal
iletisim siirecinde alic1 kaynaga duydugu giiven diizeyinde ilgi gostermektedir.
Siyasal iletisimde parti liderlerinin daha sik 6n plana ¢ikmasi ve agiklama yapmasi

liderin gilivenilir bir kaynak olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.

e Ikna yeteneginin olmasi: Siyasal mesajin etkili olarak sunulabilmesi i¢in kaynagm
ikna yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Bu yetenek kaynagin giivenilir olmasi,
mesajin iyi hazirlanmasi, dilin iyi kullanilmasi, ses tonu, sive, beden dili, giyim

kusam gibi birgok etmenden etkilenmektedir.

e Mesajin Icerigi: Kaynagin mesaji hazirlarken dili ¢ok iyi kullanmasi, hedef
kitlenin anlayacagi dilin kullanilmasi, kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi,
bilinen sozciik, atasozii ve deyimlerden yararlanilmasi, uygun giincel konulara
deginilmesi, sayisal bilgilerin yerine yuvarlanmis oranlar verilmesinin hedef kitle

izerinde etkili olacag1 belirtilmektedir.

o Bireysel ozelliklere gore karar verme yetenegi: Hedef kitlenin homojen bir
yapiya sahip olmadigi, farkli niteliklere sahip gruplar ve bireylerden olustugu
durumlara gore yeni mesajlarin lretilmesi gerekmektedir. Bu durumda kaynagin

hangi mesaj1 kullanacagina karar verme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir.

e Tekrar etme: Reklamlarda oldugu gibi mesajin miisterinin zihninde yer etmesini
saglamak amaciyla siyasal iletisimde de belirli Ol¢iilerde tekrarlara yer verilmesi
gerekmektedir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken husus ayni kelimelerin tekrari

yerine ayni anlama gelen farkli kelimelerin tercih edilmesi olmaktadir.

e lletisim kanallarinin dogru secimi: Mesajin hedef kitleye iletilecegi kanalin
dogru secilmesi gerekmektedir. Tek bir kanali tercih etmek yerine ayn1 mesaj farkl
kanallarla kitlelere ulastirilabilmekte, farkli kanallardan sunulan mesajin birbirini

desteklemesi ve pekistirmesi gerekmektedir.
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1.2.2. Siyasal Iletisimin Diger Disiplinlerle iliskisi

Siyasal iletisimin dogrudan iliskiye sahip oldugu bilim siyaset olmakla birlikte, siyasal
iletisim stire¢lerinin demokrasinin kurallarina uygun bir sekilde siirdiiriilebilmesi, siyasal
iletisiminbirgok bilimle olan iliskisine bagli olmaktadir. Siyasal iletisim, bireyin karar
verme siirecleri, tutum, algi, davranis itibariyle psikoloji, toplum yapisinin incelenmesi,
kiltiir ve siyasallagsma stiregleri itibariyle sosyoloji, gegcmis donem olgularinin 6nemi
itibariyle tarih, kanunlara uygunluk ve etik acidan deontolojiye uygunluk itibariyle hukuk,
toplum igerisindeki bireyin ikna edilmesi itibariyle sosyal psikoloji, iptidai dayanaklarin
degerlendirilmesi itibariyle antropoloji gibi bilim dallarina sik sik bagvurmaktadir

(Damlapinar ve Balci, 2014, s. 41).

Siyasal davranisin birey, grup ve toplum {izerindeki degisimini ve nedenlerini inceleyen bir
psikoloji alt dal1 olan politik psikoloji, liderlik, siyasal tutumlar, siyasal toplumsallagma,
siyasal goriis ve kisilik iligkisi, siyasal propaganda, kamuoyu ve bunlarin davranislar
tizerindeki etkisi konulartyla ilgilenmektedir (Danis, 2014). Se¢men tercihlerini etkilemek
amaciyla planlanan siyasal iletisim caligmalar1 i¢in politik psikoloji alaninin ulastigi

sonuclar daha etkili siyasal iletisim stratejilerinin hazirlanmasina yardimci olmaktadir.

Davranig¢1 akimin siyaset bilimini etkilemesiyle birlikte, siyaset biliminin psikoloji, sosyal
antropoloji ve Ozellikle sosyoloji gibi toplumsal bilimlere ait kavram ve yoOntemleri
kendisine mal ettigi goriilmektedir. Her ne kadar siyaset biliminin tek hedefinin siyasal
davranisi belirlemek olmadigi ifade edilse de, sosyolojik temelleri olan bir inceleme
metodolojisi de benimsememektedir (Yavasgel ve Polat, 2003, s. 29). Kisacasi siyasi
olaylara uygulanan sosyolojik yontem olarak tanimlanan siyaset sosyolojisi (Yavasgel ve
Polat, 2003, s. 29) toplumun iginden gelen ve toplumun 6geleriyle her an iletisim halinde

olan aktorlere sahip siyasal iletisimle organik baglara sahip olmaktadir.

Iyi ve kotii degerlendirmesiyle temellendirilen ahlak kavrami hayatin her alaninda oldugu
gibi siyaset s6z konusu oldugunda da kendini gostermektedir. Siyaset ve ahlak iliskisi iki
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Tlki siyaset felsefesiyle ilgili olmakla birlikte etigin alanina

girmekte ve siyasi faaliyetlerin tasimasi gerektigi amaglar ve degerler iizerinde
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durmaktadir. Ikincisi ise siyasi davranisla ilgili olmakta ve temiz siyaset, diiriist yonetim,

seffaflik gibi degerlerin hayata gegirilmesini hedeflemektedir (Bulut, 2007, s. 26).

Bir¢ok disiplinle dogrudan iliskisi olan tarih bilimi, siyasal iletisim faaliyetlerinin daha
saglikli yiiriitilmesine yardimci olabilecek bilgiler sunmaktadir. Kokleri neredeyse
yoneten ve yonetilen arasindaki iliskinin tarihiyle esdeger kabul edilen siyasal iletisim i¢in
ilk insandan bu yana toplumlarin yonetim ve sec¢im sistemleri basta olmak {izere birlikte
yasamaya dair tarih biliminin not ettigi her tiirlii gegmis donem olgusu 6nemli kabul
edilmektedir. Gegmiste yasananlardan ders ¢ikararak gelecege dair stratejiler olusturmasi
gereken siyasi aktorler i¢in kendinden Oncekilerin deneyimlerini 6grenmek ancak tarih

sayesinde olmaktadir.

1.2.3. Siyasal Iletisim ve Dil

Siyasal iletisimde nasil bir dil kullanilmas1 gerektigi ve bu dilin toplumda nasil karsilik
bulacag: siyasal iletisim agisindan onemlidir. Ozellikle genel secim ddnemlerinde
gerceklestirilen siyasal iletisim ¢alismalarinda yatay ve dikey ayristirmalara gidilmelidir.
Ulke geneli icin bir {ist siyasal iletisim dili tercih edilmeli, yatayda bolgesel siyasal iletisim

dilleri ve dikeyde alt siyasal iletisim dillerinin olusturulmasi gerekmektedir (Sen, 2012).

Konugmacinin ii¢ diinya ile ilintili bir dil kullanmas1 siyasal iletisimde etkili ve gegerli bir
iletisim saglamanin temelini olusturmaktadir. Habermas bu ii¢ diinyay1 “6znel, 6zneler
arast ve nesnel diinyalar” olarak ifade etmektedir. Siyasi aktorlerin konugmasi esnasinda
hem kendi 6znel diinyasina, hem digerleriyle birlikte yasadigi 6zneler arasi diinyaya, hem
de miidahale edilmesi zor bir gergeklige sahip olan nesnel diinyaya gondermeler yapan bir
dil kullanmasi1 gerekmektedir. Habermas’in ifade ettigi bu ii¢ diinya mahalli, milli ve

kiiresel diinyalar olarak siyasal iletisimde karsilik bulmaktadir (Yildirim, 2012, s. 211).

Eser Koker'e (2007, s. 108) gore, radyo ve televizyonun yayginlagmasi ile birlikte
siyasetcilerin konusma mekanlarinda degisim yasanmistir. Konugmacinin sesi evlere
gonderilmis, siyasal hayatta olan bitenler ev i¢ine sigdirilmaya ¢alisilmistir. Kamusal ve

0zel yasam arasindaki sinirlar1 ortadan kaldiran 6nemli gelismelerden biri olan kitle
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iletisim araglart siyasal konusmanin ikincil bir konuma yerlesmesine katkida

bulunmuslardir.

1.2.4. Siyasal Iletisim ve Kamuoyu

Siyasetle iletisim iginde olan ve analitik bir alan olarak kamuoyu dendiginde, bu alanin
hem i¢inde yer alarak bir pargasi, hem de disinda yer alarak farkli bir aktor (gerektiginde
rakip) bigiminde tezahiir eden medya organlarimi (kitle iletisim araglari), aydinlari ve bu
alana son zamanlarda giren arastirma kuruluslarini géz 6niinde tutmak gerekiyor. Siyasal
aktorler ile birlikte siyasal iletisim alanini olusturan bu organlarin arasindaki giic
dengesinin donemlere gore degisebilmesi, bazilariin gecici olarak devreden g¢ikabilmesi
de s6z konusu. Dolayisiyla siyasal iletisimi, baslangicta belirttigimiz, temsil sistemi ile
toplumsal yasam arasinda 6zerk bir alan olarak varolan kamuoyunun siyaset ile iliskiye
gectigi ve siyasal partilerin siyaset adamlarinin devreye girdigi bir siire¢ olarak yeniden

tanimlayabiliriz(Kentel, 1991, s. 41).

Baslangicta, siyasal iletisim, hiikiimetin, segcmen kitlesiyle arasinda kurdugu iletisim
(bugiin hiikiimet iletisimi denilen) anlamini tasiyordu; sonralari, 6zellikle de se¢im
kampanyalar1 sirasinda, iktidardaki siyaset adamlariyla muhalefetteki siyasetciler
arasindaki sdylem miibadelesi anlamini tasidi. Giderek bu alan genisledi ve kamuoyunun
olusturulmasinda medyanin roliinii, sonra da, kamuoyu arastirmalarinin siyasal yasam
tizerindeki etkilerini, Ozellikle de kamuoyunun 1ilgi alanlariyla siyaset adamlarinin
davraniglar1 arasindaki ayriliklar1 inceleme kapsamina aldi. Bugiin, siyasal iletisim,
iletisimin siyasal yagamdaki roliiniiniin, genis anlamda, yani hem medyay1 hem kamuoyu
yoklamalarni, hem siyasal pazarlama, hem de reklamcilig1r (6zellikle de se¢im
kampanyalar1 sirasinda) dikkate alacak bi¢imde incelenmesini kapsamaktadir. Bu genis
tanim, giderek artan sayida siyasal aktorler arasindaki siyasal sdylem miibadelesi siirecini
vurgulamaktadir. Bu vurgu, modern siyasetin esasinin giderek -medyanmn ve kamuoyu
yoklamalarmin rolii dolayiminda- siyasal iletisim cevresinde orgiitlenecegi fikrini de
acikca olmasa bile, icermektedir. Diger anlatimla, siyasal iletisim, konusu siyaset olan her
tiir iletisime isaret etmektedir. Bu tanim biraz fazla genis olmakla birlikte, ¢agimizin

modern siyasetinin iki 6nemli niteligini birden dikkate alma avantajina sahiptir: Bunlar,
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siyaset alanina giren sorunlarin ve aktdrlerin sayisinin artmasiyla birlikte siyaset sahasinin
geniglemesi ve medya ile -nabiz yoklamalar1 dolayiminda- kamuoyunun agirliginin artmasi

sayesinde iletisime tahsis edilen alanin biiyiimesidir (Wolton, 1991, s. 51)

1.3. Siyasal Iletisimde Aktorler

Siyasal iletisim; hedef kitle, kitle iletisim araglar1 ve siyasal aktdrler olmak iizere ii¢ temel
unsurdan olusmaktadir. Siyasal iletisimin aktorleri; devlet baskani, hiikiimet, siyasal
partiler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, bask1 gruplari, sivil itaatsizlik, lobicilik
faaliyetleri ve terdr gruplaridir. Iletisim siirecindeki mesajlar1 gonderen “Kaynak” roliinii
siyasal iletisimde “Siyasal Aktorler” icra etmektedir. Siyasal aktorlerin gerek kendileri
gerekse danigmanlart tarafindan kitle iletisim araglari kullanilmakta ve hedef Kitleye
mesajlar gonderilmektedir. Parti i¢ci demokrasinin gelistigi ve isledigi siyasi oOrgiitlerde

hedef kitleye temas eden aktor ve mesaj sayisi artis gostermektedir (Vural, 2009, 154).

Siyasal iletisimin aktorleri i¢inde bulunduklar1 6rgiitiin ilke ve kurallarina gore hareket
etmek ve iletisimde bulunmak durumundadirlar. Siyasal iletisimin aktorleri, kendilerine
verilen rolii en 1yi sekilde yapabilmeleri gerektigi icin "aktor" olarak adlandirilmaktadir

(Aziz, 2003, s. 17).

1.3.1. Devlet Baskam

Devlet baskani iilkedeki yonetim bicimine gore farkli adlandirmalar almakla birlikte
siyasal iletisimde bulunan aktorler arasinda en {ist makamdir. Yonetim seklinin
Cumhuriyet oldugu iilkelerde devlet baskani Cumhurbaskani olmakta ve daha cok
sembolik yetkileri bulunmaktadir. Bagkanlik sisteminin uygulandig: iilkelerde ise devlet

baskaninin yetkileri genisletilmekte ve bagkan bu yetkileri aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Devlet baskanlar1 kendi yetki ve sorumluluklar1 kapsamindaki konularda siyasi mesajlari
halka ulastirmaktadir. Ekonomik, siyasi ya da giivenlik gibi konularda devlet baskani
cesitli araglarin da yardimiyla genis kitlelere mesajlarini iletebilmektedir. Devlet baskani

tarafindan verilecek mesajlar o makamda gorevli uzman ve danigman gibi elemanlar
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tarafindan hazirlanmakta ve ilgili makamlara iletilmektedir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus bu mesajlarin hangi yontem ve tekniklerle hedef kitleye ulastirildigi olmakta

ve devletin sahip oldugu kitle iletisim araglar1 dnem kazanmaktadir (Aziz, 2003, s. 18).

1.3.2. Hiikiimet

Meclis hiikiimeti sistemi, se¢cim sonucunda meydana gelen parlamentoda yasama ve
yiirlitme yetkisinin toplanmasidir. Demokratik sistemlerde parlamento genel iradenin
temsilcisi olmaktadir. Halk tarafindan secilen meclis yasalar1 yapmakta ve uygulamaktadir.
Meclis hiikiimetlerinde meclis bagkani devletin siyasi birliginin temsilcisidir. Yiriitmeyi
yerine getiren bir komite bulunmakta ve bu komitenin baskani hiikiimet baskani ya da
basbakan olmamaktadir (Karatepe, 2013, s. 224). Tiirkiye'de cumhuriyetin ilantyla birlikte

1921 anayasasinin benimsedigi meclis hiikiimeti sistemi terkedilmistir.

Tiirkiye'de Cumhuriyet'in bir yonetim bi¢imi olarak benimsenmesi ve ¢ok partili siyasal
sisteme gecisle birlikte siyasi partilerin iktidar olma miicadeleleri ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye
Kimi zaman tek parti hiikkiimetleri kimi zaman ise birden fazla partinin bir araya gelmesiyle
olusan koalisyon hiikiimetleri tarafindan yonetilmistir. Se¢menlere c¢esitli vaatlerde
bulunarak oy isteyen siyasi partilerin hiikiimet kurma gorevini aldiktan sonra da se¢men ve

halkla olan iletisimleri devam etmistir.

Hiikiimetler icraatlarini yonettikleri topluma anlatarak bir bakima hesap vermektedirler.
Kendini segen kitle basta olmak iizere yonettigi halkla yeterince iletisim kuramayan
hiikiimetlerin gelecek se¢imlerde ayni basariyr yakalamalarinin ve hiikiimeti kurma
gorevini yeniden almalarinin kolay olmayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda,
hiikiimetler tek parti yada koalisyon farketmeksizin yonetimde bulunduklar siirece siyasal

iletisimde bulunan 6nemli aktorler olmaktadir (Aziz, 2003, s. 20).

1.3.3. Siyasi Partiler

Siyasetin temel kurumu olan partiler, siyasal aktorleri biinyesinde bulundurmakta ve onlara

onemli bir rol yiiklemektedir. Siyasi partiler sahip olduklart misyon ve islevleriyle de
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toplumsal ve siyasal hayatin Onemli kurumlarinin basinda gelmektedir. Halkin
egemenliginden s6z edebilmek ancak vatandaslarin siyasallasmasinin mesru ve temel araci
olan siyasi partiler sayesinde olmaktadir (Vural, 2009, s. 152). Orgiitlii bir sekilde siyasetin
icinde bulunmak isteyen birey i¢in de siyasi partiler ve siyasi parti organlari mesru bir

siyaset zemini olusturmaktadir.

Yalnizca demokrasinin merkezi olmakla kalmayan siyasi partiler, ayni zamanda siyasal
pazarlama acisindan da dnemli faaliyetler icra eden yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 4). Ulkemizdeki siyasi sistem goz oniinde bulunduruldugunda
sayilar1 az olmakla birlikte bagimsiz adaylarsecim yarisinda sahne alsalar da, daha ¢ok

siyasi parti merkezli bir rekabet yasanmaktadir.

Temel amaci segmenden yeterince oy alarak hiikiimeti kurmak olan siyasi partiler siyasal
iletisimin en sik kullanildig1 orgiitlii yapilardir. Siyasi parti organlart ve destekgilerinin
siyasi amagli davranislarinin tiimii siyasal iletisimin bir parcasidir. Ozellikle se¢im
donemlerinde siyasi partilerin siyasal iletisim ¢abalar1 artmakta ve parti logolari, sloganlar,

miizikler, bayraklar gibi 6rneklerle cesitlilik kazanmaktadir.

1.3.4. Yerel Yonetimler

Yerel yonetimler halkin kendilerine en yakin yonetim birimlerine yerel yoneticileri se¢imle
gorevlendirdikleri, genelde belediyeler olarak anilan yonetim kurumlaridir. Ulkemizde
yerel seg¢imler araciligiyla belediye baskanlar1 belirlenmekte ve bu secimlerde siyasal
iletisim faaliyetlerine basvurulmaktadir. Birgok belediye baskani bir siyasi partiye
dogrudan bagl olmakla birlikte siyasi parti destegi almayan bagimsiz adaylarin se¢imde

basariya ulastig1 belediyeler de bulunmaktadir.

Yerel yoOnetimler demokrasinin hayata gegirilmesinde Onemli kurumlar olarak
degerlendirilmektedir. Boyle bir yapiya sahip yerel yonetimlerin hem yerel hem de ulusal
demokrasinin gelismesine katkida bulunacagi diistiniilmektedir. Yerel halkin demokrasi
bilincinin gelistirilmesi ve yOnetime katilmalarinin saglanmasi agisindan da yerel

yonetimlere gorevler diismektedir. Vatandas demokratik kiiltliri yerel yOnetimler
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sayesinde daha kolay 6grenebilmekte ve bu nedenle yerel yonetimler birer demokratik

terbiye kurulusu olarak degerlendirilmektedir (Pustu, 2005, s. 131).

Yerel yoneticilerin se¢ilmesinde bagli bulundugu siyasi partinin rolii biiyiik olmakta ve
secim kampanyas1 genellikle siyasi parti tarafindan gerceklestirilmektedir. Yerel
yoneticiler ister siyasi parti destegiyle ister bagimsiz olarak secilsinler, se¢im sirasinda ve
secildikten sonra siyasal iletisimi siirdiirmeye devam etmektedirler. Ozellikle son
zamanlarda belediyeler biinyesinde halkla iligkiler ve tanitim birimleri kurulmakta ve

yogunlukla siyasal iletisim faaliyetleri ger¢eklestirilmektedir (Aziz, 2003, s. 21).

1.3.5. Sivil Toplum Orgiitleri

Insanlar organize bir sekilde ekonomik, kiiltiirel ve siyasal ihtiyaglarmi gidermeye
caligmaktadirlar. Bunun i¢in dernek, vakif, menfaat birligi, baski grubu, oda, inisiyatif
grubu, giic birligi ve benzeri olusumlar seklinde teskilatlanmaktadirlar. insan tek basina
basaramayacagini  diisiindligii  hedefler i¢in birlikte hareket etme mecburiyeti
hissetmektedir. Bu tiir olusumlar sivil toplum orgiitleri ve bunlarin sik bulundugu

toplumlar ise sivil toplum olarak anilmaktadir (Talas, 2011, s. 398).

Sivil toplum orgiitleri kiiresellesme cagimin toplumu yonlendirebilme yetenegine sahip
onemli siyasi aktorlerinden biridir (Talas, 2011, s. 391). Sivil toplum Orgiitleri
bliylikliikleri nispetinde siyasi partiler ve iktidarlar tizerinde etkili olabilmektedir.
Toplumsal meseleler karsisinda goriislerini ifade etmekten ¢ekinmeyen sivil toplum
orgiitleri, dogal olarak birtakim siyasi mesajlar vermekte, kimi zaman iktidarin kimi zaman
ise muhalefetin tepkisini ¢ekebilmektedir. Bu baglamda sivil toplum orgiitleri sik olmasa

da siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir.
1.3.6. Baski Gruplan
Cogulcu demokrasinin bir sart1 olan baski gruplari siyasal karar alma ve siyasal katilim

konularinda etkili olmaktadir. Cogulcu demokrasi anlayisinin yerlestigi devletlerde baski

gruplar1 aktif olarak varlik gostermekte ve toplumun beklentileri ve ihtiyaglart dile
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getirilebilmektedir. Baski gruplarina mensup bireylerde demokrasi bilincinin gelismesi bu
tiir gruplarin demokrasiye katki saglamasinin temel sart1 olmaktadir (Kitapgioglu, 2013, s.
389).

Baski gruplan siyasilerden kendileri ve yandaglart aleyhine politikalar iiretilmesini talep
etmektedir. Baski gruplart kimi zaman is diinyas: orgiitlii yapilar, kimi zaman belirli bir
siyasi ideolojiye sahip oOrgiitler, kimi zaman da hemsehri dernekleri olabilmektedir.
Kendilerine yakin isimlerin secimlerde aday gosterilmesinden, birtakim kadrolara
atanmalarina ve hatta grup cikarlar1 i¢in birtakim kanun ihlallerine kadar talepleri
olmaktadir (Sentiirk, 2007, s. 15). Baski1 gruplar1 bu amaglar1 dogrultusunda kamuoyuna,
devlet kurumlarina ve hiikiimetlere ulagmak icin ¢esitli iletisim yontem ve tekniklerini

kullanmaktadirlar.

1.3.7. Sivil itaatsizlik

Bireyler ya da gruplar, ugradiklar1 bir haksizlik durumu karsisinda tepkilerini siddete
basvurmadan fakat kanunun su¢ olarak tanimladig: bir eylemi gerceklestirerek ve cezayi
goze alarak gosteri biciminde fikir belirtmek olan sivil itaatsizlik seklinde ortaya
koymaktadir. Iyi niyet temelli ve uzlasmaya dayali sekillenen sivil itaatsizlik farkli bir

politik akim olarak da degerlendirilmektedir (Altunel, 2011, s. 445).

Temel amaci yasalar1 ve hiikiimet politikalarini etkilemek olan sivil itaatsizlik eylemlerinin
temel unsuru siddetten kesinlikle uzak durmaktir. Sivil itaatsizligi diger karst koyma
hareketlerinden ayiran bir diger unsur sistemin tiimiine yonelik bir hareket olmamasi ve
eylemi yapan grubun sistemi iyilestirme amaciyla davranmasidir. Bu 6zellikleri itibariyle
sivil itaatsizlik hareketleri kamu vicdanini ve kamuoyu goriisiinii etkileme acgisindan diger

eylem tiirlerine gore daha basarili olabilmektedir (Candan ve Bilgin, 2011, s. 89).

1.3.8. Lobicilik

Lobicilik, siyasi konulardaki kararlarda degisim saglamak amaciyla karar siireglerini

etkileme ve yonlendirme ¢abasi olarak yorumlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle, siyasal ve
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sosyal ¢ikar saglamak amaciyla lobilerin profesyonel faaliyetlerde bulunmasidir.
Lobiciligin kararlar1 etkilemenin yani sira olumlu imaj olusturmaya yonelik amaclar
tasimasi bir halkla iligkiler uygulamasi gibi de tanimlanmasina neden olmaktadir.

Kiiresellesmenin de etkisiyle lobiciligin 6nemi artmaktadir (Y1lmaz, 2009, s. 1).

Lobicilik dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekilde gerceklestirilmektedir. Dogrudan
lobicilikte karar organlari ile dogrudan temasa gegilmektedir. Bu durumda esas olan hig bir
yoruma ve yanlis anlamaya meydan vermeyecek sekilde karar alicilarla temaslar
gerceklestirmektir. Dolayli lobicilikte ise yiiz ylize goriisme, bilgi sunma, komite
oturumlari, halkla iliskiler calismalari, isbirligi, maddi destek, secim kampanyasi destegi
gibi yontemler kullanilmaktadir. Lobicilikte en etkili yontem ise karar alicilarla dogrudan

yapilan gériismeler olmaktadir (Ozbas, 2011, s. 37).

1.3.9. Teror Gruplari

Teror gruplarinin faaliyetleri terdrizm olarak adlandirilmaktadir. Dogu Ergil’e gore;
“terorizm, saldirilan veya korkutulan sivil ve masum kurbanlar aracilig: ile, hedeflenenden
daha biiylik bir kitleyi yildirip, korkutarak yasadisi stratejik ve siyasal amaglarini
gerceklestirmek icin bir grubun veya devletin, bilingli ve planli bir bicimde siddet
kullanmasi veya siddet kullanma tehdidinde bulunmasidir” (Ergil, 1991, s. 171).

Teror gruplart kendi sempatizanlarina yaptiklar: eylemleri anlatmak ve yeni sempatizanlar
kazanmak amaciyla kitle iletisim araglarin1 kullanmaktadir. Genellikle silahli unsurlar olan
terdr gruplarmin eylemleri medyada haber niteligi tasimaktadir. Ozellikle global dlgekli
teror gruplari i¢in uluslararast medyada yer almak ve diinya kamuoyunda konusulmak daha

onemli olmaktadir.

1.4. Siyasal Iletisim Tiirleri

Siyasal iletisim hedef kitlenin iilke sinirlari icerisinde olmasi durumunda ice yonelik

siyasal iletisim, lilke sinirlarin1 agmasi ve uluslararasi bir boyuta sahip olmasi durumunda
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ise uluslararasi siyasal iletisim olarak adlandirilmaktadir. Siyasi aktdrler mesajlariin

ulagmasini istedikleri hedef kitleye gore her ikisini de zaman zaman tercih etmektedir.

1.4.1. Ice Yonelik Siyasal iletisim

Siyasal iletisim genellikle ice yonelik olmakta ve segmen kitlesini hedeflemektedir. Devlet
baskanlar1 ve hiikiimetlerin lilke kamuoyuna yonelik soylemleri ile sivil toplum orgiitleri
ve baski gruplar1 gibi diger siyasi aktorlerin mesajlari ice yonelik olmaktadir (Aziz, 2003,
s. 33). Ice yonelik siyasal iletisim dzellikle yerel segim donemlerinde bélgelere ve illere
gore boliimlendirilmektedir. Yerel siyasetcilerin genel sdylemleri ve kampanyalar1 ulusal
ve uluslararas1 konulardan ¢ok bélgenin ve ilgili secim biriminin kamuoyuna yonelik

olmaktadir.

1.4.2. Uluslararas: Siyasal fletisim

Uluslararasi siyasal iletisim 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra kitle iletisim araglarinda
yasanan gelismelerle birlikte 6nem kazanmis ve siyasi aktorlere ait mesajlarin iilke i¢i
kamuoyunda oldugu kadar uluslararast kamuoyunda da etki yarattig1 tecriibe edilmistir.
Siyasi aktorler uluslararasi kamuoyuna bir mesaj vermek istediklerinde genellikle
dogrudan yontemler yerine ulusal bir etkinlikle ilgili konuya da deginerek dolayl
yontemleri tercih etmislerdir. Gergekte verilen mesajin hedef kitlesi etkinlik katilimeilar
olmamakta, diger llkelerin yoneticileri, siyasetcileri ve uluslararasi kamuoyu olmaktadir.
Bunun gerceklesmesi icin 6zellikle medyanin orada bulunmasi gerekmektedir ki ancak
mesajlar ulusal ve uluslararast medya aracilifiyla diinya kamuoyuna aktarilabilmektedir

(Aziz, 2003, s. 36).

Siyasi aktorler kimi zaman dogrudan diga yonelik siyasi mesaj vermeyi amaglayan
toplantilar diizenleyebilmekte ve uluslararasi gelismeleri ice yonelik siyasal iletisimin
Oonemli bir pargasi haline getirebilmektedir. Siyasi aktoriin uluslararasi siyasi arenada
verdigi mesajlar hem iilkesinde hem tiim diinyada yanki bulabilmektedir. Bagbakan Recep

Tayyip Erdogan'in 2009 yilinda, Davos'ta yaptig1 "One Minute" ¢ikist ve 2013 yilinda
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Misir'da yasanan darbe karsisinda destekledigi "Rabia Hareketi" bunun yakin ge¢misteki

orneklerindendir.

1.5. Siyasal Iletisim Yontemleri

Siyasal iletisim siireci kullanilan ara¢ ve yontemlerin etkisiyle hedeflenen basariya daha
etkili bir sekilde ulasabilmektedir. Siyasal iletisim, siyasal halkla iliskiler, siyasal
reklamcilik, siyasal propaganda ve siyasal pazarlama olmak {izere dort yontemi

kullanmaktadir.

1.5.1. Siyasal Halkla iliskiler

Halkla iligkiler araglar1 temsil ettigi kurulusa kar elde ettirme amaciyla kullanilmaktadir.
Demokratik siirece yabanci olsa da kar kavrami segmen destegini miimkiin olan en iist
seviyeye getirmek olarak degerlendirilebilmektedir. Halkla iligkiler kavrami gercekligin
tek bir algis1 olduguna inandirmaya caligmakta bir baska ifadeyle bir ideoloji
dayatmaktadir. Halkla iligkiler araclari bir hiikiimet tarafindan kullanildigr zaman
hiikiimetin sesinin herkesten daha yiiksek ¢ikacagi iddia edilmektedir. Bu gibi durumlarda
hiikiimet muhalif sesleri bogarak adil ve demokratik olmayan bir {stiinlik

saglayabilmektedir (Lilleker, 2013, s. 233).

Siyasal halkla iligkiler siyasal iletisimin dolaysiz ve saygin kismini olusturmakta ve hedef
kitle lizerinde etkili olmaktadir. Siyasal halkla iliskilerin gii¢lii ve ayirt edici yonii olan
sayginlik, akademisyenlere ve halkla iliskiler uygulayicilarina biiylik bir sorumluluk
yiiklemektedir.Bu acidan degerlendirildiginde siyasal halkla iligkiler siyasal hesap
verilebilirlik ilkesine gore faaliyetler gerceklestirmektedir (Siilld, 2010, s. 217).

Esra Keloglu Isler’e (2007, s. 125) gore, 1950 - 1960 yillar1 arasinda iktidar olan Demokrat
Parti Tirk siyasal hayatinda ekonomik ve sosyal doniisiimlerin yani1 sira dnemli siyasal
halkla iliskiler baslangiglarini da temsil etmektedir. Demokrat parti ile siyasal halkla
iliskiler dolayisiyla halkin goéniilli olarak katilimi ve rizasinin imal edilmesi 6nem

kazanmaktadir. Cok partili siyasal donemle birlikte toprak agalarindan bankacilara,
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tiiccarlardan sanayicilere kadar genis bir ¢cevre ikna ve yonlendirme gereksinimi duymaya
basladi. Siyasal rekabetin artmasiyla birlikte dogal olarak halkla iliskilerin siyasal anlamda

kullanimi da artmaya baslamustir.

Siyaset¢ilerin gergeklestirdigi basarili icraatlar uygun bir dille anlatilamadiginda halk
tarafindan istenilen destegi gérememekte ve kabul edilmemektedir. Her siyasetcinin
icraatlarimin  daha iyi tamitilacagi ve halkla iyi iligkiler kurabilecegi mekanizmalar
olusturmas1 gerekmektedir. Dolayistyla siyasal halkla iligskiler mekanizmalarinin
anlagilmast ve bu yonde politikalar gelistirilmesi faydali olmaktadir. Siyasal halkla
iligkilerde liderin kisiligi ve tutumu, halk toplantilari, sivil toplum o&rgiitleri ile iligkiler,
medya, sdylemler ve propaganda faaliyetleri gibi bir¢ok farkli taktikten yararlanilmakla
birlikte 6nemli olan hangi taktigin ne zaman, nerede ve nasil kullanilacaginin bilinmesidir

(Y1lmaz, 2009, s. 37).

Siyasal kampanyalarda siklikla bagvurulan bir yontem olan siyasal halkla iliskilerin

islevleri su sekilde agiklanmaktadir (Uztug, 2004, s. 375).

Haber degerine sahip Oykii ve kurgusal olaylarin planlanmasi, duyurumunun

orglitlenmesi.

e Siyasal kampanyada onemli bir yere sahip olan haber medyas: ile iligkilerin
diizenlenmesi.

e Istenilen aday imajinin olusmasinda bilgi ve haber akisinin kontrol edilmesi.

e Aday ya da partinin giindemi yakalamasi ve gilindem olusturmasina katki
saglanmasi.

e Aday ya da partinin i¢inde bulundugu her tiirlii siyasi etkinligin medyada aday ya

da parti lehine yer almasinin kolaylastirilmasi.

e Medyanin 6zelliklerine uygun bir sekilde aday sunumunun tasarlanmasi.

1.5.2. Siyasal Reklamciik

Siyasal reklamciligin Tiirk siyasetinde kullanilmasi Demokrat Parti'ye ait olan "Yeter s6z

milletin" sloganiyla 1950'i yillara kadar uzanmaktadir. Demokrat partinin bu slogam
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profesyoneller tarafindan hazirlanmamis olmakla birlikte Tiirkiye'nin degisen sartlart
geregi once radyo ve televizyon siyasal reklamcilik igin etkili bir mecra olarak kullanilmig
daha sonra profesyonel reklam ajanslari isin i¢ine girmistir. 1980'lerden itibaren birgok
siyasi partinin 6zellikle secim Oncesi donemlerde reklam ajanslariyla birlikte ¢alistigini
ifade etmek miimkiindiir. Siyasi partilerin reklam ajanslariyla birlikte iirettigi sloganlar ve
diger siyasi reklam Ogeleri se¢gmeni en ihtiya¢ duyulan noktadan etkilemeye caligmistir

(Ozkir ve Yigitbasi, 2013, s. 331-332).

Siyasal reklamlar se¢im kampanyalar1 doneminde belirleyici bir 6neme sahip olmaktadir.
Siyasal reklamlar araciligiyla reklami yapilan parti ve adayin segmen nezdinde pozitif bir
imaja sahip olmasi1 hedeflenmektedir (Siilli, 2013, s. 50). Siyasal reklamlar kaynagin ve
igerigin Ozellikleri itibariyle etkili bir bilgilendirme giiciline sahip olmaktadir. Siyasal
reklamin  mesaji  parti yetkilileri ve profesyonel reklam ajanslart tarafindan
olusturuldugundan denetleme imkani yiiksektir. Bu denetleme imkani, olasi bir eksik
bilgilendirmeye miidahale edebilme olanagi sunmaktadir. Tam bir denetimin s6z konusu
oldugu siyasal reklamlarla siyasi adaylar medyanin istedigi gibi degil, kendi istedikleri gibi
bir konumlandirma yapabilmektedir. Bunlarin yani sira siyasi reklamlar aracisiz bir sekilde
mesaj1 segmene iletmesi bakimindan agik ve etkili olarak degerlendirilmektedir (Oztug,

2007, s. 316).

Bongrand'a gore, siyasal kampanya siire¢lerinde reklamin sahip oldugu fonksiyonlar su

sekilde siralanmaktadir (Bongrand'dan aktaran Damlapinar ve Balci, 2014, s. 75):

e Siyasal parti ve/veya adayn kamuoyuna tanitilmasi, karakteristik 6zelliklerinin ve
avantajlarinin 6ne ¢ikarilmasi.

e Siyasal parti ve/veya adaya karsi segmen ilgisinin ylikseltilmesi.

e Sec¢menlerin siyasal siirece daha genis katilmalarinin tesvik edilmesi.

e Kamuoyunu mesgul eden konularin kitle iletisim araclari yoluyla giindeme
getirilmesi.

e Belirli bir parti ya da adaya oy vermeleri konusunda segmenleri yonlendirmesi.
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1.5.3. Siyasal Propaganda

Siyaset¢iler hem giindelik siyasi yasamlarinda hem de olaganiistii donemlerde
propagandaya bagvurmaktadir. Se¢im c¢aligmalarinin yogunlastigi ve oy toplama kaygisinin
arttigi donemlerde daha ¢ok propaganda faaliyetleri yapilmaktadir. Giiniimiizde hedef
Kitlenin propaganday: rahatlikla ¢6zebildigi ger¢eginden hareketle siyasilerin propaganda
faaliyetleri genellikle rakip siyasi aktorlerin giiciinii zayiflatmay1 hedeflemektedir (Ayhan,
2007, s. 78).

Siyasi propagandanin basarili olmasi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar bulunmaktadir

(Ozsoy, 2002, s. 205-206):

e Propaganda planli olmals, isbirligi ve koordinasyon i¢inde uygulanmalidir.

e Propaganda planlar1 degisen sartlara hizlica uyum saglayabilecek bir yapida
olmalidir.

e Propaganda i¢in uygun zaman gozetilmelidir.

e Propaganda mesaj1 ikna edici 6zelliklere sahip olmalidir.

e Propaganda gerektiginde zamana yayilmali, aylar yillar stirebilmeli, aceleci hareket
edilmemelidir.

e Propagandada hedef kitle 1yi taninmali, hedef kitlenin sosyal ve inan¢ yapisina
uygun hareket edilmelidir.

e Propaganda uygun politik havada yapilmalidir.

e Propagandada kamuoyunu etkilemesi amaciyla ortaya atilan tez hem kisa hem de

cekici olmalidir.

1.5.4. Siyasal Pazarlama

Bongrand siyasal pazarlamayi; "Bir siyasi partinin veya adayin potansiyel secmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve
bu kitledeki her bir se¢menin tanimasimi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkim
yaratmak ve minimum aragla bir se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek

amaciyla kullanilan tekniklerin timi" olarak ifade etmektedir (Bongrand, 1992, s. 17).
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Pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan biri olan tiiketici kavramui, siyasal pazarlamada

segmene doniismektedir. Ticari olarak tiiketicinin iistlendigi rol segmenler icin de gecerli

olmaktadir. Birer siyasi iiriin olan parti, lider, aday gibi unsurlarin sekillendirilmesinde

pazar sartlarinin gozden gecirilmesi gerekmektedir ki se¢menlerin beklentilerini

anlayamayan siyasi aktorler onlarla dogru pazarlama iletisimi kuramamaktadir. (Okumus,

2007, s. 158). Siyasi pazarlamay:1 lriin ve hizmet pazarlamasindan ayiran birtakim

Ozellikler bulunmaktadir. (Butler ve Collins, Lock ve Harris'den aktaran, Okumus, 2007, s.

161).

Siyasal pazarlamada tiim se¢gmenler ayni giin igerisinde oy kullanmaktadir. Marka
tercih etmelerine iliskin yontemler {iriin ve hizmet pazarlamadaki gibi olsa da satin

alma kararlar itibariyle iirlin ve hizmet pazarlamasindan farklilik arzetmektedir.

Siyasi partilerin tercih edilmesinde fiyat s6z konusu olmamaktadir. Fakat kisinin
siyasi tercthinden farkli bir partinin secimleri kazanmasi, tercihine iligkin bir

pismanlik yasamasi dolayli bir maliyet ortaya ¢ikarmaktadir.

Se¢men, tercihte bulundugu parti iktidar olmasa da o partinin yonetiminde

yasamay1 kabul etmektedir.

Siyasi partiler ve adaylar segmen icin adeta siyasi bir ambalajla 6rtiinmiis karmagsik

bir lirlin seklinde olmakta ve segmenler bu dogrultuda karar vermektedir.

Tiiketiciler yanls bir {irlin tercihinde kararlarmi kisa siirede degistirme ve {irlinii
iade etme hakkina sahipken, se¢menlerin tercihlerinin telafisi bulunmamakta ve

ancak bir sonraki se¢imde tercihler degistirilebilmektedir.

Siyasi partiler de reklam ve diger pazarlama iletisimi yontemlerini kullanarak
partiye veya adaya gilivenilir, diriist, yenilikgi gibi baz1  Ozellikler

kazandirabilmektedir.
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e Siyasi partilerin de sivil toplum orgiitlerininkine benzer goniilliik esasiyla faaliyette

bulunan ¢alisanlar1 ve destekg¢ileri bulunmaktadir.

e iktidar partisinin birtakim icraatlar1 segmenlerin bir bdliimiinde memnuniyetsizlikle
birlikte oy kaybina neden olabilmekte, tipki pazarlamada oldugu gibi piyasadaki

lider parti mevcut durumunu korumaya ve iyilestirmeye ¢alismaktadir.

Uriin ve hizmet pazarlamasi ile siyasal pazarlama arasindaki bircok farkliliklar nedeniyle
iriin ve hizmet pazarlamasina ait strateji ve uygulamalarin siyasal pazarlamada
kullanilmasinda sorunlarla karsilagiimaktadir. Uriin ve hizmet pazarlamas: ile siyasal
pazarlama arasindaki benzerlikler ve farkliliklarin ortaya konulmasi siyasal pazarlamada
kullanilabilecek uygulamalarin daha iyi anlasilmasina katki saglamaktadir (Bayraktaroglu,

2002, . 76).

Siyasal pazarlama siyasiler i¢in se¢im donemlerinde belirli iletisim yontem ve tekniklerinin
planlt bir sekilde kullanmasindan ¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir. Pazarlama, {iriin
gelistirme, tasarim, sunum ve iletisim gibi bir¢ok karar alanini i¢ine alan genel bir nitelige
sahiptir. Tecimsel pazarlamada bile uzun donemli stratejik planlamanin yapilip
yapilmadigr tartisilirken siyasi aktorlerin bahsedilen cergeveyi benimseyerek hareket
etmeleri kolay olmamaktadir. Siyasi aktorler bu konularda uzun doénemli planlar
yapmaktan ¢ok, sadece se¢cim donemlerinde iletisimin ve iletisim uzmanlarmin énemini

hissetmektedir (Oztug, 2007, s. 25).



IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

Dijital bir cagda yasiyoruz. Yeni olanin émriiniin olduk¢a kisaldigi, kavramlarin i¢inin
bosaltildig1 ve geleneksel olan her seyin anlamin yitirdigi bir ¢ag. Bu siirecten en fazla
etkilenen ve donilisen kavramlarin basinda ise geleneksel medya gelmektedir. Sosyal
medya, teknoloji diinyasindaki kayitlara internetten sonraki en biiyiikk devrim olarak
geemistir. Bu sanal diinyada bulundugumuz yerin, kim oldugumuzun, yasadigimiz
zamanin 6nemi bulunmamakta ve platformlarda yapabileceklerimizin sinirlari net olarak
cizilememektedir. Bu platformlar {izerinden bilgiye ulasmaya calisan her kullanicinin ayni
zamanda bir bilgi kaynagi oldugu yeni bir medya diizeninden bahsedebiliriz. Bu yeni nesil
medya sayesinde kullanicilarin diislince sinirlar1 ortadan kalkmakta ve diinyanin herhangi
bir yerinde yasanan gelismelere aninda ulasma imkani dogmaktadir. Sosyal medya
tizerinde paylasilan herhangi bir bilgi anlik olarak tiim diinyaya yayilma ve Kkitleleri
etkileme giicline sahip olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya alg1 yonetiminin de en
etkili ve eglenceli silahlarindan biri haline gelmektedir. Kitle iletisim teknolojilerinin
bireylere kolay ulasabilmesinin bir sonucu olarak hedeflenen kitleleri etkilemek de kolay
hale gelmektedir (Oksiiz, 2013, s. 14). Hedeflenen kitleyi gerek demografik gerekse
niteliksel ozellikler agisinda ¢esitli gruplara ayirabilme 6zelligine sahip olan sosyal medya
kitle iletisim araglarma nazaran daha etkili islevler gérebilmektedir. Ozellikle séz konusu
reklam ve pazarlama galismalar1 oldugunda sosyal medya giiclii bir pazarlama kanali

vazifesi gormektedir.

Yeni iletisim teknolojileri araciliiyla mesaj bombardimaninin en iist diizeyde gerceklestigi
giinlimiizde, gerek kurumlar, gerek insanlar birtakim caligmalara farkinda olarak ya da
olmayarak ilgisiz kalmaktadir. Bu ilgisizlik beraberinde farkli davranislar1 gelistirmekte,
insanlar1 yeni arayiglara, yeni iletisim ortamlarina yoneltmektedir. Giliniimiizde yeni

iletisim ortamlari, Ozelikle internet, modern iletisim sisteminin en biiyiikk destekgisi
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olmaktadir. 1970’lerde baglayan ve 1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanima,
websitelerinin, portallarin yayginlagmasiyla kullanic1 sayisimi artirmis, 2000’li yillarda
sosyal medyanin islerlikkazanmasiyla daha genis bir Kkitleyi ilgilendirecek bir boyuta
ulasmustir (Vural ve Bat, 2010, s. 3349).

MarcPrensky’ye gore, giinlimiiz ¢ocuklar1 olandijital yerliler ile bir 6nceki nesil olan
dijital go¢menler arasinda diisiinme ve bilgiyi isleme konularinda c¢ok farklar vardir.
Gilinlimiizde medyanin cevreledigi bir diinyada yasadiklar1 ve yliksek oranda dijital bir
diinyayla olan etkilesimlerinden dolayr ¢ocuklarimizin diistinme sekilleri oldukga
degismistir. Giinlimiiz ¢ocuklarinin ¢ogu bilgisayarlarin, video oyunlarinin ve internetin
dijital dilini “anadil olarak™ bilmekteyken, ebeveynleri artik modast ge¢mis bir dil
konusmaktadir. Kiiglik yasta 6grenilen dilin ileriki yaslarda 6grenilene gore beynimizde
farkli bir bolgede muhafaza edilmesinden dolayr dijital neslin dijital gereksinimleri
edinmesi ile anne babalarinin sonradan dijital kiiltiirii 6grenmesi arasinda c¢ok biiyiik
farklarin olusacag: ileri siiriilmektedir. Beynin ndroplastik 6zelligi sayesinde ¢evreden
veya diger faktorlerden kendisine yapilan girdiler dogrultusunda kimyasal ve fiziksel
olarak sekillendigini ve dijital nesil ile dijital go¢menler arasinda beyin kimyasinda ve

sekillerinde bile farkliliklar oldugu ifade edilmektedir (Prensky, 2001, s. 1-10).

Dijital gdc¢menlerin teknolojiyle olan iliskisi genellikle bilgi edinme gibi temel
gereksinimlerin giderilmesine yonelik olmaktadir. Teknolojinin yayginlasmasiyla birlikte,
dijital gogmenlerin bilgi edinmenin yani sira eglence, sohbet gibi c¢esitli amaglarla da
teknolojiyi kullandiklar1 goriilmektedir. Her ne kadar kullanim amaglarinda degisim olsa
da dijital gégmenlerin onceligi bu araglardan faydalanmak olmaktadir. Dijital yerliler ise
bu araglardan faydalanmanin 6tesinde, teknolojik araclari yagamlarinin 6nemli bir parcasi

haline getirmektedirler (Esgi, 2013, s.184).

Prensky'nin ifade ettigi dijital nesil, yasam bi¢imi, davraniglari, kiltiirii ve iletisim
yontemleriyle bilgi toplumuna gegisi kolaylastirmaktadir. Bilgi toplumu, ileri toplumlarin
gelisim silirecinde yeni bir donemi ifade etmektedir. David Lyon'a gore, bilgiye dayali
islerde calisan insan sayist artmakta, bilim ve teknik alaninda ugrasanlar bilgiyi toplayip

tiretmekte, yonetici ve denetmenler islemekte, Ogretmenler ve iletisimciler bilgiyi
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dagitmaktadir. Ev yasamindan uluslararasi iligkilere, bos vakit etkinliklerinden sanayi
iliskilerine kadar "bilgi" siirecinin etkilemedigi toplumsal alan kalmamaktadir (2010, s.

367).

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler bir taraftan hayatimizi kolaylastirirken, diger
taraftan da medya {lizerinden yiiriitiillen algi savaslari sebebiyle gercek ve illiizyon
arasindaki farkin ayrimi zorlagsmaktadir. WalterLippman’a gore, algi ile gerceklik
arasindaki ugurum modern diinya ile birlikte daha da genislemis ve sosyal, siyasal ve
ekonomik hayatin igerisindeki karmasiklik kitle iletisim araglarinin zihnimizdeki imgeleri
degistirmesi ile hiz kazanmistir. Lippman, kitlelere sunulan s6z ve imgelerin sanal
gerceklikler yarattigimi  ve istenilen davranist ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu
sOylemektedir. Lippman'in ifadelerinden hareketle, algi yOnetimi c¢ercevesinde
degerlendirildiginde sosyal medya, bilginin abartildigi ve carpitildigi bir arag olarak
tanimlanmaktadir (Oksiiz, 2013, s. 14).

2.1. Sosyal Medya Kavram

Yazinin bulunmasiyla baslayan iletisim bi¢im ve araclarinin tarih igerisindeki gelisimi
internet ve sosyal medyaya kadar uzanmaktadir. En temel ihtiyaglardan biri olan iletisimi
daha etkili ve daha kolay gergeklestirmek i¢in ¢ok cesitli icatlar gelistirilmistir. Gerek
kisiler aras1 iletisimin, gerekse kitle iletisiminin gergeklestirilmesinde bu icatlar ve
gelismeler adeta insanlar arasindaki mesafeleri ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel
medyanin ardindan adeta yeni bir iletisim cagina isaret eden yeni medya gelismesi

yasanmaktadir.

1970’lerde bilgi iletisim tabanli caligmalar yiiriiten arastirmacilar tarafindan ortaya atilan
yeni medya, 1990’larda bilgisayar ve internetin gelismesi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan diger gelismelerle daha genis bir anlam kazanmistir (Vural ve Bat, 2010, s. 3371).
Yeni medyada hiz 6ne ¢ikmis, kapsama alani cografi ve demografik olarak genislemis,
iletisimde uzaklarin yakin oldugu, iletilerin kitleler tarafindan segilip adreslenebildigi,
biiyiik bir saklama kapasitesinin kullanilabildigi yeni bir iletisim bi¢imi ortaya ¢ikmugtir.

Bu iletisim bi¢imi ses ve goriintliyli eszamanli sekilde iletisim ortaminda tasiyabilmektedir.
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Dolayisiyla yeni medya, tiiketiciler ve tiiketici gruplar1 arasindaki bilgi aligveriginde
etkilesim saglayabilmektedir. (Tekvar, 2012, s. 83). Yeni medyada yasanan en onemli

gelisme internet ve internetin getirdigi iletisim imkanlar1 olmustur.

Etkilesimlilik orani ve yogunlugu diger iletisim araglariyla kiyaslanmayacak zenginliktebir
kitle iletisim aract olma ozelligine sahip internet, Kkisisel bilgisayarkullaniminin
yayginlasmasiyla dev sanal aglari, sanal Kitleleri, sanal cemaat 6riintiileriniortaya ¢ikarmis;
kendi kiiltiriniolusturmus ve tipkikendinden oncekiler gibi yeni biryasam bigimini
dayatmistir. Internet artik, zaman ve mekanin sikismasi, sikistiriimasiolarak da
algilanabilen kiiresellesmenin  zimni, ama aym zamanda en giglidestekgisi gibi
goriinmektedir. Bundan boyle internetsiz olunmayacak bir diinyaninesiginde, bu kiiltiiriin
iiriinii haline gelen kullanici kitlesitiim diinyada énemli boyutlara ulasmistir. Internet aym
zamanda geleneksel iletisimbicimlerinde 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir (Arik,
2013, s. 101).

1990'larm ikinci yarisinda internet tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de 'yeni ekonomi'
kavrami etrafinda yapilanmistir. Reklam agirlikli calismalarla marka yaratmak, kullanici
sayisinda artis saglamak ve bu artisla birlikte biiyiilk borsa degerlerine ulagarak hisseleri
halka agmak tiim diinyadaki yatirimeilar gibi Tiirkiye'deki yatirimcilarin da temel amacina
doniismiistiir. Biitlin bu gelismeler enformasyon ve iletisim teknolojileri alanina biiyiik
yatirimlar yapilmasini saglamistir (Basaran, 2010, s. 324). Ulkemizde internet altyapisinin
gelismesi, internetin kolay ve ucuz erisilebilir olmasi sayesinde bir¢ok geleneksel is, artik
internet {izerinden gerceklestirilmektedir. Internet sayesinde vatandaslik hizmetlerinden
bankacilik islemlerine, elektronik ticaretten dijital yayinciliga kadar bir¢ok faaliyet
kolaylasmis ve cografi sinirlar ortadan kalkmistir. Bulunulan yerden kalkmadan veya
hareket halindeyken, yolculuk yaparken bu islemler mobil cihazlardan rahatlikla
yapilabilmektedir. Bu 6rneklerin sayisi artirilabilecegi gibi varilmak istenen nokta giindelik
hayatta siklikla gergeklestirilen faaliyetlerin internet araciligiyla gerceklestirilebildigi yeni
bir yasam bi¢imine dikkat ¢cekmektir.

Bugiin internet, degisik cografyalarda yasayan ve bilgisayar kullanan milyonlarca insan

arasinda daha once karsilasilanlardan ¢ok farkli bir iletisim olanagi yaratmistir (Atabek,
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2001, s. 119). Tirkiye ise bu iletisim olanaklarinin sik¢a kullanildig iilkelerden biri olarak
gbze carpmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK'in 2014 yil1 itibariyle gergeklestirdigi
"Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi”" raporuna gore, Tiirkiye'deki
hanelerin %60,2'si internete erisim imkanina sahiptir. Arastirma sonuglarina gore,
erkeklerin %63,5'1 internet kullanirken, kadinlarin ise %44,1'1 internet kullanmaktadir.
Raporda, bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiliksek oldugu yas grubu 16-24
olarak belirtilmektedir. Internet kullanan bireylerin %58'i ev ve isyeri disindan internete
erismek i¢in mobil cihazlar tercih etmektedir. internet kullanan bireylerin %30,8'inin ise
internet {izerinden alisveris yaptig1 ifade edilmektedir. Internet kullanan bireyler interneti
en ¢ok %78,8 ile sosyal paylasim sitelerine katilim igin kullanirken, bunu %74,2 ile
onlinehaber, gazete ya da dergi okuma takip etmektedir (TUIK, 2014).

Her biri bulunduklari donemin son teknolojisi olarak kabul edilen iletisim araglarinin
geldigi son noktada adindan sikga s6z ettiren gelisme ise sosyal medyadir. Sosyal medyaya
zemin hazirlayan gelismelerin basinda internetin yapisinda yasanan degisimlerin dnemi
biiyiiktiir. Internetin ilk ortaya ¢iktig1 yapi kullanicilarin da etkisiyle degisimler gegirmistir.
Bu degisimler Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 seklinde adlandirilmaktadir.

Web 1.0, internetin ortaya ¢ikmasindan Web 2.0'a kadar olan donemi ifade etmektedir.
Internet sitelerini ziyaret etmek, fotograflara bakmak, mail atmak, sohbet etmek bu
donemin temel internet kullanim ¢esitlerindendir. Bu donemde internet kullanicilar1 daha
cok tiiketici konumundadirlar. Igerik iiretebilmek igin teknik birtakim becerilere sahip
olmak ve internet yayinciligi konusunda uzman olmak gerekmektedir. Diisiinceleri bir
internet sitesinde ifade etmek, cekilen fotograf ve videolar: yaymlamak ve biitiin bunlar
gorsel olarak zengin kilacak tasarimlar yapmak, ancak bu konuda yogun bir egitimin

sonrasinda yapilabilmektedir.

2000’lerin ilk yillarinda kullanilmaya baslanan ve 2004’te Web 2.0adin1 alan gelismeler
sayesinde internetkullanicilar1 kendilerine ait icerikleri kolayca internette paylagsmaya ve
mevcut igerik iizerinde de yetki sahibi olmaya baslamistir (Geng, 2010, 486). Web 2.0
cogunlugu tiiketici olan internet kullanicilarina iireticilik rolii de katmistir. Bu donemde

kullanicilar uzmanlik bilgisi gerekmeksizin internette igerikler yayinlayabilmektedirler.
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Icerik iiretebilecek gerekli donanima sahip olan herkes Web 2.0 déneminin sundugu
imkanlar1 kullanarak internet iizerinden paylasimda bulunabilmektedir. Bu gelismeyle
birlikte internet kullanicilarinin birka¢ internet sitesi ve arama motoruyla sinirli bilgiye
ulasma deneyimi yerini adeta sinirsiz olarak kabul edilen bir bilgi kaynagina

birakmaktadir.

Sosyal medyanin teknik altyapisini olusturan gelisme Web 2.0'dir. Uyelerinin gesitli igerik
tiirlerini kolaylikla yayinlamalarina izin veren sosyal medya siteleri bu siirecte ortaya
cikmis ve sayilar1 her gegen gilin artmaktadir. Artik internet kullanicilarin {rettikleri
icerikle biiylime saglamaktadir. Facebook, Youtube, Twitter gibi popiiler sosyal medya
ortamlar1 kullanict sayilariyla iilkelerin niifuslariyla yarisir hale gelmislerdir. Web 2.0'da
internet sitesi sahibi sadece gerekli yazilimi gelistirmekte, kullanicilar ise paylasim ve

etkilesimde bulunarak bu ortama katk1 saglamaktadir.

Web 3.0 iizerinde ¢aligsmalar halen devam etmekle birlikte anlamsal ag olarak adlandirilan
bir teknolojiyi ifade etmektedir. Sistemler arasi veri aligverisinin otomatik olarak
diizenlendigi ve kullanicilarin daha az islem yaparak ulasmak istediklerine ulasabildigi bir
temele sahiptir. Bu sekilde Web 3.0 ile daha fazla teknolojik alet ve veritabani arasinda
anlamsal bir iletisim kurulmaktadir (Geng, 2010, 486). Web 3.0 {izerinde halen tartismalar
devam etmektedir. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farkliliklar ise asagidaki gibi
Ozetlenebilir (O’Reilly, 2005).

Tablo 2.1:Web 1.0 ve Web 2.0’1n Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Sabit Banner Reklam Icerikle Uyumlu Google AdWords
Kisisel Web Sayfalari Bloglar
Britannica Cevrimigi Ansiklopedisi Wikipedia
Sayfa / Reklam Gosterim Maliyeti Tiklama Basina Maliyeti
Klasorleme Etiketleme
Sabit Igerik Senkronize Igerik
Icerik Yayinlama Ozgiirliigii Igerikleri I;zlr?é?afnzyg;g?h;ylasma ve
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Tablo 2.1 incelendiginde, Web 1.0'da sabit banner reklamlar1 kullanilirken, Web 2.0 ile
birlikte igeriklerle uyumlu Google AdWords reklamlari kullanilmaya baslanmigtir. Web
1.0'da kullanicilarin kisisel web sayfalar1 yayginken, Web 2.0'da bloglarin sayis1 artmis ve
yaygimlagmistir. Web 1.0'da ¢evrimigi ansiklopedilerin 6nciisii Britannica iken, Web 2.0'da
Wikipedia ¢evrimi¢i bir ansiklopedi olarak kullanilmaktadir. Web 1.0°da reklam
maliyetlendirme sayfa gosterimine gore iken, Web 2.0’da tiklama bagina reklam
maliyetlendirmesi uygulanmistir. Web 1.0’daklasérleme kullanilirken, Web 2.0’da
etiketleme klasorlemenin yerini almistir. Web 1.0°da igerikler sabit ve kullanicilar sadece
icerik yaymlama oOzgiirliigiine sahipken, Web 2.0’da icerikler senkronize ve kullanicilar

kolayca igerik yayinlama, paylagsma ve yorumlama 6zgiirliigline sahiptir.

Kim ve arkadaslarina (2010, s. 218) gore, her sosyal medya platformunun kendine 6zgii
ozellikleri olmakla beraber genel 6zelliklerden bahsedilebilmekte ve bu 6zellikler 8 baslik

altinda toplanabilmektedir:

Kisisel Profiller

Cevrimigi Baglanti Kurma

Cevrimigci Gruplara Katilma

Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma
Kullanicilarin Urettigi Igerigin Paylagimi
Goériisleri Ifade Etme

Bilgileri Bulma

O N o g bk~ w D E

Kullanicilar1 Tutma

Sosyal medya, kullanicilara;
1. Sinirh bir sistem iginde acik veya yar1 acik profiller olusturma,
2. Diger kullanicilarin listesini olusturma ve paylasimda bulunma,
3. Baglantili oldugu kullanicilarin ve diger kullanicilarin hareketlerini listeleme
izni veren ag tabanli hizmetler olarak tanimlanmakta ve bu ozelliklerin siteden siteye

degisiklikler gosterebilecegi belirtilmektedir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 211).
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Bir baska yaklagima gore, yeni bir ¢evrimi¢i medya tilirii olan sosyal medya su temel

ozelliklerinin cogunu ya da hepsini tasimaktadir (ICrossing, s. 2007);

Katihm: Sosyal medya ilgi duyan herkesin katki saglamasin1 ve geri bildirimde

bulunmasini tesvik eder. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

Acikhik: Cogu sosyal medya hizmeti geri bildirim ve katilima agiktir. Oylamayi,
yorum yapmayi ve bilgi paylasimim tesvik etmektedir. Igerige erisilmesi ve
kullanilmasma herhangi bir engel ¢ok nadirdir. Sifre korumali igerikler hos

karsilanmamaktadir.

Karsihkh Iletisim: Geleneksel medya "yaymn" (icerigin iletilecegi veya
dagitilacag izleyici) ile ilgiliyken, sosyal medya iki yonli karsilikli iletisim igin
daha iyi goriilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklara kisa siirede etkili iletisim kurma imkani
saglar. Topluluklar fotograf meraki, bir politik konu veya popiiler televizyon

programi gibi ortak ilgi alanlarina sahiptirler.

Baghlik: Cogu sosyal medya araci diger sitelere baglantilardan, kaynaklardan ve

insanlardan yararlanarak gelismektedir.

Yukarida anlatilanlardan hareketle sosyal medya teriminin ilk boliimii olan "sosyal", biz

insanlarm diger insanlarla baglanti kurma ihtiyacimizi ifade etmektedir. Insanligin

basladigindan itibaren bu ihtiyag farkli formlarda karsilanmaktadir. Birey, diisiince fikir ve

deneyimlerini kendi evindeymis gibi rahatca paylasabilecegi ayni fikre sahip insanlara

yakin olma ihtiyact hissetmektedir. Terimin ikinci bolimii olan "medya” ise bireylerin

birbirleriyle baglant1 kurmak i¢in kullandig1 ortamlar anlamina gelmektedir. Bu ortamlar,

davul, ¢an, yazili kelime, telgraf, telefon, radyo, televizyon, elektronik posta, web sitesi,

fotograf, ses, video, cep telefonu veya kisa mesaj gibi bu baglantilar1 kurmak icin

kullanilabilen teknolojilerdir. (Safko, 2012, s. 3).
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Medya sektoriinde oyunun kurallarini degistirdigi diisliniilen sosyal medya bi¢imsel olarak
hem kendi yeteneklerini hem de medya {iiretici ve tiiketicilerinin alisilagelmis pratiklerini
degistirmeye devam etmektedir. Her yeni giin bu alanda yeni bir sosyal medya aracini
hayatimiza sokmaktadir. Youtube yayin igerigine kullanicilarin karar verdigi genis bir
televizyon agina, blog ortamlari kose yazarlarmin kisisel gazetelerine, Twitter ise tim
diinyadan son dakika gelismelerinin takip edilebilecegi bir haber ajansina doniismiistiir

(Bostanci, 2010:3).

Bireylerin sosyal medya kullaniminin altindaki temel neden bilingaltinda yatmaktadir.
Begenilmek, takdir gormek, dikkate alinmak ya da genel anlamda izlenmek ¢ogu insanin
bilincaltindaki ¢ocuga hitap etmektedir. Bireyin okudugu bir kitab1 bir site {lizerinden
paylagmasi takdir gérme ihtiyacina, izledigi popiiler bir filmi begenmemesi herkesten
farkli goriinme ihtiyacina hizmet edebilmektedir (Uyanik, 2013, 14).Sosyal medya
kullanim amaglar kisiden kisiye degismekle beraber, farkli kullanim sekilleri de farkl
doyumlara neden olabilmektedir. Bu farkliliklar bireyin igerisinde bulundugu yoksunlukla
ilgili de olabilmektedir. Bu yoksunluk tamamlandiginda Oncelige sahip bir baska
yoksunluk devreye girmektedir. Sosyal medya bazi bireylerin sosyallesmekten kactigi,
yalniz kalmak istedigi ve daha ¢ok izleyici oldugu bir ortam iken, bazi bireylerin de
sosyallesmeyi, takdir edilmeyi, takip edilmeyi aradigi bir ortam olarak karsimiza
cikabilmektedir. Bu durum genellikle sabit kalmamakta, saglikli bireyler bazen

sosyallesme bazen de kagis belirtileri gosterebilmektedirler (Hazar, 2011, s. 153).

Internetin sosyal ag olusumuna yaptig1 etki gevrimici sosyal aglarda belirgin bir sekilde
goriilmektedir. Cevrimici sosyal aglar kisiler arasi etkilesimin dramatik olarak artis
gosterdigi mekanlardan biridir. Insanlarin fikirlerini paylasmak icin bir araya gelebildikleri
her yer kisiler icin anlamlidir. Internet {izerinde kurulmus olan sosyal aglar da insanlarin
birbirleriyle iletisim kurduklari, yeni arkadaslar edindikleri, etkinliklerden haberdar
olduklar1 mekanlardir (Acun, 2011, s. 67). Internet iizerinde video paylasim siteleri, haber
uygulamalari, sosyal paylasim siteleri, bloglar seklinde siralanabilecek pek ¢ok iletisim
platformu olusmustur. Kendilerini ifade etmek i¢in bu tiir platformlar1 tercih edenlerin

sayisi da hizla artmaktadir (Basaran, 2010, s. 260).
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2.2. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi incelendiginde, Boyd ve Ellison'un yaptig1 c¢alismada
sosyal medya araglarinin atasi olarak 1997 yilinda yayma baglayan ve kullanicilara
profiller olusturma, arkadas listesi hazirlama, diger kullanicilara ulasabilme ve onlara
mesaj gonderme imkani sunan sixdegrees.com kabul edilmektedir. 1997 ve 2001 yillari
arasinda kullanicilarin profil ve arkadas listeleri olusturabilmeleri gibi 6zellikleri
destekleyen, AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi bir dizi topluluk iletisimi araci
ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada yasanan ikinci dalga ise 2001 yilinda kullanicilarin kendi
is aglarini gelistirmelerine katki saglayan Ryze.com ile baslamistir.(Boyd ve Ellison, 2008,
s. 214).

2003 ve 2004 yillart sosyal medya araglariin sayisinin hizla arttig1 yillar olmustur. Sosyal
medya 6zelliklerine sahip olan bu siteler ayn1 zamanda birbirinden farkli icerik tiirlerine de
yogunlagsmuslardir. Ornegin, Last.fm ses merkezli bir paylasim ag olmay1 hedeflerken,
Flickr ise fotograf merkezli bir paylasim ag1 olmay1 hedeflemistir. 2004 yil1 6zellikle su an
diinyanin en popiiler sosyal medya aract olan Facebook'un ortaya ¢ikmasi agisindan
onemlidir. 2005 yilinda yine sosyal medyanin 6nemli araglarindan biri olan ve 6zellikle
video igeriklerini hedefleyen Youtube yayma baslamigtir. Ortaya ¢iktiginda sadece
Harvard Universitesi dgrencilerinin kullanimina agik olan Facebook, 2006 yili itibariyle
tim diinyadan kullanicilarin {iye olabildigi kiiresel bir sosyal ag'a donlismiistiir. Sosyal

medyanin bir baska giiclii aktorii Twitter ise 2006 yilinda internetteki yerini almstir.

Tarihsel siirecine deginmeye c¢alistigimiz sosyal medya araglarimin yillar itibariyle

yayinlanmasina iligkin detayli bilgiye Sekil 2.1'de yer verilmektedir.
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97

— Six Degrees.com

‘98

AsianAvenue ——

’99

= LiveJournal

— BlackPlanet

LunarStorm (SNS Tekrar) ==

(SixDegrees kapandi) s

00

— MiGente

Ryze =

"01

= Cyworld

Fotolog =

02

= Friendster

Skyblog =

LinkedIn =
Tribe.net, Open BC/Xing =—

03

= Couchsurfing

= MySpace
— Last.FM
— Hi5

Orkut, Dogster —
Multiply, aSmallWorld =

Catster —

‘04

— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard)
— Dodgeball, Care2 (SNS Tekrar)

— Hyves

Yahoo! 360 —
Cyworld (Cin) ==

Ning =

05

= YouTube, Xanga (SNS Tekrar)

l— Bebo (SNS Tekrar)

= Facebook (Universiteler)

[ AsianAvenue, BlackPlanet (Tekrar)

QQ (Tekrar)
Windows Live Spaces =
Twitter =

‘06

— Facebook (Kurumsal Aglar)
— Cyworld (ABD)
= MyChurch, Facebook (Herkes)

Sekil 2.1: Baz1 sosyal medya sitelerinin ilk defa ortaya ¢ikmasi ve bazi sitelerin sosyal

medya ag1 6zellikleriyle yenilenerek tekrar ¢ikmasinin tarihsel siralamasi (Boyd ve Ellison,

2008, s. 212).
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2.3. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya ylizlerce araci ifade eden bir ¢ati kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Sayilar1 her gegen giin artan sosyal medya araglarin1 daha iyi anlayabilmek ig¢in bir
smiflandirma yapmak gerekmektedir. Hem aymi isleve sahip araglar1 bir arada
degerlendirmek, hem de anlam kargasasini ortadan kaldirmak icin sosyal medya araglar

kullanim amaci ve igerik tiirleri itibariyle siniflandirilmaktadir.

Tablo 2.2: Diinyada En Fazla Ziyaretci Trafigine Sahip 10 Sosyal Medya Sitesi

Site Ad1 Alexa Siralamasi Kategori
Facebook 2 Sosyal Ag
Youtube 3 Video Paylasim Ag1
Wikipedia 7 Wiki

Twitter 9 Mikroblog
Linkedin 13 Sosyal Ag

Weibo 16 Mikroblog

Blogger 18 Blog

Vk 22 Sosyal Ag
Pinterest 28 Sosyal Imleme A1
Wordpress 29 Blog

Kaynak: Alexa.com(04.12.2014)

Kullanim amaci ve igerik tiiriinden hareketle sosyal medya araglarin1 bloglar, mikrobloglar,
wikiler, sosyal aglar, video paylasim aglari, fotograf paylasim aglari, ses ve miizik
paylasim aglari, lokasyon tabanli araglar, sosyal isaretleme aglari ve sanal diinyalar

seklinde siralanabilmektedir.

* Alexa.com, internet sitesi istatistikleri sunan bir internet sitesi.
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2.3.1. Bloglar

Kisisel gilinliiklerin internet {izerinden paylasilabilen hali olarak da degerlendirilebilen
bloglar, yayinlanan igeriklerin yeniden eskiye dogru siralandigi internet sitelerini ifade
etmektedir. Bloglar, kullanicilarin icerik yayinlama konusunda teknik bilgiye sahip
olmalarina gerek duymaksizin rahatlikla icerik yayinlayabilmelerini saglayan kolaylastirict
birtakim araclar sunmaktadir. Bloglar ¢ok cesitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Genellikle
kullanicilarin  kisisel paylagimlarini yaptiklar1 bloglarin internette yaygin olmasiyla
beraber, yemek, politika, fotograf gibi sadece belirli bir konuda paylagimlarin yapildig:
tematik bloglarin da sayist olduk¢a fazladir. Giiniimiizde kurumlar ve markalar da
miisterileriyle daha samimi iletisim kurabilmek i¢in kurumsal bloglar kurmayi tercih

etmektedirler.

Kullanicilarbloglarii ilgi alanlar1 hakkinda paylasimlarda bulunmak, bir toplulukta yer
almak, fikir ve duygularini paylasmak gibi amaclarla kullanirken; bloglarin gazetecilik,
politika, egitim, pazarlama gibi bircok alanda farkli kullanim amaglar1 ve stratejileri
mevcuttur. Ozellikle gazetecilik ve politika alanlarmin birlesiminden meydana gelen e-
devlet ve e-yurttaglik uygulamalar1 bloglar ekseninde tartisilan gilincel konularin basinda
gelmektedir. Bloglar1 da kapsayan sosyal medya sayesinde yeni bir kamusal alanin ortaya
ciktig1 ve bu kamusal alanin geleneksel medyaya gore daha zor manipiile edilebilir; daha

katilimer ve dzgiir oldugu iddia edilmektedir (Oziidogru, 2014, s. 47).

Ik bloglar kullanicilar tarafindan olusturulan internet siteleri seklinde herhangi bir hizmet
yardimi almadan teknik programlar aracilifiyla giincellenmekteydiler. Giinlimiizde ise
blog hizmeti veren ve kullanicilarin isini oldukg¢a kolaylastiran Blogger, Wordpress,
Livejournal ve Blogcu gibi bir¢ok servis bulunmaktadir. Sosyal medyanin ilk
mecralarindan olan bloglar diger sosyal medya mecralariyla da entegre bir sekilde caligma

ozelligine sahiptir.



blogger.com

1999 yilinda hizmet vermeye baslayan Blogger, 2003 yilindan
Google tarafindan satin alinmis ve internet kullanicilarma
iicretsiz blog yayinlama hizmeti sunan en popiiler blog servisi
haline gelmistir. Blogger, internet {izerinden blog hizmeti veren
ilk servis olarak da dikkat ¢ekmektedir. Cok esnek bir yapiya
sahip olan Blogger'da, kullanicilar bloglarinin tasarimi ve
yerlesimi  basta  olmak  tiizere  bircok  degisikligi
gerceklestirebilmekte, CSS ve HTML gibi kodlara bile

miidahale etme sansina sahip olabilmektedirler.

Blogger, kisisel ve kurumsal bir¢okblog kullanicisina tamamen
ticretsiz  hizmetler sunmaktadir. Blog sahipleri Blogger
tarafindan sunulan bir¢ok tema arasindan bloglarina uygun bir
tema segebilmekte ya da internet {izerinden iicretli ve iicretsiz
binlerce temaya erisebilmektedirler. Blogger tarafindan sunulan
widget'ler araciligryla bloglara yeni 6zellikler eklenebilmekte,
kullanicilar bloglarina kolaylikla saat, takvim, fotograf galerisi

gibi yenilikler ekleyebilmektedirler.

Blogger, Google'm Google+, Google Adsense gibi diger
hizmetleriyle de sorunsuz bir sekilde calisarak, blog sahiplerine
diger  servislerde = bulunmayan  avantajlar  sunmay1
hedeflemektedir. 60 dilde hizmet sunan Blogger, sundugu
bircok platforma uyumlu uygulamalarla kullanicilarina
bulunduklar1 her yerden bloglamaimkan1 vermektedir. 20
Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin yaptigi degerlendirmeye
gore blogger.com diinya popiiler internet siteleri siralamasinda

64. sirada yer almaktadir.
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2.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, blog ve anlik mesajlasma arasindaki bir eylemi ifade etmektedir. Anlik
mesajlasmadan biraz uzun, blog gonderilerinden biraz kisa igerikler mikrobloglarda
kullanilmaktadir. Ozellikle mobil aygitlar iizerinden kisa zamanda iiretilebilen igerikler
mikrobloglarda siklikla paylagilmaktadir. Mikroblog kullanicilar1 blog kullanicilarina
nazaran daha kisa ciimleler kurarlar ve daha sik paylasimda bulunurlar. Blog yazarlarinin
bloglarina ziyaretci ¢ekebilme sorunu diisliniildiigiinde, mikroblog kullanicilarinin
etkilesim icerisinde bulunduklar1 kullanict agiyla da dogru orantili olarak erisebilecekleri
kitle potansiyeli énemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Ornegin popiiler bir mikroblog
servisi olan Twitter’da paylasilan icerikler birkag¢ dakika icerisinde milyonlarca kullaniciya
ulasabilmekte ve blogda yayinlanan bir igerige gore cok daha fazla etkilesim meydana

getirebilmektedir.

Mikrobloglar, ters kronolojik sirayla kisa girisler, icerik tasimabilirligi, 6z ifade, diger
kullanicilarla iligkiler ve mesaj dagilimi {izerinde kontrol gibi yapisal bilesenleri

icermektedir (Kim, 2007:2).

e Ters Kronolojik Sirayla Kisa Girisler: Tipki bloglarda oldugu gibi
mikrobloglarda da son gonderilen paylagim siralama olarak en {istte yayilanir.

e icerik Tasmabilirligi: Teknolojinin sundugu paylasim ekosistemi sayesinde
kullanicinin igerigi yaymladigi sayfasindan bagka bircok cihaz ve ortamda
goriintiilenebilmekte, diger sosyal medya mecralarinda paylasilabilmektedir.

e Oz ifade: Mikroblog hesaplar1 genellikle tek kisi tarafindan kullanilmakta ve
paylasimlar kullanicinin ifadelerinden olusmaktadir.

e Diger Kullamecilarla iliskiler: Mikroblog kullanicilart diger kullamicilarin
paylagimlarina erismek i¢in arkadagliklar kurabilir veya takip¢i olabilir.

e Mesaj Dagitinu Uzerinde Kontrol: Mikroblog kullanicilari paylasimlarini herkese

hitap edecek sekilde yada sadece tek kullaniciy1 hedefleyerek yapabilir.

En popiiler mikroblog araci1 Twitter olmakla birlikte, Plurk, Jaiku ve Pownce gibi farklh

mikroblog araglart da bulunmaktadir.



twitter.com

2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve JackDorsey
tarafindan kurulan Twitter, kullanicilara en fazla 140 karakter
ile kendilerini ifade edebilme imkani taniyan en popiiler
mikroblog aracidir. Hashtag, mention, retweet gibi kendi
icerisinde birtakim kavramlar1 da bulunan Twitter 35'ten fazla
dil  secenegini  desteklemektedir. Herkesin  kolaylikla
kullanabilecegi bir yapiya sahip Twitter, 6zellikle sanat, politika
ve medya camiasindan popiiler kisilerin geleneksel medya
organlarin1 kullanmadan, hayranlarina hizli ve aracisiz bir
sekilde ulagtigi bir mecra olarak da 6n plana ¢ikmistir. Gergek
hayatta bir araya gelme ihtimali ¢cok az olan insanlar1 ayni1 konu
gevresinde bir araya getiren Twitter, Arap Bahari basta olmak
tizere birgok sivil hareketin de gergeklesmesinde 6nemli bir rol

oynamistir.

Misyonunu "Herkese, hi¢bir engelle karsilasmadan fikir ve bilgi
iiretme ve bunlar1 aninda paylagsma giicli saglamak" olarak ifade
eden Twitter'da giinde 500 milyon tweet gonderilmektedir.
Aylik 284 milyon aktif kullanici Twitter kullanmakta ve
bunlarm  %80'"1 mobil teknolojiler kullanarak erisim

saglamaktadir (Twitter).

11 Temmuz 2014 itibariyle, Statisticbrain” verilerine gore 645
milyon kullanicis1 olan Twitter'da giinde ortalama 58 milyon
tweet gonderilmektedir ve 20 Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin
yaptig1 degerlendirmeye gore ise twitter.com diinya popiiler

internet siteleri siralamasinda 9. sirada yer almaktadir.

“ Statisticbrain.com, sosyal medya istatistikleri sunan bir internet sitesi.
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2.3.3. Wikiler

Wiki kelimesi Hawaii dilinde "hizli" anlamina gelmektedir. Wikiler, kullanicilarin 6zgiirce
yeni sayfalar olusturmalari, bunlar1 diizenleyebilmeleri ve birbirine baglayabilmelerine izin
veren web yazilimlardir. Bir¢ok agik kaynak kodlu, iicretsiz wiki kurma yazilimi da
bulunmaktadir. Bu yazilimi edinen bir kullanic1 kendi wiki'sini kurabilmektedir. Wikiler
diger sosyal medya araglar1 gibi internette icerik yayinlama ve yonetme silireglerini
kolaylastirmaktadir. Wikiler genellikle bir ansiklopedi amacl kullanilsa da bilgi paylasimi,

proje yonetimi, kurumsal iletisim ve egitim amagli olarak da kullanilmaktadir.

Wikiler internet iizerinden asenkron iletisim ve isbirligi imkani sunmaktadir. Cesitlik
wikiler sundugu yazar ve editor ayricaliklari ile adeta bir tartisma ortami, bir depo, bir
kompozisyon sistemi gibi igbirligi araci olarak kullanilmaktadir. Wikiler sesler, filmler ve
resimler dahil edilerek multimedya sunumlar ve basit dijital hikayeler olusturmak igin

etkili birer ara¢ olarak da kullanilabilmektedir (Educause, 2005).

Wikilerin kullanimi, isbirligini artirmak acisindan oldukca etkili araclardir. Isbirligi ve
etkilesim hem uzmanlarla hem de diger 6grencilerle olabilecek niteliktedir. Ogrencilerin
kolay kullanilabilir arayiizleri sayesinde web sayfalari olusturmalari kolaylagsmaktadir. Bu
yoniiyle wikilerle simf ya da okul gazetesi olusturulabilir. Ogrencilerin hazirladig: 6dev,
arastirma ve projeler yayinlanabilir. Ogrencilerin hazirladigi dokiimanlar diinya ¢apinda
paylasilabilir. Dersin konulariyla ilgili tartisma sorular1 ve okumalar bir hafta 6nceden
paylasilabilir. Ogrencilerin hazirlayacagi proje ve ddevlerle dgrenci merkezli kullanim
kilavuzlar olusturulabilir. Wikiler yeni web siteleri olarak da kullanilabilir (Horzum, 2010,
s. 609).

En popiiler Wiki aract Wikipedia olmakla birlikte, Wikia, Termwiki, Wikimapia gibi farkli

wiki araglar1 da bulunmaktadir.
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2.3.4. Sosyal Aglar

2001 yilinda yaymna baslayan Wikipedia kendisini "herkesin
katkida bulunabildigi 6zgiir ansiklopedi" olarak tanimlamakta
ve kar amaci giitmedigin ifade etmektedir.

Wikipedia'daki igerikler her dilde birbirinden bagimsizdir.
Ornegin Wikipedia'da "sosyal medya" maddesi Ingilizce diliyle
farkli igerige, Tiirkge diliyle farkl icerige sahiptir. Igeriklerin

cevirisi kesinlikle yapilmamaktadir.

Wikipedia, Tiirkge icerik sundugunda Vikipedi adiyla
anilmaktadir.  Vikipedi, esas olarak herkesin katkida
bulunabilecegi siirekli genisleyen bir site oldugu igin, nitelik
olarak basili basvuru kaynaklarindan onemli sekilde ayrilir.
Ozellikle eski maddelerin daha anlasilir ve dengeli olmasina
karsin yenileri eksik, hatali, ansiklopedik olmayan bilgilerle
veya katkida bulunmus olan kisinin Oznel yargilaryla
olusturulmus olabilir. Kullanicilar, dogru bilgiye ulasmak ve
hatali bilgilerin farkina varmak i¢in bunu goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Ote yandan, Vikipedi dinamiktir ve siirekli

giinceldir (Vikipedi).

Wikipedia'da yer alan tiim maddeler aym kalite ve itina ile
hazirlanmis olmamakla birlikte zaman zaman bazi maddelerin
dogrulugu ve giivenilirligine dair tartismalar yasanmaktadir. 20
Temmuz 2014 itibariyle, Wikipedia 47 milyon kullanic1 ve 287
farkli dilde olusturulmus 119 milyon 954 bin 445 sayfaya
sahiptir. Tiirkge Vikipedi'de 588 bin 287 kullanic1 ve 1 milyon
139 bin 493 sayfa bulunmaktadir. Aym tarihte Alexa'nin yaptigi
degerlendirmeye gore ise wikipedia.org diinya popiiler internet

siteleri siralamasinda 6. sirada yer almaktadir.
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Sosyal medya terimi ile sosyal ag terimi genellikle birbiriyle karistirilmaktadir. Sosyal
medya yerine bazen sosyal aglar terimi kullanilmaktadir. Oysa sosyal aglar, sosyal medya
catis1 altinda giiclii bir smifi temsil etmektedir. Sosyal ag araclari, diger sosyal medya
araclarinin Ozelliklerini de biinyelerinde barindiran hizmetler sunmaya c¢alismaktadir.
Dolayisiyla bir sosyal ag sitesi hem bloglama, hem mikrobloglama, hem fotograf-video-ses

paylasimi hem de konum bildirimi gibi bir¢ok 6zelligi destekleyebilir.

Akar'a gore, kullanicilara profil olusturma, fotograflar ve aktiviteler paylasma, bagkalarinin
bilgi ve aktivitelerini gézden gegirme imkani sunan internet tabanli hizmetlere "Online
Sosyal Aglar" ya da "Sosyal Ag Kurma Siteleri" denilmektedir. Sosyal ag kurma siteleri
kullanicilara ¢evrimigi varliklarini olusturma, gelistirme ve yonetme imkani vermektedir.
Bu siteler sundugu giiclii ve yeni bilgi paylasim yontemleriyle milyonlarca kullanici
tarafindan diizenli bir sekilde kullanilmakta ve insanlari hizli ve kolay yollarla birbirine
baglamaktadir (2013, s. 64). Sosyal aglar kisilerarasi iletisimin yan1 sira kullanicilara grup
ve sayfa olusturma imkani da vererek bireylerin, siyasilerin, sanat¢ilarin ve markalarin

halkla iligkiler ¢caligsmalarina yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Sosyal ag sitelerinde, 6zellikle 14-28 yas grubundaki genglerin iiye olduklari ¢ok biiyiik
cevrimici sosyal ag gruplarikurulmaktadir. Ortak ilgi alanina sahip kisilerin genellikle
arkadasinin arkadasi veya arkadasinin arkadasinin arkadasi seklinde dolayli baglantilart
bulunmaktadir (kiigiik diinya fenomeni). Sosyal aglar, ortak arkadas veya ilgiye sahip
kisileri birbirlerini bulma, grup olusturma (ag kurma) ve iletisime gegme konusunda ¢esitli
otomatik mekanizmalar sunarak tesvik etmekte ve bu siireci kolaylastirici ozellikler
sunmaktadir (Acun, 2011, s. 72). En popiiler sosyal ag aract Facebook olmakla birlikte,

Linkedin, Google+i Hi5 gibi farkli sosyal ag araglar1 da bulunmaktadir.



o1

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook ilk
faCEbOOk kuruldugunda sadece Harvard iiniversitesi 6grencileri tarafindan
facebook.com kullanilabilmekteydi. Bir siire sonra cevre okullardan da

kullanict kabul eden sistem, 2006 yili itibariyle tim
kullanicilara acik hale getirildi.

Facebook en fazla kullanilan sosyal aglardan biridir. Stiphesiz
bunda kullanicilarina zengin arag secenegi ile ¢oklu bir ortam
saglamasi, baglantilar sayesinde paylasim vb. unsurlarin tek bir
buton ile kolayca gerceklesmesine zemin hazirlamasi,
topluluklar ile iletisim kurmay1 kolaylastirmasi, sohbet imkani
saglamasi, sundugu oyunlarla kullanicilara eglenceli vakit
gecirtmesi, mobil cihazlar1  desteklemesi, kullanicilara
sayfalarimi kigisellestirme imkanivermesi ve Tiirkge dil destegi
sunmasinin 6nemi biyiiktiir (Karademir ve Alper, 2011, s. 2).
Kullanic1 sayisi itibariyle diinyanin en biiyiik tilkeleriyle yarisan
Facebook, sosyal medya denildiginde de genellikle akla ilk
gelen arag olmaktadir. Her yastan kullaniciya hitap etmekle
birlikte benzer ilgiye sahip kullanicilart "grup" ve "sayfa"

ozellikleriyle bir araya getirmektedir.

1 Temmuz 2014 itibariyle, Statisticbrain verilerine gore 1
milyar 310 milyon kullanicis1 olan Facebook'da 680 milyon
mobil kullanict bulunmakta ve 20 Temmuz 2014 itibariyle
Alexa'nin yaptig1 degerlendirmeye gore facebook.com diinya
popiiler internet siteleri siralamasinda google.com'un ardindan

2. stirada yer almaktadir.

2.3.5. Video Paylasim Aglan

Video paylagim aglar1 kullanicilarin birbirleriyle videolar aracilifiyla iletisim kurdugu ve

paylasimda bulundugu araglar1 ifade etmektedir. Kullanicilarin videolar yiikleyerek,
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baskalarinin videolarini begenerek, paylasarak ve videolara yorumlar yaparak etkilesimde
bulundugu video paylasim aglarmin kullanici sayilart her gegen giin artmaya devam
etmektedir. Bireysel oldugu kadar kurumsal kullanicilarin da siklikla kullandigi video
paylasim aglari, sundugu veriler sayesinde de iceriklerin kimler tarafindan, ne kadar, hangi
zaman dilimlerinde tiiketildigi gibi bilgileri kullanicilarina sunmakta, bu veriler 6zellikle

kurumsal kullanicilar i¢in degerli veriler olarak kabul edilmektedir.

Gelisen internet teknolojisiyle birlikte sabit disklerin veri hacminde de artis yasanmis, web
tizerinden video izlemenin Oniindeki hiz ve erisim probleminin ortadan kalmasiyla birlikte
internet lizerinden videolara erisim ve bu videolar1 paylasim kolaylikla gergeklestirilebilir
hale gelmistir. Mobil teknolojilerde yasanan gelisim de internet {izerinden sunulan
videolara istenilen zaman ve istenilen yerden erisme imkani saglamistir. Bu gelismeler
1s1¢1inda video paylasim sitelerinin sayis1 ve kullanimi hizla artmistir (Yildirim ve Ozmen,
2011, s. 1).Giinlimiizde 6zellikle medya sektoriinde faaliyet gosteren organizasyonlarin bir
cogu video paylasim aglarinda yer almakta, geleneksel medya araciligiyla iiretilen icerikler
daha genis bir kitleye ulastirilmak gayesiyle siklikla paylagilmakta ve sosyal medya

izleyicilerden geri doniis alinan kiymetli bir mecraya doniismektedir.

Video paylasim aglarinda kullanilan videolar konusunda lisans sorunlar1 yasanmakta,
lisans bedeli 6denmeyen bir¢ok igerik milyonlarca kullanici tarafindan tiiketilmektedir. Bu
sorunlarla birlikte donen donem hukuki olarak sorun teskil eden videolar ya kaldirilmakta

ya da ilgili video paylasim agina erisim engellenmektedir.

En popiiler video paylasim ag1 Youtube olmakla birlikte, Dailymotion, Vimeo, Vine gibi

bir¢cok video paylasim agi bulunmaktadir.



(1] Tube:

youtube.com

2005 yilinda kurulan Youtube, kullanicilarinin yeni videolar
kesfetmesine, yiiklemesine ve diger kullanicilarla paylasmasina
izin vermektedir. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan
Youtube, hem profesyonel igerik olusturuculari hem amator
yayincilar icin 6nemli bir dagitim platformu gorevini yerine

getirmektedir.

Youtube araciligiyla her giin kisiler, kurumlar, organizasyonlar,
sirketler ve devletler kendi iirettikleri iceriklerinipaylasmakta,
Youtube aracilifiyla tanitimlarina katki saglamaktadirlar.
Youtube giinimiiziin en etkili Kitle iletisim araglarindan biri
olmakla birlikte, kitle iletisimi bigim veren 6zellikleriyle dikkat
¢ekmektedir. Youtube sayesinde yeni medya 6nemli bir agilim
saglamis ve geleneksel medyadan ¢ok daha farkli bir {iretim
sekli Kitleleri etkisi altina almistir (Castels, 2009, s. 78). 61
dilde yayin yapan Youtube aymi zamanda bir taninma araci
olarak da caligmaktadir. Youtube'daki videosu sayesinde

taninan ve iinli olan bir¢ok kimse bulunmaktadir.

26 Aralik 2013 itibariyle, Statisticbrain verilerine gore, her giin
4 milyar 250 milyon video izlenen Youtube'a gecen her
dakikada  kullanicilar  tarafindan 65  saatlik  video
yliklenmektedir. 20 Temmuz 2014 itibariyle Alexanin yaptigi
degerlendirmeye gore ise youtube.com diinya popiiler internet
siteleri siralamasinda facebook.com'un ardindan 3. sirada yer

almaktadir.
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2.3.6. Fotograf Paylasim Aglar

Fotograf paylasim aglari, sosyal medya kullanicilarinin fotograf ¢ekmek, paylasmak,
puanlamak, begenmek ve yorumlamak gibi yollarla etkilesimde bulundugu sosyal medya
araclaridir. Kimi fotograf paylasim aglari tamamen profesyonel kullanicilara hitap ettigi
gibi amator kullanicilarin da ani 6liimsiizlestirmelerini saglayan birgok fotograf paylagim

ag1 vardir.

Fotograf paylagim siteleri, dijital fotograflar1 basit bir sekilde ve giivenli olarak diizenleme,
saklama ve paylasma imkani sunan siteler olarak tanimlanmaktadir. Sundugu fotograf
albiimii hizmetiyle kullanicilar 6nemli olay ve giinlerin fotograflarin1 kendi aralarinda
paylasabilme, profesyonel fotograf meraklilar1 da ¢aligmalarini sergileme imkanina sahip
olmaktadirlar. Pek c¢ok fotograf paylasim sitesi albiim olusturma, not yazma, basliklar
ekleyebilme ve fotograflara yorumlar yazabilme imkaninin yaninda fotograflarin
paylasilarak fotograf¢ilik iizerine fikir paylasiminin yapildigi gruplar olusturma ve bu
gruplarin bir araya gelmelerini saglama gibi hizmetleri de bulundurmaktadir. (Bell, 2009,
s. 59-61).

Van Dijck'a (2010, s. 413) gore, Kisisel bakis agilariyla ortak akil arasindaki baglanti hi¢bir
zaman salt olarak veri toplamanin bir sonucu olmamistir; binlerce resimle kiiresel bir bakis
acist arasindaki baglanti iddialarin aksine Oyle basit degildir;glincel deneyimlerimizle
gelecege ait hatiralarimiz teknolojik, sosyal, ekonomik ve kurumsal mekanizmalarin

olusturdugu karmasik bir yapinin igerisinde sekillenmektedir.

Akillr telefonlarin neredeyse bilgisayarlar kadar islem giicline sahip olmalar1 ve yiiksek
kalitede fotograf cekebilmeleri, fotograf paylasim aglariin da daha cok akilli telefon
uygulamalar1 ile kullanicilar arasinda yayilmasmi hizlandirmistir. En popiiler fotograf
paylasim ag1 Flickr olmakla birlikte, Instagram, Fotokritik gibi bir¢cok fotograf paylasim

ag1 bulunmaktadir.



flickr

flickr.com

2004 yilinda yayma basglayan Flickr 2005 yilinda Yahoo
tarafindan satin alinmistir. Genellikle blog yazarlar tarafindan
da fotograf deposu olarak kullanilmaktadir. Fotograflari
kategorilere ayirmaya, etiketlemeye, diger sosyal medya
araclartyla entegre calismaya izin veren Flickr, kullanicilarma
iicretsiz ve iicretli hesap secenekleri sunmaktadir. Ucretsiz
hesap sahibi kullanicilarin  fotograf yiikleme sinirlari
bulunurken, tcretli hesap sahipleri daha fazla fotograf
yiikleyebilme sansina sahiptir. Sosyal medya araglarinin hemen
hemen hepsinde oldugu gibi Flickr'da akilli telefon
uygulamasii kullanicilara sunmaktadir. Uygulama sayesinde
cekilen fotograflar lizerinde kolay diizenlemeler yapilabilmekte,
hazir efektler kullanilarak fotograflar daha ¢ekici hale
getirilebilmektedir.

Kullanicilarinin fotograf paylasim deneyimlerini daha kolay ve
daha iyi hale getirmek i¢in kendisini gelistirmeye devam eden

Flickr iki temel amac1 oldugunu ifade etmektedir (Flickr).

e Insanlarin fotograflarini kendileri i¢in &nemli kisiler
tarafindan erisilebilir hale getirmelerine yardim etmek.
e Fotograf ve videolar1 organize etmeye yonelik yeni

yontemler sunmak.

20 Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin yaptigi degerlendirmeye
gore, flickr.com diinya popiiler internet siteleri siralamasinda

108. sirada yer almaktadir.
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2.3.7. Ses ve Miizik Paylasim Aglar

Ses ve miizik paylasim aglar1 genellikle kullanicilarin ses olusturmalarina, ¢calma listeleri
hazirlamalarina, favori miizikler olusturmalarina izin veren ve bunlarin diger kullanicilarla
ve sosyal medya araglar1 ile paylasilmasini temel alan sosyal medya araglaridir. S6z
konusu ses oldugunda da genellikle bu araglarin paylasima sundugu igerikler arasinda

yalnizca ses dosyalarina degil video klip dosyalar1 da bulunmaktadir.

Lee ve arkadaslarina gore, bir bireyin sosyal medya iizerinden miizik paylasim niyeti, ilgili
agm sundugu hizmetlerin kullanim kolaylig1 algisiyla ilgilidir. Bu kullanim kolaylig1 algisi
kullanicinin etkilesimini énemli derecede etkiler. Insanlar, cihazlar ve olaylar arasindaki
etkilesimi artirmak isteyen sosyal medya araclari kullanici deneyimini gelistirmeye
odaklanmalidirlar (2011, s. 726). Ses ve Miizik paylasim aglari, taninmak isteyen amator
sanat¢1 ve gruplarin ¢alismalarini dinleyicilere ulagtirmak i¢in kullandiklar1 6nemli sosyal

medya araglarindan biridir.

Bilgisayar ve internet teknolojisinde yasanan degisim ve miizik {irlinii formati, miizik
dinleme cihaz1 teknolojilerinde meydana gelen her gelisme miizik iiriinlerinin satin alim
yerini ve miktarini, iriin ¢esidini, iriin tiretim seklini ve miktarini, endistrideki kisi
gruplarini, hatta endiistrinin yapisint degistirebilir. Degisime bu kadar acgik olan miizik
endiistrisinde tiiketicilerin miizik iiriinlerini dinleme cihazlar1 ve korsan iiriinlere karsi
tutumlar1 degisiklik gosterebilmektedir (Yilmaz ve Ozdil, 2009, s. 73). Ses ve miizik
paylasim aglar1 her gegcen giin artan icerikleri ve kullanict sayilariyla dikkat cekmektedir.
S6z konusu sanat eseri oldugunda 6zgiirce yapilan paylagimlar telif haklar1 ihlali meydana
getirebilmektedir. Sosyal medya ile birlikte gelen yenilikler miizik endiistrisi igin yeni
dagitim olanaklar1 sunarak bir firsat yarattigi gibi ayni zamanda eserlerin korsan

dagitimina yol actig1 i¢in bir tehdit olarak da goriilmektedir.

Popiiler ses ve miizik paylasim aglarindan biri Last.fm olmakla birlikte, Myspace, Fizy,

Soundcloud gibi bir¢ok ses ve miizik paylasim agi bulunmaktadir.



lost.fm

Last.fm

2002 yilinda kurulan Last.fm, kullanicilarin en ¢ok dinledikleri
sarkilar ve begendigi sarkicilardan yola ¢ikarak miizik
zevklerine  yonelik  profiller olusturmalarina  yardimei
olmaktadir. Kendisini bir miizik tavsiye servisi olarak
tamimlayan Last.fm, “skroplama” adini verdigi bir sistem ile
kullanicilar arasinda etkilesim saglamaktadir. Last.fm ayni
zamanda kullanicilarin topluluklara iiye olmalarina ve topluluk

iiyeleri arasinda tartismaya imkan tanimaktadir.

Last.fm'de Kisilerin caligmalarini diizenlendikleri
kategoriler diger kullanicilar nezdinde onlara bir goriniirlik
kazandirmaktadir. Bu nedenle yapilan siniflandirmalar sistem
igerisinde donlip dolasan miizik tedariki ile ilgili talepler
arasinda bir aracilik vazifesi gormektedir. Benzer sekilde,
miizik endistrisi tarafindan yapilan tarz bazlisistemi kiiltiirel
iiriinlerin tiikketimini iiretim ve ticari dagitima gore yonlendiren

bir araci strateji gorevi gérmiistiir. (Santini, 2011, s. 211).

Last.fm'in verdigi istatistiklere gore, 21 Haziran 2014 tarihi
itibariyle 75 milyar skroplama yapilmistir. Last.fm biinyesinde
54 milyon sanat¢i, 200 milyon albiim ve 640 milyon parca

bulunmaktadir.

20 Temmuz 2014 itibariyle Alexanin yaptig1 degerlendirmeye
gore, lastfm.com.tr diinya popiiler internet siteleri siralamasinda

1.317. sirada yer almaktadir.
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2.3.8. Lokasyon Tabanh Araglar

Sosyal medya araclariin biiyiik bir kismi kullanicilarin lokasyon bilgilerini kullanarak
farkli hizmetler sunmaya calismaktadir. Ozellikle lokasyon tabanli araclar olarak
adlandirabilecegimiz ve sadece lokasyon bilgisi ilizerine yogunlasan araglar kullanicilarin
nerede bulunduklari, ziyaret ettikleri mekan, yemek yedikleri yer vb. verileri isleyerek
gerek arkadaslar gerek ayni yeri ziyaret etmis diger kullanicilar arasinda bir etkilesim

yapmay1 hedeflemektedir.

Kullanicilarin lokasyonbazli servisleri kullanmay1 tercih etme nedenlerinin arasinda basta
indirim ve kupon kazanmak olmak iizere yeni yerler kesfetme ve yeni insanlarla tanigsma
gibi nedenler yer almaktadir. Kullaniciya bulundugu mekana bagli olarak kisisellestirilmis
veri aktaran lokasyon bazli uygulamalar, isletme sahipleri agisindan da yeni pazarlama
olanaklar1 anlamina gelmektedir (Shiftdelete, 2011).Lokasyon tabanli araglar “check-in”
ad1 verilen bir yontemle kullanicinin o an nerede bulundugunu arkadaslariyla ya da diger
tim kullanicilarla paylagsmasima imkan tanir. Kullanicilar gittikleri yerleri bu servisler
araciligiyla puanlandirabilirler, yorumlayabilirler ve diger kullanicilara tavsiye edebilirler.

Lokasyon tabanli araglar cogunlukla mobil uygulamalar araciligiyla kullanilmaktadir.

Oztiirkcan ve arkadaslar1 tarafindan gerceklestirilen bir arastirmanin sonuglarina gore,
kullanicilarin lokasyon tabanli sosyal medya araclarindan biri olan Foursquare’de
yaptiklar1 “check-in”lerin ¢evrimi¢i kimlik insasinin bir pargasi oldugu ve bir mekanda
daha cok “check-in” yapmanin c¢evrimi¢i kimlige deger kattigi vurgulanmaktadir
(Oztiirkcan; Geng; Uysal, 2014, s. 78).

En popiiler lokasyon tabanli sosyal ag Foursquare olmakla birlikte, Google Latitude,

Getglue gibi bir¢coklokasyon tabanli arag bulunmaktadir.
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f 2009 yilinda hizmet vermeye baslayan Foursquare,
oursquare kullanicilarin arkadaslarini izlemelerine, onlarla bulusmalarina
e yeni yerler kesfetmelerine yardimc1 olan bir lama olarak
foursquare.com O : . e
tanimlanmaktadir. Foursquare kiiciik isletmelerden biiyiik
markalara kadar ticari kullanicilar icin miisterilerle iletisim

kurmalarin1 saglayacak satici platformu gibi cesitli araglar

sunmaktadir.

Foursquare’de bulunan mekanlar kullanicilarin GPS 6zellikli
cihazlar1 araciligiyla internet {izerinden isaretlenmekte ve
kullanicilar arkadaglarimin hangi mekanda oldugunu bu sistem
iizerinden gorebilmektedir. Kullanicilar gittikleri mekanlar
yorumlayarak gorlis ve Onerilerini paylasabilmektedir. Ayni
zamanda mekan1 fotograflayabilen kullanicilar Foursquare’e bu
fotograflart yiikleyebilmekte ve o mekami ziyaret etmemis
kullanicilara bilgi verebilmektedir (Baraz, 2012, s. 43-44).
Miisteri deneyimlerinin 6n plana ¢iktig1 Foursquare’de kullanici
yorumlar1 mekanlar1 ziyaret etme potansiyeli olan miisterilerin

kararlarini etkileyebilmektedir.

Foursquare'den bildirilen Mayis 2014 verilerine gore, Sistem
dinya c¢apinda 50 milyondan fazla insan tarafindan
kullanilmakta ve 6 milyarin tizerinde “check-in” yapilmustir.
Her giin milyonlarca “check-in” yapilmakla birlikte 1.7
milyondan fazla kisi satici platformunu kullanmaktadir. 20
Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin yaptigi degerlendirmeye
gore, foursquare.com diinya popiiler internet siteleri

siralamasinda 619. sirada yer almaktadir.

2.3.9. Sosyal Isaretleme Aglari

Sosyal isaretleme aglar1 kullanicilarin internet {izerinde karsilastiklar1 igerikleri sosyal

isaretleme yoluyla ¢evreleriyle paylasmalarina imkan veren sosyal medya araglaridir.
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Sosyal isaretleme aglarinin insanlarin internet {izerinden bilgiyi bulma yollarini
degistirdigini diistinen Pan ve Millen, sosyal isaretleme aglarinin birgok 6nemli yonleri
oldugunu ifade etmekle birlikte 6zellikle ikisine dikkat ¢ekmektedir (Pan ve Millen, 2008,
s. 1):

e Oncelikle kullanicilar yer isaretlerini bilgisayarlarmin masaiistiinde saklamak
yerine bir paylagim sitesinde saklamaktadirlar. Sadece kendi yer isaretlerine
erismek yerine diger kullanicilarin yer isaretlerine de erisebilmektedirler. Diger
kullanicilarin yer isaretlerini okuyarak arama motorlarinda goézden kagmis

bilgiler ve yeni kaynaklar kesfedebilmektedirler.

e ikinci olarak ise sosyal isaretleme isbirligine dayali etiketleme ile popiiler
sosyal yazilim olgusunu gii¢lendirmektedir.Kullanicilar kaydettikleri yer
isaretlerini etiketleyebilmekte ve ilgi alanlarina yonelik yer isaretlerine ulagsmak

i¢in bu etiketlerle arama yapabilmektedir.

Halpin ve arkadaglarina gore, herhangi bir etiketleme sistemi ii¢ temel ©geden

olugsmaktadir (2007, s. 213).

1. Sistemin kullanicilar (etiketleme yapan kisiler)
2. Etiketler
3. Etiketlenebilecek kaynaklar (web siteleri)

En popiiler sosyal imleme agi Pinterest olmakla birlikte, Del.icio.us, StumbleUpon gibi

bir¢ok sosyal imleme ag1 bulunmaktadir.
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2010 yilinda hizmet vermeye baslayan Pinterest, kullanicilarin
@m':eé% sevdigi seyleri kesfetmelerine, yeni hobiler se¢melerine,

pinterest.com tarzlarint bulmalarina ve Onemli projeler planlamalarina
yardime1 olan bir sosyal isaretleme agidir. Pinterest "pinleme"
ad1 verilen bir sistemle calismaktadir. Kullanicilar igerikleri
dogrudan Pinterest'e yiikleyerek, sunulan internet tarayici
eklentileri sayesinde icerikleri isaretleyerek ya da "Pinlt" adi
verilen butona yer veren bir igerikle karsilastiklarinda butona

tiklayarak paylasimda bulunabilmektedirler.

Pinterest lizerine c¢alismalar yapan bir grup akademisyen,
kategoriler ve igerikleri inceleyerek asagidaki temel bulgulara
ulastiklarini1 ifade etmektedirler. (Chang; Kumar; Gilbert et al,
2014:11).

e Kadinlar ve erkeklerin pinledikleri igerikler ve
uzmanlik alanlar1 birbirinden farkliliklar arzetmektedir.

o Kullanicilarin pinledikleri igerik ¢esitliliginin orani
onlar1 takip eden kullanicilarin sayisina  gore
degismektedir.

o Kullanicilarin tekrar pinleme yaptiklar1 igeriklerin
genellikle kendi ilgi alanlarma yakin pinler oldugu

goriilmektedir.
20 Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin yaptig1 degerlendirmeye

gore, pinterest.com diinya popiiler internet siteleri siralamasinda

26. sirada yer almaktadir.

2.3.10. Sanal Diinyalar

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin beklentileri daha da artmistir. Sanal

diinyalar, interneti kullanarak sosyallesmenin yontemlerini ger¢ek hayattakine en yakin
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hale getirmeye calismaktadir. Kullanicilar burada olusturduklari karakterleri yoneterek
diger kullanicilara ait karakterlerle tanisabilmekte, alisveris yapabilmekte, arkadaslik
kurabilmekte ve kisacasi gercek hayattaki sosyal iliskileri biiylik oranda sanal olarak
gerceklestirebilmektedir. Sanal diinyalar kullanicilarin gergek hayatta olmak istedikleri
fakat farkli nedenlerle olamadiklar1 bir kimligi olusturmalarina ve yasatmalarina izin
vermektedir. Sanal diinya kullanicilarinin ger¢ek hayattakinden genellikle farkli olduklar

sOylenebilir.

Sanal diinyalar kullanicilar arasinda hizla yayginlasmakta ve insanlar arasindaki sosyal
mesafeyi yok eden, ¢ift yonlii iletisimin gergeklestirildigi bir evrene doniismektedir. Sosyal
mesafeyi yok eden bu sosyal medya oyunlar1 diger taraftan sosyal temasi da ortadan
kaldirmaktadir. Insanligin temel gereksinimlerinden biri olan iletisim, gercek mekanlarda
ve yiiz yiize gerceklesirken glinlimiizde artik kurgulu ve sanal mekanlarda hizli bir sekilde
gerceklesmektedir. Gergekligin yerine gegen bu kurgu diinyasi iletisimde algilanan
gergekligi de degistirmistir (Sucu, 2012, s. 55).

Sanal diinyalar birtakim ortak 6zelliklere sahiptir. Bunlardan ilki "paylasilan alanlarinin
olmas1", birden ¢ok kullanicinin ayni anda ayn1 bolgeyi kullanmasidir. Diger ortak 6zellik,
"kullanic1 grafik ara yiizii". Bir ¢izgi film karakterinden 3 boyutlu gergek insana kadar
farkli grafiklerle desteklenen sanal diinyalar mevcuttur. Uciincii ortak dzellik, "ivedilik",
etkilesimin gercek zamanli olarak gerceklesmesidir. Bir diger oOzellikse "stireklilik".
Kullanici o an sistemde olmasa dahi sanal diinyada hayat akmaya devam etmektedir. Son
ortak Ozellikse insanlar1 "sosyallestirme ve topluluk yapma" 6zelligi. Sanal diinyalar
kullanicilarin1  bir sekilde diger kullanicilarla sosyal gruplar i¢inde olmaya tesvik
etmektedir (Hanoglu ve Mineoglu, 2007, s. 36). En popiiler sanal diinya Second Life
olmakla birlikte, Imvu, Active Worlds ve World of Warcraft gibi birgok sanal diinya

bulunmaktadir.

- 2003 yilinda kurulan Second Life, kullanicilarin kendi
| Li i_ t aralarinda ¢ok ¢esitli  yollarla iletisim  kurmalarimi
o saglamaktadir. Second Life kullanabilmek igin Oncelikle site

secondlife.com . . ,
iizerinden sisteme iiye olmak ve sonra sunulan programi



bilgisayara indirerek kurmak gerekmektedir. Second Life
tiyeleri sisteme giris yaptiklarinda "avatar" adi verilen hareketli
bir karaktere sahip olmaktadir. Bu karakterler gercek hayattaki
insanin oradaki temsilidir. Karakterin nasil goriinecegi, goz
rengi, sa¢ rengi, viicut yapisi, giysileri, ayakkabilar1 gibi bir¢ok

detaya kullanicilar karar vermektedir.

Yapilan bir aragtirmaya gore, Second Life kullanicilari sanal
partner edinmek, sohbet etmek, yalmizligi gidermek, cinsel
olarak tatmin olmak, cinsiyet degistirmek, fiziksel goriiniim
degistirmek, giyim tarzim1 = degistirebilmek, arkadas
edinebilmek, igyeri agmak ve gercek hayatta yapamadiklari
seyleri Second Life'da kolayca yapabilmek, dans etmek,
evlenmek ve ¢ocuk sahibi olmak gibi bir¢cok kullanim nedeni

belirtmislerdir (Uzun ve Aydin, 2012, s. 283).

Second Life kendi igerisinde ekonomik bir diizene sahiptir.
Karakterler “Linden Dolart” (L$) adi verilen para birimini
kullanarak arazi, ev, araba, giysi satin alabilmektedir. Linden
Dolar1 sahibi olabilmek igin sisteme Odeme yapma’
gerekmektedir. 20 Temmuz 2014 itibariyle Alexa'nin yapt

degerlendirmeye gore, secondlife.com diinya popiiler internet

siteleri siralamasinda 3 bin 655. sirada yer almaktadir.

UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SiYASAL ILETIiSIM
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3.1. Medya ve Siyaset

Mesajlart kitlelere ulagtirmak s6z konusu oldugunda bunu basarili bir sekilde yerine
getirebilen kitle iletisim araglari, hedef kitleye dogru zamanda ve dogru bigcimde ulagmak
isteyen birey ve oOrgiitlerin giindemindeki yerini korumaya devam etmektedir. Siyasi
partiler i¢in Oncelikli hedef kitle olan seg¢menler kitle iletisim araglarmin oncelikli
miisterileri arasinda yer almaktadir. M. Naci Bostanci, medya ve siyaset iligkisini su
sekilde agiklamaktadir: "KIA'nm belki de en etkili oldugu kesim, modern siyasi yapilarin
cekirdeginde bulunan iktidar elitleridir. Ahaliyle olan iliskilerini bilyiik ol¢iide KIiA
araciligiyla siirdiiren elitler, "yurttaglar"dan ¢ok daha fazla medyanin sanal diinyasindan
etkilenirler ve kararlar1 burada kotarilan 6nermelerden derin izler tasir. Hatta son donem
Tiirkiye siyasetinde oldugu gibi, "bir kisim medya"nin yayimlar1 red edilse bile kaale
alindig1, adeta tersinden bir otorite olarak yoneticiler iizerinde etkili oldugu goriiliir.
Ofkeler, sanal giindem iizerine konusmalar, mukabil cevap yetistirme cabalar1 buna érnek

verilebilir* (1998, s. 162-163).

Siyasetin biiylik oranda medya iizerinden gerceklestii bir ¢ag yasanmaktadir. Bu ¢ag
postmodern ¢ag, bilgi cagi, gosteri ¢agi gibi kavramlarla adlandirilmaktadir. Medya
ozellikle bireyin siyasal kimliginin bi¢cimlenmesinde, siyasi tutum ve davranislar
sergilemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Medya etkili bir siyasal sosyallesme aracina
doniismektedir. Siyasi aktorler ve kurumlar siyasal kararlarin ve eylemlerin tartigildigi bir
alan olan medya ile degisime ugramaktadir. Kapali kapilar ardindaki siyaset ile medya

araciligiyla gerceklestirilen arasinda bir ayrisma yasanmaktadir (Cebi, 2002, s. 1).

Mcnair'e gore, siyasal sistemin merkezinde yer alan, siyasal sistemi etkileyen ve siyasal
sistemden etkilenen medyanin isleyisi asagidaki sekilde gosterilmektedir. (Mcnair'den
aktaran Karagor, 2013, s. 33).

Roportaj Politik Organizasyonlar
Bagvurular

Yorum i

Analiz Partiler

Kamu Kuruluslart
Baski Gruolari

—————
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Sekil 3.1: Siyasal letisimde Medya Unsuru

Politik organizasyonlar tarafindan siyasal iletisim amagh kullanilan ilk kitle iletisim araci
radyodur. Onemli bir siyasi propaganda aract olan radyo konusunda Hitler, savasin
Almanya lehine seyrettigi bir donemde *“...radyo yaymnlart olmasa bu savasi
kazanamazdik...” sozlerini sarfetmistir. 1946 yilina kadar tek parti iktidar1 ile yonetilen
Tiirkiye’de radyo yayinlari iktidar partisi CHP’nin politikalarin1 pekistirme islevi
gormiistiir(Aziz, 2007, s. 58).

Gazetelerin siyasal sistemle olan iliskisine deginen Aziz’e gore, Gazete ve dergi sahibi
olan kisi ya da gruplarin siyasi yonelim ve ekonomik c¢ikarlarma gore bu yayinlarin
siyasallasmasi soz konusu olabilmektedir. ilk gazetelerin Avrupa’da 16. Yiizyilda
gelismesinden hareketle, o zamanin sartlarinda ¢ikan gazeteler, krallik ve kilise gibi gii¢
merkezlerinin politikalarin1 destekleyici ya da bu politikalara muhalif diismeyecek sekilde
yayinlar yapmak zorunda kalmistir (2007, s. 53). Demokratik sistemlerde de ¢esitli gruplar
kendi fikir ve ideolojilerini halka benimsetmek amaciyla sahibi olduklar1 ya da
etkileyebildikleri gazeteleri kullanmaya ¢alismistir. Bu nedenle gazeteler gergekleri degil,
cesitli gruplarin ¢ikarlarina uygun olarak degistirilmis gercekleri ifade etme yanlisina

dismiistiir (Bektas, 2007, s. 131).
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Siyasal sisteme iliskin bilgilerin aktarilmasinda ve bireylerin siyasal kimliklerinin
bicimlenmesinde etkili araglardan biri hem gorsel hem de isitsel avantaji nedeniyle
televizyon olmaktadir. Tiim kamuoyuna seslenebilen bir ara¢ olan televizyon, siyasal
iletisim ve siyasal katilim ag¢isindan 6nem arzetmektedir (Yildiz, 2012, s. 9). TRT'nin tek
kanal olarak basladig1 siyah beyaz kamu yayinciligindan sonra 1990'larin basinda ilk 6zel
televizyon Starl'in kurulmasiyla televizyon yayinciligi ivme kazanmistir. Kanal sayisinin
artmasi, program igeriklerinin g¢esitlenmesi, uydu yayinciligi gibi teknolojik gelismelerin

de etkisiyle televizyon yaygin ve etkili bir kitle iletisim araci haline gelmistir.

Oztug'a gore, iilkemizde 6zel televizyonlarin yayma girmesiyle birlikte siyasal rekabette
medyanin rolii ¢gogu zaman tartisilir hale gelmistir. Medyada goriintirliik ve temsil sorunlari
siyasi partilerin oncelikli sikayet ettikleri durum haline gelmektedir. Medya O6nemli bir
siyasal aktor olarak se¢im zamani ve se¢im digi zamanlarda tartisma konusu olmaktadir.
Medyanin se¢imler lizerinde olusturdugu etki, glindem ve kamuoyu olusturmanin yan1 sira
yer verdigi yada yer vermedigi siyasi adaylar agisindan tartigmalar meydana getirmektedir
(2007, s. 373). Bu tartismalar medyanin hiikiimet taraftari ve hiikiimet aleyhtar1 olmak
tizere iki grup olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir. Hiikiimet taraftar1 olarak
adlandirilan medya grubu yaymlarinda genellikle iktidarin icraatlarma ve iktidara yakin
aktorlere yer verirken, hiikiimet aleyhtar1 medya ise iktidarin hata ve eksik taraflarina

yogunlasmakta ve igeriklerinde muhalif aktorlere yer vermektedir.

Se¢menin bir siyasi parti veya adaya oy verme kararimmi degisik etmenlerin etkiledigi
diistiniilmektedir. Giiniimiizde iizerinde 6nemle durulan etmenlerden biri kitle iletisim
araclar1 ve iletisim yontemleridir. Ozellikle kitle iletisim araglarmin se¢men kararlarina
etkisi siyasal iletisimin 6nemli c¢alisma alanlarindan biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Kalender, 2003, s. 30). Kitle iletisim araglarindaki gelismeyle birlikte se¢im kampanyalari
da degismis, se¢men tercihini etkilemede secim kampanyalari 6nemli bir rol iistlenmistir.
Ozellikle televizyon kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte se¢imler adeta kitle iletisim

araglarinin segimleri olmaya baslamistir (Ozkan, 2004, s. 144-145).
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Bir baska kitle iletisim araci olan internetin hayatimizdaki yerini saglamlastirmas: sadece
giindelik iletisim pratiklerimize degil siyasetgilerin iletisim aligkanliklarina da yenilikler
getirmistir. Internet siyasi partilere yeni tanitim ve erisim imkanlar1 sunmaktadir. Siyasi
partinin kendisini, programini ve hedeflerini daha iyi anlatabilme imkani, internetin siyasi
partilere sundugu imkanlarin basinda gelmektedir. Kisinin siyasal tercihini gizleme hakki
bulunmakla beraber yakin tarihimizde siyasi tercihleri sebebiyle insanlarin canlarmin
yandig1 ornekler bulunmaktadir. Parti liyesi olmayan bir vatandasin parti binasinmi ziyaret
edip bilgi edinmesi ve parti propagandasi yapmasi her vatandasin yapabilecegi seyler
olarak goriilmemektedir. Internet bu agidan segmene tam bir gizlilik saglayabilmektedir.
Se¢men politize olmadan ve siyasi fikrini gizleyerek partilerin internet sitelerini ziyaret
edebilmekte ve detayl bilgilere ulagabilmektedir. Siyasi partilere ait internet siteleri sadece
bu acgidan degerlendirildiginde bile essiz bir tanitim ve halka ulasabilme araci olmaktadir

(Goziipek; Altunbas; Aktas, 2007, 274).

Tiirkiye’de, internetin se¢im kampanyas: calismalarinda kullanimi 3 Kasim 2002
secimleriyle birlikte baslamistir. Yeni teknolojilerin genelinde oldugu gibi internet de 2002
se¢cim kampanyalarina kadar siirl 6l¢iide kullanilmis, partilerin bir cogu 2002 segimleri
oncesinde internet sitelerini olusturmalarina ragmen sadece ANAP, 3 Kasim 2002
secimlerinde genclerin oylarini alabilmek i¢in parti sitesi ilizerine yogunlasmistir. O
yillarda Tiirkiye’deki internet altyapisinin yetersizligi ve abone sayisinin azlig1 da siyasal
iletisimde internetin yetersiz kullaniminin sebepleri olarak goriilmektedir (Aktas, 2004, s.
181).



68

Tablo 3.1: Medya Aracili Kampanya lletisimi Kanallar1 Tipolojisi (Karlsen, 2011)

Parti Kontrolii

Kontrolsiiz Kontrollii

Parti gazeteleri

Basih Medya |Bagimsiz gazeteler Brosiirler

Gazete reklamlari
Televizyon reklamlari
Spotlar

Gorsel ve

isitsel Medya Televizyon ve radyo haberleri

Internet gazeteleri
Yeni Medya Sosyal medya (sosyal aglar ve
bagimsiz bloglar)

Parti - aday internet siteleri
ve sosyal medya

Medya Teknolojisi

Karlsen’in medya aracili kampanya iletisim kanallarin1 parti kontrolii baglaminda
inceledigi Tablo 3.1°de goriildiigii gibi, sosyal medya siyasi partiler tarafindan
kullanilabilen, ancak tamamiyla kontrolii miimkiin olmayan, yonlendirilemeyen ve

igeriklerine miidahale edilemeyen bir iletisim kanali olarak degerlendirilmektedir.

3.2. Sosyal Medya ve Siyaset

Sosyal medya ve siyaset iligkisine akademik ¢aligmalarda (heniiz yeni deginiliyor olsa da)
cok yakin bir ge¢mise sahip degildir. Siyaset ve sosyal medyay1 birlikte sikga anmamizi
saglayan ve diinyanin giindemini mesgul eden birtakim gelismelerin etkisiyle sosyal medya
en az geleneksel medya kadar siyaset konulu iletisimin gergeklestirildigi ve yeniden
uretildigi bir ortama doniismektedir. Sosyal medya ve siyaseti yakindan ilgilendiren
olaylarin sayis1 artmakla beraber bu iliskiyi daha iyi agiklayabilmek i¢in dort onemli

gelismeye deginmek gerekmektedir.

Bu dort 6nemli gelismeden ilki ABD bagkant Barack Obama’nin sosyal medya odakli
yurittiigii “medya gosterisi” adi verilen se¢im kampanyasidir. Amerika Baskanlik
Secimleri’ne bakildiginda General Eisenhower’in radyoyu kullanarak se¢im kazanmis ilk
bagkan oldugu, John F. Kennedy’nin ise televizyonu Kullanarak bagkanlik secimlerini
kazanan ilk baskan oldugu bilinmektedir. Barack Obama’nin ise dijital teknolojileri

kullanarak ve interneti arkasina alarak 6zellikle sanal sosyal aglar1 adeta fethedercesine
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secim stratejisi olusturmasi, ona internet ortami araciligiyla se¢im kazanmig ilk bagkan

olma sifatin1 kazandirmaktadir (Akinc1 Vural ve Bat, 2009, s. 2758).

Obama bagkanlik se¢imlerine hazirlanirken strateji ve teknolojiyi ¢ok iyi bilen bir ekiple
calismustir. Internet iizerinden gerceklestirdigi “bize katilin” cagrisi hem kendisini
destekleyen insanlarin sayisini artirmis hem de yapilan bagislarin miktarini ytikseltmistir.
Kampanya boyunca 1,5 milyon kisiden 200 milyon dolar bagis toplamis, sosyal medya
sayesinde 850 bin katilimciya ulagsmis ve 50 bin etkinligi basariyla gerceklestirmistir.
Obama kampanya boyunca sosyal medyanin tiim araclarini kullanarak adeta dijital bir
devrim gergeklestirmistir. Sadece dijital reklamlar i¢cin 8 milyon dolar harcanan
kampanyanin 4 milyon dolar1 arama motorlarina, yarim milyon dolar1 Facebook ve
Youtube aracilifiyla gen¢ segmenlere ulasmak amacli kullanilmistir. Obama tercih ettigi
sosyal medya kampanyasi sayesinde sadece Amerikali segmenlere ulagsmakla kalmamig

ayni zamanda tiim diinyaya ulasma imkan1 elde etmistir (Ozkan, 2010, s. 32-33).

Sanver'e gore, se¢meni tanimak ve dogru analiz edebilmek Obama'nin se¢im
kampanyasinin en biiyiik basarisi olarak gosterilmektedir. Anketler ve derinlemesine
goriismelerin yani sira dijital kampanyanin da devreye girmesiyle, sadece segmene mesaj
iletmekle kalinmamakta, kullanilan ¢esitli model ve algoritmalarla segmenin taninmasi ve
dogru hedef yapilabilmesi i¢in dijital kampanya bir veritabani olarak kullanilmistir.
Obama'nin teknoloji ekibinin olusturdugu sistem ile segcmenler ¢esitli kategorilere ayrilmis
ve her kategorideki se¢menler i¢in farkli bir mesaj olusturularak farkli iletisim kanallar

tizerinden onlara ulagilmaya ¢alisilmistir (2013, s. 30-31).

Obama ayn1 kampanya ekibiyle yiirtittiigii 2012 baskanlik se¢cimlerden de zaferle ¢ikmistir.
Amerikan baskanhigi adaylarmin  2012'deki kampanya stratejileri incelendiginde
Obama'nin 2008'deki sosyal medya istiinliiglini korudugu goriilmektedir. Siyasiler
secmenlerle kitle iletisimini saglamada en giiclii iletisim araci olarak geleneksel medyay1
gormiislerdir. Sosyal medyanin Obama tarafindan baskanlik secimlerinde basarili bir
sekilde kullanilmasma dek, televizyonlar, gazeteler, radyolar ve diger araclariyla
geleneksel medya siyasilerin se¢menlerle olan iletisiminde alternatifsiz konumunu

siirdiirmiigtir. Obama’nin medya gosterisinden sonra bir¢ok Avrupa iilkesinde benzer
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ornekler goriilmiis, sosyal medya basarili siyasal kampanyalarda stratejik bir ara¢ olarak

kullantlmistir.

Ikinci dnemli gelisme ise Wikileaks olayidir. 28 Kasim 2010 tarihinde Wikileaks.org
tizerinden yaymlanan 294 belge diinya diplomasisinde deprem yaratirken, olayin bir
giivenlik zafiyeti, sanal istihbarat olup olmadigi, siteye erisim engeli, bilgi toplama ve
sizdirma gibi konular tartisilir hale gelmektedir. Diplomatik etkilerin yan1 sira Wikileaks,
bilginin demokratiklesmesi ve artik higbir bilginin gizli kalmayacagiin gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Yasanan olaymm saydam ve hesap verebilir yoOnetimlerin
yerlesmesini saglayabilecegine, internet altyapisina sahip gazetecilik ile ulusal, resmi ve

parasal duvarlarin yerle bir olabilecegine dikkat ¢ekilmektedir. (Bozkurt, 2010, s. 34).

Bullas'a gore, Wikileaks ve sosyal medyanin ortak yonleri asagidaki gibi ifade

edilmektedir (Bullas, 2011).

Artik gizlilik yok. Herhangi bir belge rahatlikla sosyal aglar i{izerinden kamuya
acik hale getirilebilmektedir.

e Bilgi artik seckinlerin kontroliinde degil. Sosyal medya ile bilgi herkes
tarafindan kontrol edilebilmektedir. Bu durum gercek demokrasiyle birlikte

hiikiimetleri daha seffaf olmaya zorlamaktadir.

e Bilginin giicii siradan insanin ellerinde. Siradan bir sosyal medya kullanicist bilgi
paylasimi yapabilmekte, inkar1 miimkiin olmayan bir fotograf veya videoyu

cekebilmekte ve birkag tiklama ile blog gonderisi yayinlayabilmektedir.

e Bilgi kiiresel yayiliyor. Sosyal medya iilke smirlarini tanimamaktadir. Ozel birgok

bilgi her gecen giin daha kiiresel hale gelmektedir

e Bilgi gercek zamanh olarak yayiliyor. Yayilmasi istenilen bilgi anlik olarak tiim

global izleyicilere Twitter {izerinden rahatlikla gonderilebilmektedir.



71

ABD basta olmak iizere bir¢ok devlete ait gizli yazigsmalarin giin yiiziine ¢ikmasina neden
olan Wikileaks olaylar1 tiim diinyada giindemi sarsmistir. Wikileaks, gelisen teknoloji ile
birlikte bilgi denetiminin zorlastifinin 6nemli bir Ornegidir. Wikileaks, Web 2.0
Ozelliklerine sahip olan Wiki altyapisin1 kullanmaktadir. Bilgi ve belgeleri dolasima
acildig1 internet sitelerine erisim engeli getirilse de sosyal medya araciligryla bu belgeler
kullanicilar arasinda hizla yayilabilmekte ve erisimi adeta engellenemez bir hal

alabilmektedir.

Ugiinciisii "Twitter Bahar1" olarak da adlandirilan Arap Bahari olaylaridir. Olaylarin ilk
fitili 17 Aralik 2010 tarihinde Tunus'ta bir seyyar satici olan iiniversite mezunu issiz
Muhammed Bouazizi'nintezgahina el konulmasi sebebiyle kendisini atese vermesi sonucu
ateslenmistir. Ulkede yasanan sosyal adaletsizlik, issizlik ve yoksulluk gibi birgok
haksizliga kars1 sokaklara dokiilen halk Tunus bagkaninin {ilke disina kagmasina kadar
devam etmistir. Halkin zaferini ilan etmesiyle sonuglanan hareketler Tunus'la sinirlt
kalmamis, benzer yapilara sahip Arap iilkelerine sicramis ve kisa siirede Afrika ve
Ortadogu'yu etkilemistir. Tunus, Cezayir, Misir, Libya, Bahreyn, Urdiin ve Yemen Arap
Bahar1 etkisinin siddetli bir sekilde goriildiigli ilkeler olmustur (Cildan; Ertemiz;
Tumuginvd, 2012, s. 7).

Arap Bahar1 hareketlerinin yonetilmesi ve halklarin organize edilmesinde bilisim
teknolojileri, cep telefonu, internet ve sosyal medya paylasimlarimin etkili oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle baskili bir yonetimi tercih eden rejimlerin korkulu riiyasi haline
gelen sosyal medya sayesinde pek ¢ok insan yasanan hak ihlallerini tiim diinyaya servis
edebilmis ve bu toplumsal hareketlerin yasandig: iilkelerde en 6nemli enstriimanlardan biri
olarak degerlendirilmistir. Hatta Arap Bahar1 siirecinde yasananlar sosyal medya
araciligiyla tiim diinyaya servis edilmis ve kimi diktatorler koltuklarin1 birakmak zorunda
kalirken, kimileri ise demokratik haklarin gelistirilmesi konusunda taahhiitlerde bulunmak

durumunda kalmislardir (Topak, 2014, s. 247).

Sosyal medya Arap Bahari siirecinde iki 6nemli gorev ifa etmistir; hem protestocularin
orgiitlenmesi, hem de protestocularin taleplerinin tiim diinyada goriiniir hale gelmesini

saglamistir. Bu iki gorev de otoritelere yakalanmadan, sessizce yapilmistir. Bu noktada
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Facebook, Twitter, Youtube, Flickr gibi sosyal medya araglar1 bir taraftan aktivistleri
gbzden uzak tutarken diger taraftan hizla mobilize olmalarin1 saglayarak aktivistler icin
adeta arka sokaklar islevi gérmiistiir. Bu baglamda Arap Bahar1 yontemleri agisindan eski,
aktorleri ve araclar agisindan yeni bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kok ve Tekerek,

2012, 64).

Sosyal medya ve Ozellikle etkili bir sosyal medya araci olan Twitter Arap Baharinda
stratejik bir rol Ustlenmistir. Ortadogu'da yasanan bu gelismeler 6nemli siyasi ve sosyal
sonuglar dogurmustur. Sosyal medyayr etkili kullanan kitleler seslerini tiim diinyaya
duyurabilmig, darbeler yasanmis ve yOnetimler degismistir. Biitlin bunlarin
gerceklesmesinde sosyal medya tek basina olmasa da diger faktorlerle birlikte dnemli bir

gorev lstlenmistir.

Ulkemizde yasanan Gezi Parki Olaylar1 ise sosyal medyanin siyasal hayata yansimasi
acisindan onemli bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Genglerin bos vakitlerini
gecirdikleri bir mecra olarak goriilen sosyal medya Gezi Parki Olaylarn ile birlikte
protestocularin  kendi aralarindaki iletisim ve Orgilitlenmelerini saglayan, siyasetin
giindemini etkileyen etkili bir iletisim aracina donlismiistiir. Giindemle ilgili talep ve
tepkilerin paylasildigi bu mecra bilgi paylasimini kolaylastirdig1 kadar dezenformasyonu

da beraberinde getirmistir.

New York Universitesi Sosyal Medya ve Siyasi Katilim laboratuar tarafindan 31 Mayis
2013 tarihi kapsaminda yapilan bir aragtirma, Tirkiye'de yasanan Gezi Parki
protestolariyla ilgili 24 saatte en az 2 milyon tweet atildigin1 ortaya koymaktadir. Atilan iki
milyon tweetin biiyiik bir boliimii ii¢ hashtag c¢atis1 altinda toplanmaktadir. 31 Mayis 2013
Cuma giinii yerel saatle 16.00 ile Cumartesi 16.00 arasinda atilan tweet sayilar1 ve

hashtaglar su sekilde ifade edilmektedir (Bozkurt, 2013, s. 66).

o #direngeziparki950 bin tweet
e #occupygezil70 bin tweet
e #geziparti50 bin tweet
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Yerli ve yabanci arastirmacilar tarafindan gergeklestirilen cesitli calismalarda olaylar
sirasinda Twitter kullanici sayilari ve atilan tweetlerdeki artiglarla ilgili verilen bilgiler
degerlendirilirken, dezenformasyon amacl olusturulan sahte hesaplar ve tweetler dikkate
alinmamaktadir. Oysa ki kitleleri yonlendirmek ve sokaklara dokmek isteyen birtakim gii¢
odaklar1 bu amaglarina ulasmak igin de sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Ozellikle Gezi
Parki Olaylar sirasinda ¢ok fazla bilgi kirliligi yasanmistir. Baska birtakim olaylara ait
gorseller, goriintiiler ve bilgiler Gezi Parki Olaylar1 olaylarina ait oldugu iddiasiyla

paylasilmis ve insanlar yonlendirilmeye ¢aligilmistir.

2008 ve 2012 yillarindan gergeklestirilen Amerikan baskanlik se¢imleri, Wikileaks, Arap
Bahari ve tlilkemizde yasanan Gezi Parki Olaylar1 basta olmak tizere irili ufakli gelismeler
sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanabilecegine dair pratikler
sunmaktadir. Sosyal medyay1 dncelikli iletisim kanali olarak kullanan bu gelismeler sosyal

hayati ve siyaseti gliclii bir sekilde etkilemekte ve yansimalari devam etmektedir.

Sosyal medya siyasi aktorlerin medyaya yansiyan imajlar ilizerinde de etkili olmaktadir.
StephenColeman’a gore, yeni medya caginda Ozgiin liderligin gelecegi son derece
bozulmus gibi durmaktadir. Liderler bu zorlukla basa ¢ikmayi basarsa da karsilatarina
baska birtakim sorunlar ¢ikmaktadir. Hem yeni teknolojiler hem de degisen medya haber
kiiltiir nedeniyle kamuoyu Oniinde 6zgiinliige ulasmak zorlagmaktadir. Medyanin siyasi
habercilik anlayisi siyasi aktorlerin 6zel hayatlarina kadar uzanmakta hem haberciler hem
de vatandaglar siyasilerin diger yliziinii gérmek icin teknolojiyi kullanmaktadir. Yeni
medya teknolojileri (Facebook, Youtube veya Twitter lizerinden dagitilan anlik goriintii ve
videolar) siyaset¢inin kamuoyuna sunulan imaj1 ile 6zel hayati arasindaki tutarsizliklar

ortaya ¢ikarmaktadir (Coleman’dan aktaran, Helms, 2012, s. 658-659).

Sosyal medyanin politik amaclarla sosyal hareketlerde etkin kullanilmasinin yani sira
dogrudan secimlerde basar1 elde etmek amaciyla kullanimi artik sik¢a karsilasilan bir
durum haline gelmektedir. Ornegin 2013 yilinda italya'da yapilan secimlerde esas isi
komedyenlik olan BeppeGrillo Facebook iizerinden Bes Yildiz adinda bir hareket
baslatmistir. Kisa siirede biiyiik bir ilgiyle karsilasan Grillo, se¢imlerde aday haline
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gelmistir. Herhangi bir siyasi kimligi olmayan Grillo, italya'da gergeklestirilen se¢imlerde

beklentilerin lizerinde bir basariya ulasmistir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 114-115).

Naci Bostanci'ya gore, "tiim bakanliklarda, devlet dairelerinde yiiksek diizey yoneticilerin,
0zel sektordeki karar vericilerin sabah ilk olarak medya tarama Ozetlerini okumalari, bu
sanal diinyanin tartisiilmaz giic gostergesidir” (1998, s. 163). Buradan hareketle yiiksek
diizeydeki yoneticilerin ve karar vericilerin geleneksel medyadan daha fazla, giine
baslarken, giin i¢inde hatta gecenin ilerleyen saatlerinde sosyal medya mecralarindaki
giindemi takip etmeleri, hatta bu is i¢cin danigsmanlarini gorevlendirmeleri, olan bitenden
aninda haberdar olma gayretleri sosyal medyanin 6nemli bir iletisim kanali oldugunun

gostergesidir.

Sosyal medya siyasi arenada yadsinamaz bir giice sahiptir. Siyaset¢i sosyal medya ile kisa
stirede daha genis bir kitleye hitap edebilir ve tepkisini 6l¢ebilir. Bu nedenle sosyal medya
politik bir ara¢ haline gelmektedir. Bireyler sosyal medya sayesinde goriislerini rahatlikla
ifade edebilmekte ve siyasi diyalog kurabilmektedir. Bir¢ok popiiler siyasi aktor de sosyal
medya araglarini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Siyasi aktorler segmenin sosyal medya
tizerinde varoldugundan hareketle daha c¢ok kisiye ulasma diislincesiyle bu araglar
kullanmaktadirlar. Caddelere ve meydanlara inmek 6nemlidir ancak fiziksel bir ortamda
insanlar1 toplamak zor olmaktadir. Sosyal medyada hazir bir kitleye ulagsmak ise daha
kolay miimkiin olmakta ve haftanin 7 giinii 24 saat boyunca siyaset¢i segmeni ile iletisim

halinde olabilmektedir (Siit¢ii; Diivenci; Aytekin, 2013, s. 185-186).

Pew tarafindan 2004’deki Amerikan baskanlik se¢imleri sirasinda yapilan bir arastirmaya
gore, geng yetiskinler (18-29 yas arasindakiler) interneti diger tiim yas gruplarindan daha
fazla politik amacl kullanmaktadir. Pew’e gore, adaylarin yaklasik olarak dortte biri (%24)
adaylarla ilgili bilgi almak, kampanyaya elektronik posta gondermek veya almak, politik
gruplarin web sitelerini ziyaret etmek, yerel politik faaliyetler hakkinda bilgilenmek,
adaylarin web sitelerini ziyaret etmek, ¢evrimici sohbet ve tartismalara katilmak veya bir
bloga not birakmak igin internet kullandiklarmi bildirmektedir. Internetin bir politik bilgi
kaynagi oldugunu ifade eden geng yetiskinlerin orani artmaktadir (Pew, 2004). Ozellikle

genc se¢menlerin zamanlarinin biiylik bir boliimiinii sosyal medyada gegcirdikleri
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bilinmektedir. Sosyal medya araclar1 tarafindan paylasilan ve iiyelerin yas dagilimim
gosteren veriler geng yetiskin grubuna giren liyelerin diger yas gruplarina oranla sosyal
medyada daha fazla oldugunu gostermektedir. Geng yetiskin segmene ulagsmak, iletisim
kurmak ve ikna etmek isteyen siyasetciler i¢in sosyal medya araglar1 etkili birer siyasal

iletisim kanalina doniismektedir.

Siyasal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya araciligiyla gerceklestirilmesinin siyasal
iletisime getirdigi diisiiniilen degisiklikler Bostanc tarafindan “Siyasal Iletisim 2.0” olarak
adlandirilmig ve Tablo 3.2’de bu yenilikler agiklanmaya calisilmistir (Bostanci, 2014, s.
88-89).

Tablo 3.2: Siyasal Iletisim ve Siyasal Iletisim 2.0 Karsilastirma Tablosu

Ozellik Siyasal Tletisim Siyasal fletisim 2.0

Iletisim Araci Geleneksel medya Sosyal medya

Lo - e e Hem kitle iletisimi

Iletigim Tiiri Kitle iletisimi Hem Kisilerarasi iletisim

Propaganda e e

fletisim Sekli Tek yonli iletisim Iki yonl iletigim

Diyalog
Monolog

Mesaj Kitlesel K_ltlesel
Bireysel

Geri Bildirim Diisiik Yiiksek

Iletisim Maliyeti Yiiksek Diistik

Siyasal iletisim ve siyasal iletisim 2.0 “iletisim” Ozellikleri itibariyle tablo 3.2°de

karsilastirilmistir. Tablo 3.2 agiklanmaya ¢alisilacak olursa;

e [lletisim Araci: Siyasal iletisim icin gelenecksel medya araglari televizyon, gazete
ve radyo stratejik bir 6neme sahipken, siyasal iletisim 2.0 i¢in sosyal medya

araglar1 Facebook, Twitter, Linkedin vb. ortamlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

e [lletisim Tiirii: Siyasal iletisim kitle iletisimini daha sik kullanirken, siyasal iletisim

2.0 kitle iletisiminin yaninda kisilerarasi iletisimi tercih etmektedir.
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e [lletisim Sekli: Siyasal iletisim’de propaganda, tek yonlii iletisim ve monolog
yaygin kullanilirken, siyasal iletisim 2.0’de iki yonlii iletisim ve diyalog daha
yaygin kullanilmaktadir.

e Mesaj: Mesaj siyasal iletisimde genelde kitleleri hedef alirken, siyasal iletisim 2.0

mesaji kitlelere, gruplara ve bireylere gore sekillendirebilme imkan1 sunmaktadir.

e Geri Bildirim: Siyasal iletisim’de geri bildirim seviyesi ve imkani diisiikken,
siyasal iletisim 2.0 geri bildirim kolaylig1 saglamakta ve geri bildirim seviyesi

yiiksek olmaktadir.

e Illetisim Maliyeti: Siyasal iletisimde kampanya ve tanitim maliyetleri yiiksek iken,
siyasal iletisim 2.0 maliyeti daha diisiik hatta {cretsiz kampanya c¢oziimleri

sunmaktadir.

Sosyal medya dijital kampanyalarin en hizli ilerleyen ayagi konumundadir. Sadece
birtakim anahtar sozciiklerin bulunabilecegi bir platform olmaktan o6te diyaloglar,
dolayisiyla insanlar yani se¢gmenler hakkinda degerli bilgiler sunmaktadir. Bu sayede siyasi
davranis haritalariin bile olusturulabilecegi bir aygit olarak kullanilabilmektedir. Basarili
bir siyaset iletisimcisinin sosyal medyada sadece nelerin olup bittigini degil, olaylarin
arkasindaki temel nedenleri, bu durumlar karsisinda nasil hareket edilmesi ve hangi
mesajin kime, ne zaman, hangi siklikta verilmesi gerektigini anlamasi gerekmektedir

(Sanver, 2013, s. 31).

3.3. Sosyal Medyada Siyasal iletisim Ornekleri

Siyasi partilerin ve liderlerinin sosyal medya araglarini ne kadar kullandiklarina dair igerik
analizleri gerek hesaplar incelenerek gerekse sosyal medya hesaplarina dair analiz
yapabilen profesyonel analiz siteleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Destekleyici birtakim
analizler Nvivo 10 programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Analizlerin verilis siralamasi
siyasi partilerin meclisteki temsil ¢gogunlugu dikkate alinarak belirlenmis ve Tiirkiye'de en

sik kullanilan sosyal medya araglarindan Facebook ve Twitter tercih edilmistir.
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3.3.1. Siyasi Partilerin Kurumsal Web Sitesi Analizleri

Web siteleri, siyasi partilerin  kendi mecralari  olma 6zelligi  nedeniyle,
partilerinprogramlar1, faaliyetleri gibi konularda daha ayrintili bilgi paylagimim
gerceklestirmelerine katki saglamaktadir. Siyasi partilerin medyada yer alma sanslari
birbirinden farkli olmaktadir. Ozellikle secim dénemlerinde partilerin biitgelerive tanitim
kampanyalari i¢in aldiklar1 destek birbirlerine esit olmamaktadir. Bu faktoriletisimde, daha
fazla biitcesi olan partinin daha fazla s6z hakkina sahip olmasina,medya giindeminde daha
fazla yer almasina neden olurken, kiiclik biit¢eli partilerinmedyada fazla yer alamamalari
ile ilgili olarak secmenle olan iletisimlerini azaltmaktadir.Internetin biitcelerine
bakmaksizin iletisimde tiimpartilere esit sans taniyan yapist bir medya ortami olarak web
sitelerinin  diger iletisimaraclarindan daha esitlikgi bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir (Alemdar ve Koker, 2011, s. 226). Bu web sitelerinin sosyal medya
Ogeleriyle desteklenmesi igeriklerin dolagimini hem kolaylastirmakta hem de daha genis

bir kitleye erisilmesine katki saglamaktadir.

Web sitelerinin siyasi partilerin siyasal iletisim galismalarina getirdigi avantajlar Brown ve

Gunter tarafindan asagidaki gibi ifade edilmistir (2002, s. 169).

e Web sitesi kurmak siyasi partilere pazar aragtirmasi yapma imkaninin yani sira parti
organlan tarafindan ulasilamamis potansiyel destekgilere ve se¢cmenlere erisim
imkan1 sunmaktadir.

e Bir web sitesi ¢coklu ortam 06zelligi sayesinde kullanicilara baska higbir yerden
ulagamayacaklari1 zengin igerikli bilgiye erisimi saglamaktadir.

e Web siteleri kolaylikla giincellenebilir ve bu 6zelligi sayesinde giincel bilgiye
ulasma agisindan ilk tercih edilen ortam olmaktadir. Kullanicilara kolay
geribildirim imkan1 vermekte ve destekgilere yonelik bir veritabani olusturmayi
kolaylastirmaktadir.

e internet teknolojisi sayesinde belirli gruplar hedeflenebilmekte ve bunlara yonelik
ozel iceriklerin oldugu sayfalar hazirlanabilmektedir.

e internet kullanicilarin igeriklere istedikleri zaman erisebilmelerini saglamaktadir.



78

e interaktiflik dzelligi sayesinde miisteri yada segmenlerin tercihleri anlasilabilmekte

ve bu ihtiyaglara yonelik yeni diizenlemeler yapilabilmektedir.

Giliniimiizde web sitelerinin ¢esitli ¢oziiniirliikteki ekranlara otomatik uyum saglamasi,
mobil cihazlar i¢in kendisini yenilemesi ve hedef kitleye daha ¢abuk erisimle birlikte
iceriklerin internette dolagimini saglayacak sosyal medya 6gelerine sahip olmasi 6nemli
birer avantaj olarak degerlendirilmektedir. Mobil cihazlarin kullaniminin her gecen giin
arttig, oOzellikle gen¢ ve orta yas se¢cmenin sosyal aglarda c¢okga wvakit gegirdigi
diistiniildiigiinde de siyasi partilerin bu se¢gmen kitlesine erismek icin yeni teknolojik

gelismelere gore web sitelerini diizenlemeleri gerekmektedir.

24. Donemde TBMM'de grubu bulunan siyasi partilere ait kurumsal web siteleri, mevcut
durumu ortaya koymak amaciyla asagidaki maddeler agisindan 09.12.2014 tarihinde icerik

analizine tabi tutulmustur.

e Bilgisayar, tablet ve akilli telefon ekran goriintiileri
e Anasayfada yer verilen sosyal medya dgeleri

e g sayfalarda yer verilen sosyal medya dgeleri
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3.3.1.1. Adalet ve Kalkinma Partisi

@ AK PARTi PARTI AKKADRO HABERLER ILLER ¢ BiZEULASIN Q

—_—

o YENi TURKIYE
) pas)
N

-
@
ICRAATLAR HEDEF 2023 SECIMLER

7 :,w
Foto-Video Galeriler ) J €

GENEL BASKAN'DAN

e 4
)

AK Parti'yi iktidara tasiyan sevgidir

Sekil 3.2: AK Parti Web Sitesinin Bilgisayar Goriiniimii

AK Parti'ye ait kurumsal web sitesinin 09.12.2014 tarihli ekran goriintiisii 1920X1080
¢Oziiniirliige sahip bir bilgisayar ekran1 kullanilarak, kaydirma ¢ubugu kullanmadan ekrana

sigan kisim alinmustir.
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SIM Yok = 22:06

< [I] akparti.org.tr

YENi TURKIYE
YENi GUC

GENEL BASKAN'DAN

Demirtas cagrilarini derhal
durdurmall

Basgbakan Davutoglu yurda
dondu

b . Cameron ile bir araya geldi
r A ( .

Bronislaw Komorowski ile

AK Parti'yi iktidara tagiyan sevgidir gorists

AK Parti Genel Sekreteri Haluk Ipek, iktidar basarisinin sirlari, Glke
Teror saldirisi s6z konusu
degil

Sekil 3.3: AK Parti Web Sitesinin Tablet Goriiniimii

AK Parti web sitesine bir tablet iizerinden erisim saglandiginda sitenin kendisini tabletin
¢oziinlirliigline gore otomatik olarak olgeklendirdigi ve ziyaret¢inin sitede daha kolay

gezinmesini saglayabildigi goriilmektedir.
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eeeee Turkcell & 17:38 @ %83 W)

akparti.org.tr (¢}

YENi TURKIYE
YENi GUC
Y HEDEF 2023 §

ICRAATLAR HEDEF 2023 SECIMLER

Foto-Video Galeriler
i )

Sekil 3.4: AK Parti Web Sitesinin Akilli Telefon Gortintimii

AK Parti web sitesine akilli bir telefon lizerinden erisim saglandiginda sitenin kendisini
telefonun ¢oziintirliigline gore otomatik olarak dlgeklendirdigi ve ziyaret¢inin sitede daha

kolay gezinmesini saglayabildigi goriilmektedir.
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AK PARTI HABERLERI
ARTIK CEBINiZDE

INDIRMEK ICIN TIKLAYIN!

Takipgimiz Olun!

W Takip et: @akparti

Sayfamiza Katilin!

Sekil 3.5: AK Parti Web Sitesi Anasayfasinda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

Ak Parti kurumsal web sitesine ait anasayfada partinin resmi Facebook ve Twitter
hesaplarina baglantilar verilmistir. Bunlara ek olarak takipgilerinin parti haberlerine daha
kolay ulasmalarin1 saglamak icin bir cep telefonu uygulamasinin baglantisina da

anasayfada yer vermektedir.

AK Parti'yi iktidara taslyan sevgidir Kl F1EIE

AK Parti Genel Sekreteri Haluk ipek, iktidar basarisinin sirlari, iilke giindemi, 2015 segim takvimi ve
¢6zum sureciyle ilgili degerlendirmelerde bulundu.

13 Yilda 23 istisare ve degerlendirme toplantisi yapildi. Bu bir parti icin bliyik bir basaridir. Nasil

degerlendirirsiniz? Ve bu toplantilar nasil geciyor?

Sekil 3.6: AK Parti Web Sitesi I¢ Sayfalarinda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

AK Parti kurumsal web sitesinde sosyal medyada paylasim butonlari, yayinlanan her
icerigin basligina yakin bir sekilde yerlestirilmistir. Facebook ve Twitter'de paylas
butonlarinin yani sira, igerikleri elektronik posta ile paylasma ve PDF dosya formatinda
indirme imkanlar1 da sunulmaktadir. Yapilan uygulamada butonlarin islevsel olarak

calistig1 gorilmiistiir.
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3.3.1.2. Cumhuriyet Halk Partisi

CHPTV

Onine Oyelk Ssterni

Mobi Aidat

Kigdaroginu iieyin

Blilent Ecevit Siyaset Okulu'nda
gerceklestirilen CHP “Egitici Egitimi”
tamamlandi.

Gundemdeki Sicak Geligmeler

Yerel Yonetimierde Galistyoruz
ran, "AKP bunu da yapt: Universit spor salonunda part kongresi” .

Sekil 3.7: CHP Web Sitesinin Bilgisayar Gortinlimii

CHP'ye ait kurumsal web sitesinin 09.12.2014 tarihli ekran goriintiisii 1920X1080

¢oziinlirliige sahip bir bilgisayar ekrani kullanilarak, kaydirma ¢ubugu kullanmadan ekrana
sigan kisim alinmustir.



84

SIM Yok = 22:06

< m chp.org.tr

English | Uye O Bize Ulagin

. AnaSayfa BizKimiz? Yonetim

CHP TV

Oniine Uyelk Sistemi

Biilent Ecevit Siyaset Okulu’nda
gerceklestirilen CHP “Egitici Egitimi”
tamamlandi.

1 Kasim'dan itibaren 11 ilde gerceklestirilen CHP tyelerinin

temel siyasi egitimlerinin tamamlanmasinin ardindan bu
¢ illerin egitmen ihtiyacimi karsilamak amaciyla Yozgat

Kirsehir, Gorum, Afyonkarahisar, Denizli, Diyarbakir, Ankara

ve |zmir olmak (izere 8 liden toplam 27 kisinin katildign

Egi

Devamini Oku

Bunlar Mutlaka Okumalisiniz Tiirkiye'de Neler Oluyor?
Balbay; “Tiirkiye'de hig kimsenin VIP hediyeleri eski Bakan Esinin
hukuk giivenligi yok” firmasindan..

Devamini Oku Devamini Oku

Guindemdeki Sicak Geligmeler Yerel Yonetimlerde Calisiyoruz
® Oran; “AKP bunu da yapti: Universite spor salonunda parti kongresil ® Sosyal medyanin en iyisi; @kadikoybelediye
 Tareliden "yolsuziuk” sorulan ® Gukurova Belediyesi'nden iig park, bir spor tesisi daha
@ Akova, Zeytincilik sektdriniin sorunlannin arastinimasini istedi @ Dikili'de yagmur suyu drenaj hatian yenileniyor
® Giray lzmir Stadi'ni Meclis gindemine tasidi ® Bomova Belediyesinin enerjisi ‘Gines ten.
‘Mersin'in en mistesna alanlan TOKI'ye peskes gekiliyor @ Seferihisar'da kapatilan koy mallariyla ilgili 6mek alinacak karar
vietin Memuru AKP l ve lige Bagkaninin arkasinda el ® Gankaya Belediyesi; engelli, hasta ve yasli vatandaglarin evini
temizliyor.

Kemal Kiligdaroglu’nu Takip Edin Bizi Takip Edin

Flickr Milletvekillerimiz Basinda
Videolar: Konugmalari Ozgegmisi Fotograflari Galigiyor CHP

Sekil 3.8: CHP Web Sitesinin Tablet Goriiniimii

CHP web sitesine bir tablet iizerinden erisim saglandiginda, sitenin kendisini tabletin

¢oziinlirliigline gére otomatik olarak dlgeklendirme yapmadigi ve ziyaretginin sitede tablet

kullanarak kolay gezinmesini saglayacak islevselligi bulundurmadig: goriilmustiir.
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eeeee Turkcell & ¢ 17:39

chp.org.tr

BUlent Ecevit Siyaset Okulu'nda
gercoklegtirilon CHP “Egitici Egitimi”
tamamiandt

Yerel Y ommtoniede Gabprpeous

Sekil3.9: CHP Web Sitesinin Akilli Telefon Gorlintimii

CHP web sitesine akilli bir telefon iizerinden erisim saglandiginda, sitenin kendisini
telefonun ¢oziiniirliigiine gore otomatik olarak Olgeklendirmedigi ve akilli telefon
kullanicisinin  igerikler —arasinda rahat gezinebilmesini saglayacak islevselligi

bulundurmadig goriilmiistiir.
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English | Uye Ol Bize Ulagin

~ e

TURKIYE'NIN BIRLESTIRICI GUCU

Online Uyelik Sistemi
Mobil Aidat
Kiligdarogiunu izieyin
Takima Katilin

Sekil 3.10: CHP Web Sitesi Anasayfasinda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

CHP kurumsal web sitesine ait anasayfada partinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina
baglantilara yer verilmemistir. Sayfanin st kisminda ise Genel Baskan Kemal

Kiligdaroglu'nun resmi Facebook ve Twitter hesaplarina baglantilara yer verilmistir.

Sorusturma Komisyonu calismalannin haberlestiriimesini ok dnemsedidini ve *bunu bir devrim olarak g&rdigani” belirten
Balbay, “Onimizdeki ddnemde bu tutumun devam etmesi halinde bu yasaklann tope gidecedine inanryorum® diye
konugtu.

Bu Sayfayi Paylas: A prar @ vazdrr

néw \\

Sekil 3.11: CHP Web Sitesi I¢ Sayfalarda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

CHP kurumsal web sitesinde sosyal medyada paylasim butonlari, yayinlanan her igerigin
sonuna yerlestirilmistir. Facebook ve Twitter'de paylas butonlarinin yani sira, Google'da
paylas ve RSS butonlar1 bulunmaktadir. Ayrica ziyaretgilere igerikleri kolaylikla PDF
dosya formatina cevirme ve yaziciya gonderme imkanlart da sunulmaktadir. Yapilan

uygulamada butonlarin islevsel olarak ¢alistig1 goriilmiistiir.
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3.3.1.3. Milliyetci Hareket Partisi

ROLAR | MILLIVETGI HAREKET PARTISI | MEDVA

Once Ulkem ve Milletim,
Sonra Partim ve Ben.
Deviet BAHGELI

V‘ l&i Dz.!

uILLIvn‘cl HAREKET PARTISI

J 6647
£ 44400

Sekil 3.12: MHP Web Sitesinin Bilgisayar Goriintimii

MHP'ye ait kurumsal web sitesinin 09.12.2014 tarihli ekran goriintiisii 1920X1080
¢oziinlirliige sahip bir bilgisayar ekrani kullanilarak, kaydirma ¢ubugu kullanmadan ekrana

sigan kisim alinmistir.
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SIM Yok = 22:07

< m mhp.org.tr

BASBUG GENEL BASKAN KADROLAR MILLIYETGI HAREKET PARTISI | MEDYA  SERVISLER  BIZE ULASIN

Once Ulkem ve Milletim,

Sonra Partim ve Ben.
Deviet BAHGELI

PO 8 & 8
TBMM Grup Toptantiss Konusmas: Tuncelide yapens olduklan konusma. Yazih Basin Agikdamas: Basin Agiklamalan ve Duyurular

@

MILLIYETCI HAREKET PARTISI

.
]
s
H

TBMM Grup Toplantisi Konugmasi,
Basin Agiklamasi

Milliyetgi Hareket Partisi Genel Bagkan Yarduncis:
Sayin Prof. Dr. Meviit KARAKAYA'nin “Sn. Bagbakan
Davutogiu'nun MHP IMF'nin kapisina gitti sozlerine”™
iligkin yapmeg oldugu yazih basin agikdamasi.

7 Arakk 2014

25 Kasim 2014
18 Kasim 2014

P

®e O @ o o 0 0 0 0 0

o @

/14446647

&) MHP Gagni Merkezi

\ )

Sekil 3.13: MHP Web Sitesinin Tablet Gortiniimii

MHP web sitesine tablet kullanilarak erisim saglandiginda, sitenin kendisini tabletin
¢Oziinlirliigline gore otomatik olarak 6l¢eklendirmedigi ve icerikler arasinda tabletle kolay

gezinmeyi saglayacak islevsel bir yapiya sahip olmadig1 goriilmektedir.
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mhp.org.tr

Tirkiye'nin sorunlar yumagindan
L kurtulmas: igin tek yol kalm-snr.

!ﬂ ﬁm Ffm @

ululvnci HAREXET PARTISI

Sekil 3.14: MHP Web Sitesinin Akill1 Telefon Goriintimii

MHP web sitesine akilli bir telefon {izerinden erisim saglandiginda, sitenin kendisini
telefonun ¢6ziiniirliigiine gore otomatik olarak Olgeklendirmedigi ve ziyaretginin sitede

daha kolay gezinmesini saglayamadig1 goriilmektedir.



90

»

PHODBE S %

BASBUG GENEL BASKAN KADROLAR MILLIYETGI HAREKET PARTISI l MEDYA SERVISLER BIZE ULASIN

Bizi Facebook'ta bulun

Milliyetgi Hareket Partisi (MHP) @
cC

1.889.366 kisi Milliyetci Hareket Partisi (MHP)'i begendi.

o 1P A W
[RE7 & TV ¥l

Sekil 3.15: MHP Web Sitesi Anasayfasinda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

MHP kurumsal web sitesine ait anasayfada partinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina
yer verilmistir. Site ilk agildiginda ise "Facebook Sosyal Eklentisi" yerlestirilmis bir acilir
pencere ziyaretgileri karsilamaktadir. Milliyet¢i Hareket Partisine web  sitesi
incelendigince icerik sunulan sayfalarda herhangi bir sosyal medya paylasim butonuna

rastlanmamuistir.
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3.3.1.4. Halkin Demokratik Partisi

PARTI | YURUTME = ORGUT ~HABERLER | ETKINLIKLER | MATERYALLER = ILETi§iM oovsres M

>> HDP, is¢ilerin ve emekgilerin, her ulustan, her inangtan, her kiiltiirden ezilen

ve somiiriilen halklarmn esitlik, ozgtirlitk ve adalet igin verdikleri miicadelelerin

11

; G
pregim e s, [

ilerletici giiciidiir,

——aw

Sekil 3.16: HDP Web Sitesinin Bilgisayar Goriintimii

HDP'ye ait kurumsal web sitesinin 09.12.2014 tarihli ekran goriintlisic 1920X1080
¢oziinlirliige sahip bir bilgisayar ekran1 kullanilarak, kaydirma ¢ubugu kullanmadan ekrana

sigan kisim alinmistir.
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SIM Yok & 22:08

< m hdp.org.tr

i
GV,

’-“"? HALKLARIN DEMOKRATIK PARTISI

ﬂw

Tiizel, DISK/Gida-Is'e iiye olduklar: icin isten atilan

ULKER iscileriyle basin toplantisi diizenledi

>> HDP, iscilerin ve emekcilerin, her ulustan, her inanctan,
her kiiltiirden ezilen ve somiirtilen halklarn esitlik,
ozglirliik ve adalel icin verdikleri miicadelelerin ilerletict

giictidiir.

o “BU DUHA BASLANGIC |4

Oy Hirsizligindan Utanmiyorlar

'ksvﬂ

Ayhan: Kisla birlikte ¢adirkentlerde ihtiyaglar
artiyor
Devami

Sekil 3.17: HDP Web Sitesinin Tablet Gortiniimii

HDP web sitesine bir tablet {izerinden erisim saglandiginda, sitenin kendisini tabletin
¢oziinlirliigline gore otomatik olarak olgeklendirdigi ve ziyaret¢inin sitede daha kolay

gezinmesini saglayabildigi goriilmektedir.
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hdp.org.tr

‘i V‘ﬁ‘e )‘ 'l:.

Tiizel, DiSK/Gida-is'e iiye olduklari igin isten
atilan ULKER isgileriyle basin toplantisi
diizenledi

R 16 ]

L)

Sekil 3.18: HDP Web Sitesinin Akilli Telefon Goriiniimti

HDP web sitesine akilli bir telefon {izerinden erisim saglandiginda, sitenin kendisini
telefonun ¢oziintirliigline gore otomatik olarak dlgeklendirdigi ve ziyaret¢inin sitede daha

kolay gezinmesini saglayabildigi goriilmektedir.
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I D

DESTEK OL

Bizi Facebook'ta bulun

i¥%;, Halklanin Demokratik Partisi-HDP @
3 Begen

iy

b

J'
‘0

HoP

470.589 kisi Halklarin Demokratik Partisi-HDP'i begendi.

Tweets

%  HDP @HDPgen
T “Guvenlik yasasi” sarayda rahat
" etme yasasi.
#Demirtas: Sarayda rahat
uyuyamiyorsa, bunun tedbirini
almak isteyecek.
pic.twitter.com/P3PhN18VxQ
Show Photo

W%, HDP @HDPge:

N #Demirtas: Guvenhkpaketl ni
% Batrda, her yerde cok sert

uygulayacaklar, Ortak muhalefetle

karsi gikmak gerekiyor.
pic.twitter.com/H1gkhQYK3A

Show Photo

HDP @HDPge

bir bslim yayimlanan Osmanlica

dersi konusundaki

degerlendirmesinin tamami:

pic.twitter.com/DXo5DzzgD5

Tweet to @HDPgenelmerkezi

W Follow

2
#Demirtagn, Bugun Gazetesinde

Oy Hirsizhgindan Utanmiyorlar

Oy Hirsizligmdan Utanmiyorlar Demokrasi.

ozgurliik. adalet kavramlariyla %10'luk segim
barajim ayni ciimlede nasil
bulugturabiliyorsunuz? Bu nasil bir utanma.

Youtube kanalimiz i¢in tiklayin

Sekil 3.19: HDP Web Sitesi Anasayfasinda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

HDP kurumsal web sitesine ait anasayfada partinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinin
yani sira Google+ ve Youtube hesaplarina da yer verilmistir. HDP kurumsal web sitesi
anasayfada Facebook ve Twitter hesaplarina baglanti vermesinin yani sira "Facebook
Sosyal", "TwitterFeed" ve Youtube eklentilerini de kullanmaktadir. HDP kurumsal web

sitesi sosyal medya 6geleri agisindan zengin bir goriiniim sergilemektedir.

/‘ﬁ\ >> HABERLER >> Orgiit Haberleri >> Yiuksekdag Kars Kongresi'nde:
‘Farkhiiklardan dogan birligimiz gucumuzdur’

G o | v rweet 2
Yiiksekdag Kars Kongresi'nde: ‘Farkliliklardan
dogan birligimiz gliciimiizdiir’

Sekil 3.20: HDP Web Sitesi I¢ Sayfalarda Yer Alan Sosyal Medya Ogeleri

HDP kurumsal web sitesinde yayinlanan her igerigin basliginin hemen iizerinde Facebook
ve Twitter paylasim butonlarimin yer aldigi ve yapilan uygulamada butonlarin islevsel

olarak calistig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.3: Siyasi Parti Web Sitelerinin Sosyal Medya Agisindan Karsilastirilmasi

AK PARTI CHP MHP HDP
e Bilgisayar Bilgisayar
CoatiiElls Tablet Bilgisayar Bilgisayar Tablet
Uyumlulugu
Akill1 Telefon Akilli Telefon
Facebook
Anasayfa Facebook Facebook Twitter
Sosyal Medya . Yok .
- Twitter Twitter Google+
Baglantilar1
Youtube
Anasayfa Facebook Sosyal
Sosyal Medya Yok Yok Facebook Sosyal TwitterFeed
Eklentileri Youtube Kanali
Ig Sayfa Facebook
Sosyal Medya Facebook Twitter Yok Facebook
Paylasim Twitter Gooal Twitter
Butonlar1 oogle

Tablo 3.3’e gore;

e (CoOziintrlik uyumlulugu agisindan, AK Parti ve HDP web sitesinin bilgisayar,
tablet ve akilli telefonlar icin ¢Oziiniirliigiinii otomatik olarak ayarladigi, CHP ve

MHP web sitesinin ise boyle bir 6zellige sahip olmadig1 goriilmektedir.

e HDP web sitesinin ana sayfasinda Facebook, Twitter, Googlet+ ve Youtube
hesaplarina baglantilarin bulundugu, AK Parti ve MHP web sitelerinin ana
sayfalarinda Facebook ve Twitter hesaplarina baglantilara yer verdigi, CHP web
sitesinin ana sayfasinda ise partinin resmi sosyal medya hesaplarina baglantinin

bulunmadig goriillmektedir

e HDP web sitesinin ana sayfasinda Facebook Sosyal, TwitterFeed, Youtube Kanali
eklentilerine, MHP web sitesinin ana sayfasinda sadece Facebook Sosyal
eklentisine yer verildigi, AK Parti ve CHP web sitelerinin ana sayfalarinda ise

herhangi bir sosyal medya aracina ait bir eklentiye yer verilmemektedir.
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e CHP’ye ait resmi web sitesinin i¢ sayfalarinda Facebook, Twitter ve Google
paylasim butonlarma yer verilitken, AK Parti ve HDP’ye ait web sitesinin i¢
sayfalarinda Facebook ve Twitter paylasim butonlarina yer verilmekte, MHP’ye ait
web sitesinin i¢ sayfalarinda ise herhangi bir sosyal medyada paylagim butonu

bulunmamaktadir.

3.3.2. Siyasi Partilerin Facebook Begeni Sayfas1 Analizleri

Facebook kullanicilarina sunulan ve daha ¢ok {iinliiler, markalar, sivil toplum orgiitleri ve
siyasi aktorler tarafindan kullanilan Facebook begeni sayfalar1 hizmeti sayesinde
takipcilerle daha etkili baglantilar kurulabilmektedir. Bu sayfalar haber paylagmak, etkinlik
diizenlemek, uygulama eklemek gibi yontemlerle oOzellestirilebilmektedir. Siyasi
organizasyonlar ise Facebook kullanan hedef kitleye ulasmak i¢in bu sayfalar1 kurumsal
olarak olusturmaya ve yonetmeye calismaktadir. Facebok begeni sayfalari, siyasi orgiitler
aras1 rekabetin sosyal medya boyutunda énemli bir yere sahiptir. Sayfay1 ka¢ kullanicinin
begendigi, toplam gonderi sayisi, giinliik ortalama gdnderi sayis1 ve gonderilerin aldigi
etkilesim sayist (begeni, yorum, paylasim) gibi bir¢ok olgiit sayfanin basarisini

etkilemektedir.

24. donem TBMM’de grubu bulunan siyasi partilerin Facebook’taki siyasal iletisim
yontemlerini aciklayabilmek amaciyla, dort partiye ait Facebook begeni sayfalar1 23 Eyliil
2014 tarihinde incelenmis ve birtakim bulgulara ulagilmistir. Bu bulgular her bir siyasi
partiye ait Facebook begeni sayfasinin olusturuldugu tarih ve 23 Eyliil 2014 araligindaki

gonderiler analiz edilerek elde edilmistir.



97

3.3.2.1. Ak PARTI

~ Paylas | eee

Begenenler

Zaman Tineli Hakkinda Fotograflar Daha fazla ~

Sekil 3.21: AK Parti Facebook Begeni Sayfas1 Kapak Gortiniimii

Tablo 3.4: AK Parti Facebook Begeni Sayfasina Ait Bilgiler
Olusturulma Tarihi: 17 Subat 2011
Adres: https://www.facebook.com/akparti
Toplam Begeni: 2.137.425
Toplam Gonderi: 1.714

Ortalama Giunliik Gonderi: 2,8

Tablo 3.5: AK Parti Facebook Begeni Sayfasi Kullanicilarm Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke Kullanicr Sayis1 Ulke Kullanicr Sayisi
1  Tirkiye 1.936.335 6 Hollanda 10.359
2 | Almanya 51.469 7 | Misir 8.315
3  Fransa 14.389 8 Makedonya 7.873
4 | Azerbaycan 13.633 9 lrak 7.632
5 | Avusturya 10.819 10 @ Belgika 6.913

AK Parti resmi Facebook sayfasini begenen kullanicilarin iilkelere gore dagilimlar
incelendiginde, Tiirkiye’den sonra en fazla kullanici sayist 51.469 kullaniciyla Almanya

olarak goriilmektedir. Almanya’y1 ise 14.389 kullaniciyla Fransa takip etmektedir.
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Gonderilerin I¢erik Tiirlerine Gore Dagihim
. Fotograf Video Baglanti Metin
Icerik
Tiirti 1.353 143 149 69

AK Parti’ye ait resmi Facebook sayfasi hesabindan paylasilan igerik tiirlerine bakildiginda
siklikla fotograf paylasimimin tercih edildigi goriilmektedir. 1.353 gonderi fotograf
icerigine sahipken, 143 gonderide ise video icerik tercih edilmistir. Sayfa 149 gonderide

baglant1 paylasirken 69 gonderide ise sadece metin paylagsmayi tercih etmistir.

Gonderilerin Giinlere Gore Dagilim

Pazartesi Sal Carsamba  Persembe Cuma Cumartesi Pazar

Giunler

166 279 235 215 293 298 228

Gonderilerin gilinlere gore dagilimini gosteren tablo incelendiginde, AK Parti’ye ait resmi
Facebook sayfasi lizerinden en sik Cumartesi giinii paylasim yapildigi goriilmektedir. En

az paylasimin yapildig: giin ise Pazartesi’dir.

En Popiiler Gonderi
g e I 21 Agustos 2014 Persembe tarihinde paylasilan
B;;:akan Erdogan: Yeni Turkiye'nin ingsasinda yol alacak yeni Genel Ve gOI‘SCHe desteklenmls Olal’l bu gonderl

Baskan, Digisleri Bakanimiz Ahmet Davutoglu kardesimizdir.

sayfanin en popiiler gonderisidir. 226.325 kisi
tarafindan begenilen gonderi, 17.401 kez
paylasilmis ve 10.622 yorum almustir.

% 226.325 kisi bunu begendi

&> 17.401 paylagim
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3.3.2.2. Cumhuriyet Halk Partisi

= ST Yo >
thgrkescm(}‘!i W herkesicnCHP @ /chpyayint B chp@chp.org.tr

—— Cumhuriyet Halk Partisi

CHP Kt

Zaman Tlneli Hakkinda Fotograflar Begenenler Daha fazla »

Sekil 3.22: CHP Facebook Begeni Sayfasi Kapak Goriiniimii

Tablo 3.6: CHP Facebook Begeni Sayfasina Ait Bilgiler
Olusturulma Tarihi: 7 Subat 2011
Adres: https://www.facebook.com/herkesicinCHP
Toplam Begeni: 991.873
Toplam Goénderi:5.064

Ortalama Giinliik Gonderi:7

Tablo 3.7: CHP Facebook Begeni Sayfas1 Kullanicilarin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke Kullaniel Sayist Ulke Kullaniel Sayisi
1 | Tirkiye 939.622 6  Fransa 2.436
2 | Almanya 16.947 7  Hollanda 1.998
3 ABD 3.777 8 i‘::gi'st o 1893
4 | Azerbaycan 3.420 9 | Avusturya | 1.840
5 Ingiltere 2.522 10 Kibris 1.596

CHP resmi Facebook sayfasini begenen kullanicilarin iilkelere gore dagilimlar
incelendiginde, Tiirkiye’den sonra en fazla kullanici sayisi 16.947 kullaniciyla Almanya

olarak goriilmektedir. Almanya’y ise 3.777 kullaniciyla ABD takip etmektedir.
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Gonderilerin I¢erik Tiirlerine Gore Dagihim
. Fotograf Video Baglanti Metin
Igerik
Tiird 4.522 536 5 1

CHP’ye ait resmi Facebook sayfasi hesabindan paylasilan igerik tiirlerine bakildiginda
siklikla fotograf paylasimimin tercih edildigi goriilmektedir. 4.522 gonderi fotograf
icerigine sahipken, 536 gonderide ise video igerik tercih edilmistir. Sayfa 5 gonderide

baglant1 paylasirken 1 gonderide ise sadece metin paylasmayi tercih etmistir.

Gonderilerin Giinlere Gore Dagilim

Pazartesi Sal Carsamba = Persembe Cuma Cumartesi Pazar

Ginler

762 829 871 903 894 504 301

Gonderilerin glinlere gore dagilimini gosteren tablo incelendiginde, CHP’ye ait resmi
Facebook sayfasi lizerinden en sik Persembe giinii paylasim yapildig1 goriilmektedir. En az

paylasimin yapildig: giin ise Pazar’dir.

En Popiiler Gonderi

PR Cumhuriyet Halk Partisi yeni | af [ e SayiapBegen 11 Mart 2014 Salitarihinde paylasilan ve bir
i

HOSCA KAL BERKIN !

fotograf paylagimi olan bu génderi sayfanin en
popiiler gonderisidir. 20.104 kisi tarafindan
begenilen gonderi, 39.253 kez paylasilmis ve

377 yorum almustir.

Sabah sabah yiiregimizi yaktin; anasinin kuzusu,
giinahsiz yavrum. Hosca kal Berkin. . . Ali ismail'in,

Abdullah'in, Mehmet'in ellerinden tut sikica;
kaybolmayacaksin inan. Hi¢ unutulmayacaksin.
Hepinizin mekani cennet, katilinize lanet olsun!

(uPA‘nknm_Millmekiﬁ § fher
Emine Ulker Tarhan e

Begen - Yorum Yap - Paylas
iy 20104 kisi bunu begendi. Baglica Yorumiar ~

&> 39.253 paylagim
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3.3.2.3. Milliyetci Hareket Partisi

mudunuzu yitirmeyin
1 _Geliyor...

MilliyetoigkiafeketiBs

m»He .
Qi Randis K Pa Merezyere inmez ,/

K]AT -

Zaman Tiineli Hakkinda Fotograflar Twitter Daha fazla -

Sekil 3.23: MHP Facebook Begeni Sayfasi Kapak Gortiniimii

Tablo 3.8: MHP Facebook Begeni Sayfasina Ait Bilgiler
Olusturulma Tarihi: 24 Aralik 2011
Adres: https://www.facebook.com/milliyetcihareketpartisi
Toplam Begeni: 1.801.952
Toplam Gonderi: 13.661

Ortalama Giunliik Gonderi: 6,7

Tablo 3.9: MHP Facebook Begeni Sayfasi Kullanicilarin Ulkelere Gére Dagilimi

Ulke Kullanicr Sayis1 Ulke Kullanic1 Sayisi
1 | Tirkiye 1.641.402 6 Hollanda 5.539
2 | Almanya 34.177 7 Vietnam 5.514
3 Azerbaycan 13.686 8  Brezilya 5.337
4 | Fransa 7.338 9 | Avusturya | 4.810
5  Kolombiya 6.536 10  Irak 4.565

MHP resmi Facebook sayfasini begenen kullanicilarin iilkelere gore dagilimlar
incelendiginde, Tiirkiye’den sonra en fazla kullanici sayis1 34.177 kullaniciyla Almanya

olarak goriilmektedir. Almanya’y1 ise 13.686 kullaniciyla Azerbaycan takip etmektedir.
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Gonderilerin I¢erik Tiirlerine Gore Dagilhim

Fotograf Video Baglanti Metin Miizik
Icerik
Tiird 6.817 4.189 1.456 1.165 34

MHP’ye ait resmi Facebook sayfasi hesabindan paylasilan igerik tiirlerine bakildiginda
siklikla fotograf paylasiminin tercih edildigi goriilmektedir. 6.817 gonderi fotograf
icerigine sahipken, 4.189 gonderide ise video igerik tercih edilmistir. Sayfa 1.456

gonderide baglant1 1.165 gonderide metin, 34 gonderide ise miizik paylagsmistir.

Gonderilerin Giinlere Gore Dagilim

Pazartesi Sal Carsamba = Persembe Cuma Cumartesi Pazar

Gilinler

2.092 2.003 2.094 2098 1906 1.871 1.597

Gonderilerin giinlere gdére dagilimmi gosteren tablo incelendiginde, MHP’ye ait resmi
Facebook sayfasi iizerinden en sik Persembe giinii paylasim yapildig1 goriilmektedir. En az

paylasimin yapildigi giin ise Pazar’dir.

En Popiiler Gonderi

Milliyetci Hareket Partisi (MHP) ke SayfayiBegen 11 Haziran 2014 Carsamba tarihinde

paylasilan ve bir gorselle desteklenen bu

Ulktca hareket tam yurt genelinde Bayraga Sayg yurayusleri dazenledi.
Bize ulagsan bu resmide sizlerle paylasiyoruz. Sikiyorsa Gel Indir!

gonderi sayfanin en popiiler gonderisidir.

167.744 kisi tarafindan begenilen gonderi,
79.330 kez paylasilmis ve 79.330 yorum

almustir.

Beden - Yorum Yap - Paylag

5 167.744 kisi bunu begendi Baglica Yorumlar~

&> 79.330 paylasim
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3.3.2.4. Halklarin Demokratik Partisi

rnlr
*

9P  HoPgenelmerkezi

YA
C‘%’
B I28 £l
}!:g;,': Halklarin Demokratik HDP
YRR partisi-HOP @ A3 71 1M1 17 Suie i iead il s
D @l &7 S0ZUMUZ s\ ity
HDP

Zaman Tineli Hakkinda Fotograflar Begenenler Etkinlikler

Sekil 3.24: HDP Facebook Begeni Sayfas1 Kapak Gortintimii

Tablo 3.10: HDP Facebook Begeni Sayfasina Ait Bilgiler

Olusturulma Tarihi: 14 Agustos 2013

Adres: https://www.facebook.com/ HDPgenelmerkezi
Toplam Begeni: 357.310

Toplam Gonderi: 1.438

Ortalama Giinliik Gonderi: 5,8

Tablo 3.11: HDP Facebook Begeni Sayfasi Kullanicilarin Ulkelere Gére Dagilimi

Ulke Kullanici Sayisi Ulke Kullanic1 Sayisi
1  Tiirkiye 318.309 6  Isvigre 1.994
2 | Almanya 11.199 7 | Avusturya | 1.415
3 lrak 4.188 8 Isvec 1.145
4  Fransa 3.805 9 | Hollanda 979
5 Ingiltere 2.315 10 Belgika 792

HDP’ye ait resmi Facebook sayfasin1 begenen kullanicilarin iilkelere gore dagilimlar
incelendiginde, Tiirkiye’den sonra en fazla kullanici sayis1 11.199 kullaniciyla Almanya

olarak goriilmektedir. Almanya’yi ise 4.188 kullaniciyla Irak takip etmektedir.
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Gonderilerin I¢erik Tiirlerine Gore Dagihim

Fotograf Video Baglanti Metin
Icerik
Tiird 1.148 206 73 11

HDP’ye ait resmi Facebook sayfasi hesabindan paylasilan igerik tiirlerine bakildiginda
siklikla fotograf paylasimimin tercih edildigi goriilmektedir. 1.148 gonderi fotograf
igerigine sahipken, 206 gonderide ise video igerik tercih edilmistir. Sayfa 73 gonderide

baglant1 11 gonderide ise sadece metin paylagsmayi tercih etmistir.

Gonderilerin Giinlere Gore Dagilim

Pazartesi Sal Carsamba = Persembe Cuma Cumartesi Pazar

Gilnler

225 247 179 252 179 236 120

Gonderilerin giinlere gore dagilimini gosteren tablo incelendiginde, HDP’ye ait resmi
Facebook sayfasi lizerinden en sik Persembe giinii paylasim yapildig1 goriilmektedir. En az

paylasimin yapildig: giin ise Pazar’dir.

En Popiiler Gonderi
i, Halkiann Demokratik Partisi-HDP I 7 Agustos 2014 Carsamba tarihinde paylasilan
’”‘ 7 sto

ve bir gorselle desteklenen bu gonderi

Oyuncu Barig Atay, Uluslararas: Genglik Kampi bulusmasinda "oyum
Demirtas'a" dedi.

sayfanin en popiiler gonderisidir. 18.288 kisi
tarafindan  begenilen gonderi, 938 kez

paylasilmig ve 294 yorum almuistir.

7 18.288 kisi bunu begendi.

& 938 paylasim
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Tablo 3.12: Siyasi Partilere Ait Facebook Begeni Sayfalarinin Karsilastirilmasi

Olusturulma

Tarihi

Begeni
Sayisi

Gonderi
Sayist

Ortalama
Guinlik
Gonderi
Sayist

En sik
Kullanilan
Icerik Tiirii

En sik
gonderi
yapilan giin

En popiiler
gonderinin
begeni
sayisi

En popiiler
gonderinin
yorum
sayl1s1

En popiiler
gonderinin
paylasim
say1st

AK PARTI

17 Subat 2011

2.137.425

1.714

2,8

Fotograf

Cumartesi

226.325

10.622

17.401

Tablo 3.12’ye gore;

e Ik Facebook begeni sayfasini olusturan siyasi parti CHP dir.
e En fazla begeniye sahip Facebook begeni sayfas1t AK Parti’ye aittir.

CHP

7 Subat 2011

991.873

5.064

Fotograf

Persembe

20.104

377

39.253

MHP

24 Aralik 2011

1.801.952

13.661

6,7

Fotograf

Persembe

167.744

3.482

79.330

HDP

14 Agustos 2013

357.310

1.438

5,8

Fotograf

Persembe

18.288

294

938
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e En fazla gonderiye sahip Facebook begeni sayfas1t MHP ye aittir.

e (inliik ortalama gonderi sayisinda lider partinin MHP oldugu goriilmektedir.

e Dort siyasi partinin en sik paylastigi igerik tiirii “fotograf” olmaktadir.

e CHP, MHP ve HDP en sik Persembe giinleri paylasim yaparken, AK Parti en sik
Cumartesi glinleri paylasim yapmaktadir.

e En popiiler gonderiye ait begeni sayisinda lider AK Parti’dir.

e En popiiler gonderiye ait yorum sayisinda lider AK Parti’dir.

e En popiiler gonderiye ait paylasim sayisinda lider MHP dir.

3.3.3. Siyasi Liderlerin Twitter Analizleri

Miting meydanlarinda, radyolarda, televizyon programlarinda seslerini duymaya aligkin
oldugumuz, gazete mansetlerini sozleriyle siisleyen liderler, segmenler ve parti goniilliileri
tizerindeki etkisi en yiiksek siyasi aktorlerdir. Liderlerin sdylemleri ve davraniglari hem
medya hem de kitleler tarafindan hizla yayilmaktadir. Sosyal medyanin etkili araglarindan
biri olan Twitter, zaman ve mekan methumu gozetmektesizin, giinlin her saatinde ve
tilkenin her yerindeki vatandaslar1 adeta sanal bir miting meydaninda toplayabilmekte ve
siyasi parti liderlerine onlara hitap etme firsati1 sunabilmektedir. Genellikle ¢ok konusmay1
seven kisiler olan liderler i¢in 140 karakter sinirlamasi bir dezavantaj gibi goriinse de tweet
sayistyla ilgili bir sinirlamanin olmamasinin yani sira geng yetiskin segcmen kitlesinin bu

mecray1 ¢ok sik kullanmasi Twitter’1 siyasal iletisim acisindan cazip kilmaktadir.

24. donem TBMM’de grubu bulunan siyasi partilerin liderlerinin de Twitter hesaplar
bulunmaktadir. Liderlere ait Twitter hesaplart 14 Ocak 2014 tarihinde incelenmis ve
birtakim bulgulara ulagilmistir. Bu bulgular her bir siyasi lidere ait Twitter hesabinin

olusturuldugu tarih ve 14 Ocak 2014 araligindakitweetler analiz edilerek elde edilmistir.
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3.3.3.1. Recep Tayyip Erdogan

/
2%

x 2sap: @RT_Erdogan Hesap Tarihi: 23 Agustos 2009

Ginliik Tweet Ortalamasi:2,34

ip Edilen: 0 Takipci:3.971.921

Recep Tayyip ERDOGAN

Adalet ve Kalkinma Partisi Genel Basgkani ve Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakan1 Recep
Tayyip Erdogan'a ait Twitter hesab1 23 Agustos 2009 tarihinde olusturulmustur. Bu hesap
tizerinden analiz tarihine kadar toplam 2692 tweet atilmistir. Ortalama giinliik tweet say1si

2,34'diir. Yaklasik 4 milyona yakin takip¢iye sahip olan hesap kimseyi takip etmemektedir.

. Pazartesi Sali Carsamba = Persembe Cuma Cumartesi Pazar
Tweetlerin

Dagumi %65 %22 %123 %86 %194 %153 %159

Tweetlerin giinliik dagilimi incelendiginde, Bagbakan Recep Tayyip Erdogan hesabinin
%22'lik oranla en sik sali giinleri tweet attig1 goriilmektedir. Giinler itibariyle tweet atma
yogunluguna bakildiginda Sali giinlinii %19,4 ile Cuma ve %15,9 ile Pazar giinii takip

etmektedir. Hesabin en az tweet attig1 giin ise Pazartesi gilintidiir.

00:00 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00
Tweetlerin 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00 00:00
Saatlik
Dagilim %6,4 %0,2 %1,4 %38,7 %27,2 %26,1

Hesap tarafindan atilan tweetlerin saatlere gore dagilimi incelendiginde, %38,7'lik oranla
en sik 12:00 - 16:00 saat diliminde tweet atildigi goriilmektedir. Yine 16:00 - 20:00 saat
diliminde de %27,2 gibi bir oranla diger saatlere nazaran daha fazla tweet atildig1
goriilebilir. Bagbakan Recep Tayyip Erdogan'a ait Twitter hesabindan en az tweet atilan

saat dilimi ise 04:00 - 08:00'dir.
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Twitter

Tweet \Web Sitesi IPad Android Diger (IPhone, Twitpic, Txt, vd.)
Atilan
Platform %95,2 %3,3 %1 %0,5

Bilindigi lizere Twitter ¢ok farkli platformlar {izerinden kullanicilara hizmet vermektedir.
Twitter'a erisim ic¢in hangi platformun sik kullanildigina dair bilgilerin yer aldigi bu
tabloya gore ise, Bagbakan Recep Tayyip Erdogan'a ait tweetlerin biiylik ¢ogunlugu %95,2

orantyla Twitter web sitesi lizerinden atilmaktadir.

En Sik #akgenclikkongrede  #onyiloncebugun  #gururduyuyormusun #tirkiyekazandi
Tweet

Atilan 10 8 6 5
Hashtag Tweet Tweet Tweet Tweet

Twitterdahashtagler ayn1 konu etrafinda toplanmis ve o konuyu sosyal medya giindemine
tasimak isteyen kullanicilar i¢in 6nemli bir 6zelliktir. Bagsbakan Recep Tayyip Erdogan
hesab1 incelendiginde de zaman zaman cesitli hashtagleri kullanarak tweetler attigi
goriilmektedir.  Hesabin en stk tweet attiZi  hashtag 10  tweet ile
#akgenclikkongredehashtagidir. Bunu takiben 8 tweet ile #onyiloncebugun, 6 tweet ile

#gururduyuyormusun ve 5 tweet ile #tiirkiyekazandihashtagi gelmektedir.

EnFazla  Ama Besar yonetiminin asla yaninda degiliz. Zira halkina

Retweet tankla topla silahla yiiriiyen bir rejimin yaninda bizim olmamiz 18233
Alan . oot Retweet
SRR miimkiin degildir.

Bagbakan Recep Tayyip Erdogan hesabi tarafindan gonderilen "Ama Besar yonetiminin
asla yaninda degiliz. Zira halkina tankla topla silahla yiiriiyen bir rejimin yaninda
bizim olmamiz miimkiin degildir."tweeti 18233 adet retweet alarak en fazla retweet alan

tweeti olmustur.

En Fazla

Favori Biz beddua ile degil, dua ile emrolunduk. Bedduaya lanet, 3784
Alan duaya davet diyoruz. Favori
Tweet

Bagbakan Recep Tayyip Erdogan hesabi tarafindan gonderilen "Biz beddua ile degil, dua
ile emrolunduk. Bedduaya lanet, duaya davet diyoruz."tweeti 3784 adet favori alarak

en fazla favori alan tweeti olmustur.
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Sekil 3.25: Recep Tayyip Erdogan'in En Sik Kullandig1 100 Kelimenin Olusturdugu

Kelime Bulutu

Tweetlerde Biz Tiirkiye Degil Bugiin Kadar
En Sik 448 320 217 190 180
Kullanilan

ilk 10 Olarak Millet Bizim Biiyiik Olan
Kelime 165 163 154 142 133

Basbakan Recep Tayyip Erdogan hesabi tarafindan gonderilen tweetlerde en sik "Biz
(448)" kelimesi kullanilmigtir. "Tiirkiye (320)" ve "Degil (217)" kelimeleri yine sik¢a
kullanilan kelimelerdir. Hesap, 130 kez "Chp", 29 kez "Kiligdaroglu", 26 kez "Mhp", 18

kez "Bdp" ve 14 kez "Bahgeli" kelimelerini tweetlerinde kullanmig ve hi¢ "Demirtas"
dememistir.
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3.3.3.2. Kemal Kilicdaroglu

Hesap: @kilicdarogluk Hesap Tarihi:10 Haziran 2010

eet: 1978 Giinliikk Tweet Ortalamasi:1,60
Takip Edilen:2.945 Takipei:1.674.881

Kemal KILICDAROGLU

Cumbhuriyet Halk Partisi Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu'na ait Twitter hesabi 10
Haziran 2010 tarihinde olusturulmustur. Bu hesap iizerinden analiz tarihine kadar toplam
1978 tweet atilmistir. Ortalama giinliik tweet sayis1 1,60'dir. 1.674.881 takipgiye sahip olan
hesap 2945 kisiyi de takip etmektedir.

. Pazartesi Sali Carsamba  Persembe Cuma Cumartesi Pazar
Tweetlerin

Dagumi %156 %249 %112 %146 %I116 %122 %99

Tweetlerin giinlilk dagilimi incelendiginde, Kemal Kiligdaroglu hesabinin %:24,9'Tuk
oranla en sik Sali giinleri tweet attigi goriilmektedir. Giinler itibariyle tweet atma
yogunluguna bakildiginda Sali giiniinii %15,6 ile Pazartesi ve %14,6 ile Persembe giinii

takip etmektedir. Hesabin en az tweet attig1 giin ise Pazar giiniidiir.

00:00 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00
Tweetlerin TR 08:00 12:00 16:00 20:00 00:00

Saatlik
Dagilim %6, 7 %0,1 %10 %39,5 %17,5 %26,2

Hesap tarafindan atilan tweetlerin saatlere gore dagilimi incelendiginde, %39,5'lik oranla
en sik 12:00 - 16:00 saat diliminde tweet atildig1 goriilmektedir. Yine 20:00 - 00:00 saat
diliminde de %?26,2 gibi bir oranla diger saatlere nazaran daha fazla tweet atildigi
gortlebilir. Kemal Kiligdaroglu'na ait Twitter hesabindan en az tweet atilan saat dilimi ise
04:00 - 08:00'dir.
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Twitter Twitter

szleet Web Sitesi  Mobil Site TwitLonger Diger (IPhone, Twitpic, Txt, vd.)
1lan
Platform | 9%73,3 %235 %14 %1,8

Liderlerin Twitter'a erisim i¢in hangi platformu sik kullandigina dair bilgilerin yer aldig
bu tabloya gore ise, Kemal Kiligdaroglu'na ait tweetlerin biiyiik cogunlugu %73,3 oraniyla
Twitter web sitesi lizerinden atilmaktadir. Hesabin ayn1 zamanda Twitter'a ait mobil siteyi

de %23,5 oraninda siklikla kullanarak tweet attig1 goriilmektedir.

En Sik #halkmpartisichp ~ #chpgelecektir  #chptarihenotdusuyor #halkinpartisichp
Tweet

Atilan 53 16 14 3
Hashtag Tweet Tweet Tweet Tweet

Kemal Kiligdaroglu'na ait Twitter hesab1 incelendiginde c¢esitli hashtaglerin kullanilarak
tweetler atildigi goriilmektedir. Hesabin en sik tweet attigi hashtag 53 tweet ile
#halkinpartisichphashtagidir. Bunu takiben 16 tweet ile #chpgelecektir, 14 tweet ile
#chptarihenotdusuyor ve 3 tweet ile #halkinpartisichphashtagi gelmektedir.

En Fazla

Retweet Bir sehri gaz odasina ¢evirmek Hitler'in bile aklina 5473
Alan gelmemisti. Retweet
Tweet

Kemal Kiligdaroglu hesabi tarafindan gonderilen "Bir sehri gaz odasina c¢evirmek
Hitler'in bile aklina gelmemisti." tweeti 5473 adet retweet alarak en fazla retweet alan

tweeti olmustur.

EnFazla  Kiz-erkek, basi agik—bas1 kapali, sen-ben, alevi-siinni yeter

R artik! Insanlara ne zaman "birey" olarak bakmay1 6greneceksin 1479

Alan Favori
Tweet Basbakan?

Kemal Kiligdaroglu hesab1 tarafindan gonderilen "Kiz-erkek, basi acik—bas1 kapal, sen-
ben, alevi-siinni yeter artik! Insanlara ne zaman 'birey" olarak bakmay
ogreneceksin Basbakan?"tweeti 1479 adet favori alarak en fazla favori alan tweeti

olmustur.
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Sekil 3.26: Kemal Kiligdaroglu'nunEn Sik Kullandigi 100 Kelimenin Olusturdugu Kelime

Bulutu
Tweetlerde Tiirkiye Biz Biitiin Biiyiik Bugiin
LTI 139 137 109 102 100
!(ullamlan
98 93 91 90 85

Kemal Kiligdaroglu hesabi tarafindan gonderilen tweetlerde en sik "Tiirkiye (139)"
kelimesi kullanilmigtir. "Biz (137)" ve "Biitiin (109)" kelimeleri yine sik¢a kullanilan
kelimelerdir. Hesap, 93 kez "Akp", 90 kez "Bagbakan", 54 kez "Erdogan" kelimelerini

kullanmis ve "Mhp", "Bdp", " Bahgeli" kelimelerini hi¢ kullanmamastir.
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3.3.3.3. Devlet Bahgeli

Hesap: @dbdevletbahceli Hesap Tarihi: 10 Kasim 2010
- 1011 Giinliik Tweet Ortalamasi: 0,87

Takip Edilen: 0 Takipei: 798.081

Devlet BAHCELI

Milliyet¢i Hareket Partisi Genel Bagkani Devlet Bahgeli'ye ait Twitter hesab1 10 Kasim
2010 tarihinde olusturulmustur. Bu hesap iizerinden analiz tarihine kadar toplam 1011
tweet atilmistir. Ortalama giinliik tweet sayis1 0,87'dir. 798.081 takipg¢iye sahip olan hesap

kimseyi takip etmemektedir.

. Pazartesi Sali Carsamba  Persembe Cuma Cumartesi Pazar
Tweetlerin

Dapmi %117 %144 %278 %124 %159 %155 %23

Tweetlerin giinliikk dagilimi incelendiginde, Devlet Bahgeli hesabinin %27.8'lik oranla en
stk Carsamba giinleri tweet attig1 goriilmektedir. Giinler itibariyle tweet atma yogunluguna
bakildiginda Carsamba giinlinii %15,9 ile Cuma ve %15,5 ile Cumartesi giinii takip

etmektedir. Hesabin en az tweet attig1 giin ise Pazar giintidiir.

00:00 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00
Tweetlerin 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00 00:00
Saatlik
Dagilim %0 %0 %0 %2,2 %17,2 %380,6

Hesap tarafindan atilan tweetlerin saatlere gore dagilimi incelendiginde, %80,6'lik oranla
en sik 20:00 - 00:00 saat diliminde tweet atildigi goriillmektedir. Yine 16:00 - 20:00 saat
diliminde de %]17,2 gibi bir oranla diger saatlere nazaran daha fazla tweet atildigi
goriilebilir. Devlet Bahgeli'ye ait Twitter hesabindan en az tweet atilan saat dilimi ise 12:00

- 16:00'drr.
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Twitter . .
Twest Web Sitesi Diger (IPhone, Twitpic, Txt, vd.)
Atilan
Platform %100 %0

Liderlerin Twitter'a erisim i¢in hangi platformu sik kullandigina dair bilgilerin yer aldigi
bu tabloya gore ise, Devlet Bahgeli'ye ait tweetlerin tamam1 Twitter web sitesi iizerinden

atilmaktadir. Hesabin tweet atmak igin diger alternatif erisim olanaklarini kullanmadigi

goriilmektedir.
En Sik
Z\gfﬁ Incelenen hesap hig hashtag kullanmamustir.
Hashtag

Milliyet¢i Hareket Partisi Genel Baskant Devlet Bahgeli'ye ait Twitter hesabi

incelendiginde hashtag kullanimina rastlanmamustir.

En Fazla

Retweet . e . . . . . 3869
Zira ortada giilumseyerek ifade edilecek bir sey géremiyorum.

Alan gu Y Y 8 Y Retweet

Tweet

Devlet Bahgeli'ye ait Twitter hesabi tarafindan gonderilen "Zira ortada giiliimseyerek
ifade edilecek bir sey goremiyorum.” tweeti 3869 adet retweet alarak en fazla retweet

alan tweeti olmustur.

En Fazla

Favori . rpen . . . . 3439
Alan Zira ortada giiliimseyerek ifade edilecek bir sey géremiyorum. -
Tweet

Devlet Bahgeli hesab1 tarafindan gonderilen "Zira ortada giiliimseyerek ifade edilecek

bir sey goremiyorum."tweeti 3439 adet favori alarak en fazla favori alan tweeti olmustur.
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Sekil 3.27:Devlet Bahgeli'nin En Sik Kullandigi 100 Kelimenin Olusturdugu Kelime

milletimiz

witterg aziZIMIllETHAIS oy,
idrak k |

ir

I(alllll

]
E—]
]

S

Bulutu
Tweetlerde Iyi Allah Diliyorum Tiirk Ediyorum
En Sik 89 81 76 73 72
Kullanilan
ik 10 Daha Olarak Gibi Hepinize Rahmet
Kelime 69 68 67 66 65

Devlet Bahgeli hesabi tarafindan gonderilen tweetlerde en sik "Iyi (89)" kelimesi
kullanilmistir. "Allah (81)" ve "Diliyorum (76)" kelimeleri yine sik¢a kullanilan

kelimelerdir. Hesap bir bagka parti veya lideri anarak herhangi bir tweet atmamustir.
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3.3.3.4. Selahattin Demirtas

=5ap: @hdpdemirtas Hesap Tarihi:9 Aralik 2010
Giinliik Tweet Ortalamasi:0,97

)l akip Edilen:819 Takip¢i:235.231

Selahattin DEMIRTAS

Halklarin Demokratik Partisi Esbagskan1 Selahattin Demirtas'a ait Twitter hesab1 9 Aralik
2010 tarihinde olusturulmustur. Bu hesap lizerinden analiz tarihine kadar toplam 1092
tweet atilmistir. Ortalama giinliik tweet sayis1 0,97'dir. 235.231 takipgiye sahip olan hesap
819 kullaniciy1 takip etmemektedir.

. Pazartesi Sali Carsamba  Persembe Cuma Cumartesi Pazar
Tweetlerin

Giinliik

paghm 13,7 %109 %113 %16 %21  %15,3 %11,8

Tweetlerin giinliik dagilimi incelendiginde, Selahattin Demirtas hesabinin %21'lik oranla
en stk Cuma giinleri tweet attig1 goriilmektedir. Giinler itibariyle tweet atma yogunluguna
bakildiginda Cuma giinlini %16 ile Persembe ve 9%15,3 ile Cumartesi giinii takip

etmektedir. Hesabin en az tweet attig1 giin ise Sali gliniidiir.

00:00 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00
Tweetlerin 04:00 08:00 12:00 16:00 20:00 00:00
Saatlik

Dagilim %5,2 %0,7 %32,3 %19 %16,2 %26,6

Hesap tarafindan atilan tweetlerin saatlere gére dagilimi incelendiginde, %32,3'liik oranla
en sik 08:00 - 12:00 saat diliminde tweet atildigi goriilmektedir. Yine 20:00 - 00:00 saat
diliminde de %?26,6 gibi bir oranla diger saatlere nazaran daha fazla tweet atildig

goriilebilir. Selahattin Demirtas'a ait Twitter hesabindan en az tweet atilan saat dilimi ise

04:00 - 08:00'dir.
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Twitter

Twest IPhone Web Sitesi IPad Diger (Android, Twitbird, vd.)
Atilan
Platform = %86,6  %09,1 %1,6 %2,7

Liderlerin Twitter'a erisim i¢in hangi platformu sik kullandigina dair bilgilerin yer aldigi
bu tabloya gore ise, Selahattin Demirtas'a ait tweetlerin biiyiik cogunlugu %86,6 oraniyla
Iphone'dakiTwitter uygulamasi tizerinden atilmaktadir. Hesabin ayni zamanda Twitter web

sitesi lizerinden de %9,1 oraninda tweet attig1 goriilebilmektedir.

En Si1k #ezlivirim #voiceofpeacerojtv #ezlivirimamed #mehmetaras
Tweet

Atilan 3 1 1 1
Hashtag Tweet Tweet Tweet Tweet

Selahattin Demirtas'a ait Twitter hesabi incelendiginde az da olsa cesitli hashtaglerin
kullanilarak tweetler atildig1 goriilmektedir. Hesabin en sik tweet attig1 hashtag 3 tweet ile
#ezlivirimhashtagidir. Bunu takiben 1 tweet ile #voiceofpeacerojtv, 1 tweet ile

#ezlivirimamed ve yine 1 tweet ile #mehmetarashashtagi gelmektedir.

En Fazla .

Retweet Ug ¢ocuk iyidir iyi. Geri kalan ikisi ihaleleri takip eder en 3674
Alan azindan. Retweet
Tweet

Selahattin Demirtas hesabi tarafindan gonderilen "U¢ ¢ocuk iyidir iyi. Geri kalan ikisi
ihaleleri takip eder en azindan.." tweeti 3674 adet retweet alarak en fazla retweet alan

tweeti olmustur.

En Fazla .

Favori Uc ¢ocuk iyidir iyi. Geri kalan ikisi ihaleleri takip eder en 1521
Alan azindan. Favori
Tweet

Selahattin Demirtas hesabi tarafindan gonderilen "U¢ ¢ocuk iyidir iyi. Geri kalan ikisi
ihaleleri takip eder en azindan.."tweeti 1521 adet favori alarak en fazla favori alan tweeti

olmustur.
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Sekil 3.28: Selahattin Demirtag'in En Sik Kullandig1 100 Kelimenin Olusturdugu Kelime

Tweetlerde
En Sik
Kullanilan
ik 10
Kelime

Ama
177

Saat
44

Bulutu
Giinaydin Giin Daha Akp
74 73 66 71
Tyi Olarak Olsun Selamlar
43 43 43 43

Selahattin Demirtag hesabina ait tweetlerde en sik "Ama (7)" kelimesi kullanilmistir.

"Giinaydin (74)" ve "Giin (73)" kelimeleri yine sik¢a kullanilan kelimelerdir. Hesap, 71

kez "Akp", 22 kez "Basbakan",

6 kez "Erdogan", 6 kez "Chp", 7 kez "Mhp" kelimesini

kullanmis, "Kiligdaroglu" ve "Bahgeli" kelimelerini hi¢ kullanmamustir.



Hesap
Tarihi

Toplam
Tweet

Giinlik
Ortalama
Tweet

Takipei
Sayist

Takip
Edilen
Sayist

En sik
Tweet
Atilan Giin

En Sik
Tweeet
Atilan Saat

En sik
Tweet
Atilan
Platform
En sik
Tweet
Atilan
Hashtag
En fazla
Retweet
Sayist

En fazla
Favori
Sayisi

En Sik
Kullanilan
3 Kelime
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Tablo 3.13: Liderlere ait Twitter Hesaplarinin Karsilastiriimasi

Recep Tayyip

Erdogan

23 Agustos 2009

2692

2,34

3.971.921

Sali

12:00
16:00

Twitter Web Sitesi

#akgenclikkongrede

18233

3784

Biz
Tiirkiye
Degil

Kemal
Kiligdaroglu

10 Haziran 2010

1978

1,60

1.674.881

2.945

Sali

12:00
16:00

Twitter Web
Sitesi

#halkinpartisichp

5473

1479

Tiirkiye
Biz
Biitiin

Devlet
Bahceli

10 Kasim 2010

1011

0,87

798.081

Carsamba

20:00
00:00

Twitter Web
Sitesi

Hashtag
kullanmamustir

3869

3439

Iyi
Allah
Diliyorum

Selahattin

Demirtas

9 Aralik 2010

819

0,97

235.231

819

Cuma

08:00
12:00

IPhone

#ezlivirim

3674

1521

Ama
Gilinaydin
Gin
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Tablo 3.13’¢ gore;

e Dort siyasi parti lideri arasindan Twitter hesabini ilk agan AK Parti lideri Recep

Tayyip Erdogan’dur.

e Dort siyasi parti lideri arasindan en fazla tweet gonderen hesap Recep Tayyip

Erdogan’a aittir.

e Qinliik ortalama tweet sayilar1 incelendiginde Recep Tayyip Erdogan diger

liderlere gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir.

e Dort siyasi parti lideri arasindan en fazla takipciye sahip lider Recep Tayyip
Erdogan’dir.

e Dort siyasi parti lideri arasindan en fazla kisiyi takip eden lider Kemal

Kiligdaroglu’dur.

e Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu genellikle Sali giinleri tweet
gonderirken, Devlet Bahgeli Carsamba, Selahattin Demirtag ise Cuma giinii sik

tweet gondermektedir.

e Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu genellikle12:00 — 16:00 saatleri
aras1 tweet gonderirken, Devlet Bahgeli 20:00 — 00:00, Selahattin Demirtas ise
08:00 — 12:00 saatleri aras1 sik tweet gondermektedir.

e Recep Tayyip Erdogan, Kemal Kiligdaroglu ve Devlet Bahgeli tweetlerini biiytlik
oranda Twitter web sitesi lizerinden gonderirken, Selahattin Demirtag Iphone i¢in

gelistirilen Twitter uygulamasini kullanmaktadir.

e Liderlerin tweet gonderdigi hashtag’lere bakildiginda; Recep Tayyip Erdogan’in en
stk #akgenclikkongrede, Kemal Kiligdaroglu’nun #halkinpartisichp, Selahattin
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Demirtag’in #ezlivirimhashtagini kullandig1 goriilmektedir. Devlet Bahgeli ise hi¢
hashtag kullanmamustir.

Dort siyasi parti liderinin en fazla retweet alan tweetlerine bakildiginda, Recep

Tayyip Erdogan’in diger liderlere gore daha fazla retweet aldig1 goriilmektedir.

Dort siyasi parti liderinin en fazla favori alan tweetlerine bakildiginda, Recep

Tayyip Erdogan’in diger liderlere gore daha fazla favori aldigi goriilmektedir.

Liderlerin tweetlerinde siklikla kullandig1 kelimelere bakildiginda, Recep Tayyip
Erdogan en sik Biz, Tiirkiye, Degil kelimelerini, Kemal Kiligdaroglu Tiirkiye, Biz,
Biitiin kelimelerini, Devlet Bahgeli’nin Iyi, Allah, Diliyorum kelimelerini,
Selahattin Demirtag’in ise Ama, Glinaydin ve Giin kelimelerini kullandig1

goriilmektedir.



DORDUNCU BOLUM
MILLETVEKILI VE SECMENLERIN SIYASAL AMACLI SOSYAL MEDYA
KULLANIM DUZEYLERINI BELIRLEMEYE YONELIK TURKIYE
OLCEGINDE BiR ALAN ARASTIRMASI

Siyasal iletisim siirecinin iki Onemli unsuru ve arastirmanin hedef kitlesi olan
milletvekilleri ve segmenlere ayn1 zaman diliminde anketler ulagtirilmis, analizler ayr1 ayri
ve karsilastirmali olarak yapilmistir. Arastirmanin bulgulart siyasal iletisim i¢in yeni ve
giiclli bir ara¢ oldugu diisiiniilen sosyal medyanin milletvekilleri ve segcmenler tarafindan
kullanim diizeylerini ortaya koymasi a¢sindan onemlidir. Daha 6nce bu kapsamda bir

arastirma yapilmamis olmasi da ¢aligmaya 6zgiin bir deger katmaktadir.

4.1. Amac ve Onem

Arastirmanin temel amaci, TBMM 24. Donem Milletvekillerinin ve se¢gmenlerin sosyal
medya kullanim diizeylerini ortaya koymak ve siyasal iletisim amacli sosyal medya
kullanimlarint agiklamaktir. Siyasal iletisimin temel aktorlerinden biri olan milletvekilleri
gelisen teknolojiye uyum saglamak ve yeni iletisim yontemlerini kullanmak durumundadir.
Milletvekillerinin se¢gmene kendisini dogru ifade edebilmesi ve se¢meni ikna edebilmesi
i¢cin Ozellikle segcmenlerin siklikla tercih ettikleri iletisim ortamlarin1 yakindan tanimalari
gerekir. Sosyal medya se¢menlerin oldugu kadar milletvekillerinin de giindelik
hayatlarinin 6nemli bir pargast haline gelmektedir. Milletvekillerinin sosyal medyay1 hangi
diizeylerde kullandiklari, hangi araglari tercih ettikleri, siyasal iletisim amacgli sosyal

medya davranislar1 bu arastirmanin temel amaglarindan birini olusturmaktadir.

Sosyal hayatin igerisinde hayatini devam ettiren bireyler i¢in internet ve sosyal medya
tizerinden iletisim neredeyse temel bir gereksinime doniismektedir. Birgok konu gibi

siyaset ve siyasal iletisim de bu donilisiimden nasibini almaktadir. Segmenlerin giindelik
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diyaloglarinin yeni mecrast olan sosyal medya, siyasal iletisim i¢in de yeni bir iletigim
kanali olarak ifade edilebilmektedir. Bu durumda se¢menlerin sosyal medyayr hangi
diizeylerde kullandiklari, hangi sosyal medya araglarini tercih ettikleri ve siyasal iletisim

kapsamindaki sosyal medya davraniglar1 arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

Calisma iki farkli aragtirmadan meydana gelmektedir. Bu kapsamda oncelikle TBMM 24.
Donem milletvekilleri ile yapilan bir arastirmanin sonuclarina, sonra Tiirkiye Olgeginde
secmenlerle yapilan bir arastirmanin sonuglarma ve karsilagtirmali analizlere yer

verilmektedir.

4.2. Milletvekillerinin Siyasal Tletisim Amach Sosyal Medya Kullamm Diizeyleri

Arastirmasi

4.2.1. Arastirmanin Yaklasimi ve Yontemi

Arastirmada literatiir taramasinin yani sira veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmis ve katilimeilara toplam 21 adet sorudan olusan bir anket formu ulastirilmistir.
Bu soru formundaki sorulardan 10 tanesi milletvekillerinin sosyal medyay1 siyasal amagh
kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik sosyal medya kullanim ifadelerinden
olusmaktadir. 10 sorudan olusan (MSMSIO) Milletvekilleri I¢in Sosyal Medya ve Siyasal
lletisim Olgegi'ne "Giivenilirlik" testi uygulandiginda Cronbach's Alpha degeri 0,762
olarak elde edilmistir. Bu deger 0,7 ile 0,8 arasinda oldugundan 6l¢ek "kabul edilebilir"
olarak degerlendirilmistir. Katilimcilara ulasmanin zorlugu ve yogunluklar1 gz oOniinde
bulundurularak soru sayist sinirli tutulmustur. Anketler 29 Mayis 2014 tarihinde
gerceklestirilmistir. TBMM biinyesinde bulunan milletvekillerine ait ofisler tek tek ziyaret

edilerek anketler birakilmis ve daha sonra 19 Haziran 2014 tarihinde toplanmustir.

4.2.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi resmi sitesi www.tbmm.gov.tr'den
aliman bilgiler 1s183inda 2011 genel se¢imleriyle TBMM'de bulunan 539 milletvekili
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii ise istatistiki olarak %95 giiven diizeyi ve %5 hata

pay1 oranlarini kabul edildiginde 225milletvekiline tekabiil etmektedir.
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TBMM resmi sitesi http://www.tbmm.gov.tr’den 28.05.2014 tarihinde alinan bilgilere gore

milletvekillerinin dagilimi su sekildedir.

Tablo 4.1: 24. Donem TBMM Milletvekilleri Sandalye Dagilimi

Parti Ad1 Vekil Sayis1 Yiizde Anket Sayisi
Adalet ve Kalkinma Partisi 313 %58 130
Cumhuriyet Halk Partisi 130 %24 54
Milliyetci Hareket Partisi 52 %10 23
Halklarin Demokratik Partisi 27 %5 11
Bagimsiz Milletvekili 14 %?2 5
Baris ve Demokrasi Partisi 4 %1 2
Toplam 539 %100 225

Aragtirma evreninin tamamina ulasmak milletvekillerinin yogunlugu diisiintildiiglinde pek
miimkiin olmasa da miimkiin olan maksimum say1ya, partiler aras1 dagilim da goz oniinde
bulundurularak ulasilmaya calisilmistir. Gerek TBMM Baskanligi iizerinden resmi
girisimlerle, gerek partiler nezdinde yapilan bagvurularla anketler milletvekillerine
dagitilmig, 128 milletvekilinden geri donilis alinmis ve sosyal medya kullandigini ifade

eden 118 milletvekiline ait anketler degerlendirilmistir.

4.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin temel amact TBMM 24. Donem Milletvekillerinin sosyal medya kullanim
diizeylerini ortaya koymak ve siyasal iletisim amacgli sosyal medya kullanimlarini

aciklamaktir. Bu amagla arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Hipotez 1:Milletvekillerinin cinsiyetleri ile sosyal medya araglarini kullanim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Hipotez 2:Milletvekillerinin yas1 ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.


http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=AK%20Parti&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=AK%20Parti&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=CHP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=CHP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=MHP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=MHP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=HDP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=BA%D0IMSIZ&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=BA%D0IMSIZ&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=BDP&kelime=
http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.sonuc?p_donem=24&adi=&soyadi=&il=&parti=HDP&kelime=
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Hipotez 3:Milletvekillerinin sosyal medya hesaplarini kimin yonettigi ile sosyal
medya kullanim ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 4: Milletvekillerinin sosyal medyada giinliik ortalama gegirdikleri vakit ile
sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Milletvekillerinin Twitter kullanma siklig1 ile sosyal medya kullanim

ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

4.2.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 istatistik programina islenmis ve
degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde frekans dagilimlar1 gibi betimleyici
istatistik tekniklerinin yani sira t testi ve Anova gibi testler araciligryla TBMM
milletvekillerinin siyasal amacli sosyal medya kullanim diizeyleri ve arastirma hipotezleri

aciklanmaya calisilmaktadir.

4.2.5. Arastirmanin Bulgular

Arastirmaya ait bulgular frekans analizleri ve siyasal iletisim amacgli sosyal medya

kullanim analizleri olmak iizere iki baslik altinda verilmistir.
4.2.5.1. Frekans Analizleri

Arastirmaya katilan milletvekillerinin cinsiyet, yas, hangi parti mensubu oldugu, akill
telefon kullanma durumu, kullandiklar1 sosyal medya araglari, paylastiklart igerik tiirleri,
sosyal medyada gegirdikleri siire gibi ¢esitli bilgilere ait dagilimlar 6nem arzetmektedir.

Bu dagilimlar sirasiyla tablolar halinde yorumlanmaktadir.
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Tablo 4.2: Milletvekillerinin Cinsiyet Durumlarmna iliskin Dagilim

Cinsiyet Frekans Oran
Kadin 16 12,5
Erkek 112 87,5
TOPLAM 128 100

08.10.2014 tarihi itibariyle, TBMM’de bulunan kadin milletvekili oran1 %14,37, erkek
milletvekili orani ise %85,63’diir. Arastirmaya katilan kadin milletvekillerinin oram
%12,5, erkek milletvekillerinin oran1 ise %87,5 olmustur. Arastirmaya katilan
milletvekillerinin cinsiyet dagilimi 24. Dénem TBMM milletvekillerinin cinsiyet dagilimi

ile benzer oranlara sahiptir.

Tablo 4.3: Milletvekillerinin Yas Durumlarina iliskin Dagilim

Yas Frekans Oran
18 - 28 Yas Arasi 0 0
29 - 38 Yas Arast 7 55
39 - 48 Yas Arasi 40 31,2
49 - 58 Yas Arasi 53 41,4
59 Yas ve Uzeri 28 21,9
TOPLAM 128 100

Milletvekillerinin yas durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.3’e baktigimizda,
cogunlugu 49 - 58 yas araligindaki 53 milletvekilinin olusturdugu goriilmektedir. 39 - 48
yas araligindaki milletvekili sayis1 ise 40 olmustur. Se¢ilme yasi1 25 olmasina ragmen

aragtirmaya katilan 18 - 28 yas araliginda milletvekili bulunmamaktadir.
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Tablo 4.4: Milletvekillerinin Mensubu Olduklar1 Partiye Iliskin Dagilim

Parti Frekans Oran
AKP 70 54,7
CHP 34 26,6
MHP 17 13,3
HDP 3 2,3
BDP 1 0,8
BAGIMSIZ 3 2,3
TOPLAM 128 100

28.05.2014 tarihi itibariyle TBMM'de bulunan milletvekillerinin sandalye dagilim
yiizdeleri; AKP %58, CHP %24, MHP %10, HDP %5, BDP %1, BAGIMSIZ %2
seklindedir. Arastirmaya katilan milletvekillerinin partilere dagilimlarini gostere Tablo
4 4incelendiginde, AKP %54, CHP %26,6, MHP %13,3, HDP %2,3, BDP %0,8 ve

Bagimsizlar %2,3 oranlara sahiptir.

Tablo 4.5: Milletvekillerinin Akilli Telefon Kullanim Durumlarina iliskin Dagilim

Kullamim Durumu Frekans Oran
Evet 127 99,2
Hayir 1 0,8
TOPLAM 128 100

Milletvekillerinin akilli telefon kullanim durumlarma iliskin dagilimi ifade eden tablo
4.5’ye baktigimizda, 127 Milletvekilinin akilli telefon kullandigi, 1 milletvekilinin ise

akilli telefon kullanmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.6: Milletvekillerinin Tablet Kullanim Durumlarina Iliskin Dagilim

Kullanim Durumu Frekans Oran
Evet 102 79,7
Hayir 26 20,3
TOPLAM 128 100

Milletvekillerinin tablet kullanim durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.6’ya

baktigimizda, 102 Milletvekilinin tablet kullandigs,

kullanmadig1 gortilmektedir.

26 milletvekilinin ise tablet

Tablo 4.7: Milletvekillerinin Sosyal Medya Kullanim Durumlarina iliskin Dagilim

Kullanim Durumu Frekans Oran
Evet 118 92,2
Hayir 10 7,8
TOPLAM 128 100

Milletvekillerinin sosyal medya kullanim durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.7’ye baktigimizda, 118 Milletvekilinin sosyal medya kullandigi, 10 milletvekilinin ise

sosyal medya kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.8: Milletvekillerinin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglarma iliskin Dagilim

Degerlendirme Ifadeleri N Ortalama Standart Sapma
Facebook 118 3,81 1,44381
Twitter 118 4,59 5,10779
Youtube 118 2,87 1,45324
Instagram 118 1,47 91251
Linkedin 118 1,26 ,79987
Diger 118 1,00 ,00000
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Milletvekillerinin hangi sosyal medya araclarin1 sik kullandiklarina iliskin dagilimi ifade
eden tablo 4.8’e baktigimizda, 4,59 ortalama ile en fazla ortalamaya sahip aracin Twitter
oldugu goriilmektedir. Twitter'i takiben ise 3.81 ortalama ile Facebook milletvekilleri

tarafindan sik kullanilan sosyal medya araglarinin basinda gelmektedir.

Tablo 4.9: Milletvekillerinin Sosyal Medya Hesaplarini Kimin Yénettigine Iliskin Dagilim

Yonetici Frekans Oran
Kendim 55 46,6
Danismanim 20 16,9
Kendim ve Danigmanim 43 36,4
TOPLAM 118 100

Milletvekillerinin sosyal medya araglarint kimin yonettigine iliskin dagilimi ifade eden
tablo 4.9’a baktigimizda, milletvekillerinin %46,6's1 sosyal medya hesaplarin1 kendilerinin
yonettigini ifade etmislerdir. Milletvekillerinin %36,4'i danismaniyla birlikte hesaplari

yonetirken, %16,9'u ise hesabini sadece danismaninin yonettigini belirtmistir.

Tablo 4.10: Milletvekillerinin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerine Iligkin Dagilim

Siire Frekans Oran
1 Saatten Az 33 28
1 - 3 Saat 54 45,8
3 - 6 Saat 23 19,5
6 Saatten Fazla 8 6,8
TOPLAM 118 100

Milletvekillerinin giinliik sosyal medya kullanim siirelerine iliskin dagilimi1 ifade eden
tablo 4.10’a baktigimizda, milletvekillerinin %45,8'1 her giin 1 - 3 saat arasi sosyal
medyada olduklarim1 belirtmiglerdir. Her giin 6 saatten fazla sosyal medyada olan

milletvekillerinin orani ise %6,8 olarak goriilmektedir.



130

Tablo 4.11: Milletvekillerinin Paylasimlarinda Tercih Ettikleri Igerik Tiirlerine iliskin

Dagilim
Icerik Tiirii Frekans Oran
Yaz1 54 45,8
Fotograf 18 15,3
Video 1 0,8
Yazi ve Fotograf 31 26,3
Yazi ve Video 2 1,7
Fotograf ve Video 3 2,5
Fotograf ve infografik 1 0,8
Yazi, Fotograf ve Video 8 6,8
TOPLAM 118 100

Milletvekillerinin gerek kendi yonettikleri gerekse danigmanlar tarafindan yonetilen sosyal
medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlarda hangi igerik tirlerini tercih ettiklerine
yonelik bulgular Tablo 4.11'de verilmistir. En sik tercih edilen igerik tiirii %45,8 oranla
"Yaz1" olmustur. Milletvekillerin en sik kullandiklar1 sosyal medya aracinin Twitter
oldugu ve Twitter'in her ne kadar fotograf ve video paylagimlarina imkan verse de, temelde
140 karakter yazi1 paylasimini esas aldig1 diisiiniildiigiinde, milletvekillerin paylasimlarinda

en sik yazi tiiriinii tercih etmeleri daha iyi anlagilmaktadir.

4.2.5.2. Siyasal Amach Sosyal Medya Kullanim Analizleri

Arastirmaya katilan milletvekillerinin siyasal amacli sosyal medya kullanim ifadeleri ile
demografik bilgileri arasindaki iliskileri agiklayan analizler onem arzetmektedir. Bu

analizler sirastyla tablolar halinde yorumlanmaktadir.
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Tablo 4.12: Milletvekillerinin Sosyal Medyayi Siyasal iletisim Amacl Kullanim

Diizeyleri Dagilimi

ifadeler N X Standart Sapma
S 1 medya lizerinden siyasi payl lard

osyal medya {izerinden siyasi paylagimlarda 118 443 76771
bulunurum.
Partime / Sivasi ooriisi 7 Imed

artime / siyasi gorisiime ait sosyal medya 118 416 86697
hesaplarini takip ederim.

S 1 med iyasal iletisim i¢in etkili

osyfl me }Ia.r.ur} snlyasa iletisim i¢in etkili 118 407 65577
oldugunu diistintiriim.

3 | med indem belirlevici iicii

osyfl me }/afur} gnun em belirleyici giicli 118 376 87391
oldugunu diistintirim.

Sivasi eiindemi | medva iizerinden taki

iyasi gindemi sosyal medya tizerinden takip 118 370 92736
ederim.
Farkl1 parti / siyasi gorii hi 1 med

arkls parti / siyasi goriise sahip sosyal medya 118 370 87030
hesaplarmi takip ederim.

S 1 medyada beni kag kisinin takip ettigini

uosya rge yada beni kag kisinin takip ettigini 118 358 102387
Oonemserim.
Vatandaglarla sosyal medya iizerinden iletigim

118 3,55 ,99226

kurarim.

Sosyal medyada rakip siyasi aktorleri kag

L . e . 118 2,86 1,01202
kisinin takip ettigini onemserim.

Siyasi aktorlerle sosyal medya tizerinden

o 118 2,68 ,98449
iletisim kurarim.

Tablo 4.12'ye gore, arastirmaya katilan milletvekillerinin siyasal iletisim amagh sosyal
medya kullanimlarina iliskin en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,43 ortalama ile "Sosyal
medya iizerinden siyasi paylasimlarda bulunurum" ifadesi olmustur. Milletvekillerinin
giclii bir ortalama ile sosyal medya {izerinden siyasi paylasimda bulunduklar

gorilmektedir.

5'li Likert dlgegine gore yapilan degerlendirmede 3.00 ve {izeri ortalamalar "katiliyorum",
2,00 — 3,00 aras1 ortalamalar "kararsizim (ne katiliyorum, ne katilmiyorum)" ve 2.00'den
diisiik ortalamalar ise "katilmiyorum" anlamina gelmektedir. Arastirmaya katilan
milletvekilleri, 3,00 ve iizeri ortalamalara sahip; "Partime / siyasi goriisiime ait sosyal
medya hesaplarim1 takip ederim" (4,16), "Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili
oldugunu diigtiniriim" (4.07), "Sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugunu

diistintirim" (3,76), "Siyasi giindemi sosyal medya tlizerinden takip ederim" (3,70), "Farkl
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parti / siyasi gorlise sahip sosyal medya hesaplarini takip ederim" (3,70), "Sosyal medyada

beni kag kisinin takip ettigini dnemserim" (3,58), "Vatandaslarla sosyal medya iizerinden

iletisim kurarim"(3,55) ifadelerine katilmaktadirlar. Milletvekilleri 2,00 — 3,00 arasi

ortalamalara sahip "Siyasi aktorlerle sosyal medya tizerinden iletisim kurarim" (2,68) ve

"Sosyal medyada rakip siyasi aktorleri ka¢ kisinin takip ettigini dnemserim™ (2,86)

ifadelerine ise kararsiz yaklagmiglardir.

Tablo 4.13: Milletvekillerinin Cinsiyetleri ile Sosyal Medya Araglarinin Kullanim
Sikliklar1 Arasindaki iliski

Araclar Cinsiyet N X t df Sig.

Facebook Kullanimi Ié?lf; Ikl 11044 g:;g 0,77 116 0,939
Twitter Kullanimi Ié:‘fg{(‘ 11044 jﬁg 070 | 116 | 0,432
Youtube Kullanimi vl By g:g? 133 | 116 | 0,185
Instagram Kullanimi Iéﬁi; lr(l 11044 i:ig 0,50 116 0,610
Linkedin Kullanimi Iéff;‘kl 11044 13% 024 | 116 | 0811

Tablo 4.13'e gore, Milletvekillerinin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanim sikliklari

arasinda anlaml bir iliski olup olmadigi belirlemek amaciyla yapilan t testi sonuglari

incelendiginde, katilimcilarin  sosyal

medya kullanimlar

ile cinsiyetleri

arasinda

istatistiksel anlamda bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda H1 hipotezi reddedilir.
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Tablo 4.14: Milletvekillerinin Yaslar1 ile Sosyal Medya Kullanim ifadeleri Arasindaki

Miski

Ifadeler Yas Araliklar N X F P

29-38 Arasi 7 4,71
Sosyal medya iizerinden siyasi 39-48 Arasi 39 4,64 5 360 0.002
paylagimlarda bulunurum. 49-58 Arasi 49 4,47 ' '

59 ve Uzeri 23 3,91

29-38 Arasi 7 414
Sosyal medyanin siyasal iletisim | 39-48 Arasi 39 4,33 3425 0020
icin etkili oldugunu diisiiniiriim 49-58 Arasi 49 3,92 ' '

59 ve Uzeri 23 3,96

Milletvekilleri yaslar1 ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasindaanlamli bir iligki olup

olmadigr incelemek amaciyla yapilan Anova testi

sonuclarinagore,

ifade ile

milletvekillerinin yaslar1 arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda H2

hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.14’e gore;

e Milletvekillerinin yas1

arttikca sosyal medya iizerinden siyasi paylasimda

bulunmalar1 azalmaktadir. Gen¢ milletvekillerinin sosyal medya iizerinden daha sik

siyasi paylasimda bulunduklari ifade edilebilir.

e 39-48 yas aralifindaki milletvekilleri diger milletvekillerine gbre sosyal medyanin

siyasal iletisim i¢in etkili oldugunu daha fazla diisiinmektedir.

Tablo 4.15: Milletvekillerinin Sosyal Medya Hesaplarimi Kimin Yonettigi ile Sosyal

Medya Uzerinden Siyasi Paylasimlarda Bulunma Arasidaki Iligki

ifadeler Hesap Yonetimi N X F P
Sosyal medya tlizerinden | Kendim 55 4,47

siyasi paylasimlarda Danismanim 20 4,05 3,254 0,042
bulunurum Kendim ve Damismanim 43 4,56
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Milletvekilleri sosyal medya hesaplarini kimin yonettigi ile sosyal medya iizerinden siyasi
paylagimlarda bulunma arasindaanlamli bir iliski olup olmadigi incelemek amaciyla
yapilan Anova testi sonuglarini gosteren Tablo 4.15'e¢ gore, sosyal medya hesabi
yonetiminde milletvekili miidahalesi arttikga siyasi paylasimlarda artis goriilmektedir.
Sadece danigman tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplarina gore sadece milletvekili
tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplar1 daha fazla siyasi paylasimlarda bulunmakta,
hem danigman hem milletvekili tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplar1 ise sadece
danisman veya milletvekili tarafindan yonetilen hesaplara gore daha fazla siyasi

paylasimda bulunmaktadir. Tablo 4.15'e gére H3 hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.16: Milletvekillerinin Sosyal Medyada Gegirdikleri Giinliik Ortalama Siire Ile
Sosyal Medya Kullanim ifadeleri Arasindaki iliski

ifadeler Giinliik Ortalama Siire N X F P
P 1 Saatten Az 33 2,21
Siyasi aktorlerle sosyal
ey i LR 4 | 281 1 4231 | 0004
g ’ 6 Saatten Fazla 8 3,38
Sosyal medyada beni 1_261;;2” b 2131 géi’
lgi(é rlfllsséﬁlrr; takip ettigini 3-6 Saat 23 3.78 2,774 0,045
’ 6 Saatten Fazla 8 4,25

Milletvekillerinin sosyal medyada gegirdikleri giinliik ortalama siire ile sosyal medya
kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan
Anova testi sonuglarinagore, iki ifade ile milletvekillerinin sosyal medyada gegcirdikleri
giinliik ortalama siire arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu durumda H4 hipotezi
kabul edilir.

Tablo 4.16'ya gore;

e Milletvekillerinin sosyal medyada gegirdikleri giinliik ortalama siire arttik¢a, siyasi

aktorlerle sosyal medya tlizerinde iletisim kurma durumlari artis gostermektedir.
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e Milletvekillerinin sosyal medyada gecirdikleri glinliik ortalama siire arttikca, sosyal

medyada kag¢ kisi tarafindan takip edildiklerini daha fazla ©Onemsedikleri

goriilmektedir.

Tablo 4.17: Milletvekillerinin Twitter Kullanim Sikliklar1 fle Sosyal Medya Kullanim

Ifadeleri Arasindaki iliski

Ifadeler Twitter Kullanim Sikhg N X F P
Hi¢ Kullanmam 8 3,25
Sosyal medya tlizerinden | Nadiren 7 4,43
siyasi paylasimlarda Bazen 12 408 | 11,810 0,000
bulunurum. Genellikle 24 4,17
Her Zaman 67 4,73
Hig¢ Kullanmam 8 2,63
Sosyal medyada beni Nadiren 7 3,14
kag kisinin takip ettigini | Bazen 12 3,67 | 4,313 0,003
Onemserim. Genellikle 24 3,25
Her Zaman 67 3,85
Hi¢ Kullanmam 8 3,00
Sosyal medyanin Nadiren 7 4,14
glindem belirleyici giicii | Bazen 12 3,33 | 4,021 0,004
oldugunu diigiiniiriim. Genellikle 24 3,58
Her Zaman 67 3,96
Hi¢ Kullanmam 8 3,63
Sosyal medyanin siyasal | Nadiren 7 3,71
iletisim i¢in etkili Bazen 12 3,75 | 3,554 0,009
oldugunu diigtintiriim. Genellikle 24 4,04
Her Zaman 67 4,23
. Hi¢ Kullanmam 8 2,00
.
e Sz 2 S As | Bk
Snemserim. Genellikle 24 2,75
Her Zaman 67 2,96

Milletvekillerinin en sik kullandigir sosyal medya aracinin Twitter olmasi arastirmanin

onemli bulgularindan biridir. Milletvekillerinin Twitter kullanim sikliklari ile sosyal medya

kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan

Anova testi sonuglarina gore, birgok ifade ile milletvekillerinin Twitter kullanim sikliklar

arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda H5 hipotezi kabul edilir.



136

Tablo 4.17'ye gore;

e Twitter’r “her zaman” kullandigin1 ifade eden milletvekilleri diger Twitter kullanan
milletvekillerine gore sosyal medya flizerinden daha fazla siyasi paylagimda

bulunmaktadir.

e Twitter’1 “her zaman” kullandigini ifade eden milletvekilleri diger Twitter kullanan
milletvekillerine gore sosyal medyada kendilerini ka¢ kisinin takip ettigini daha

fazla onemsemektedir.

e Twitter’1t “nadiren” kullandigini ifade eden milletvekilleri diger Twitter kullanan
milletvekillerine gore sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugunu daha

fazla diisiinmektedir.

e Twitter’r “her zaman” kullandigini ifade eden milletvekilleri diger Twitter kullanan
milletvekillerine gore sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili oldugunu daha

fazla diisiinmektedir.

e Twitter’1 “bazen” kullandigini ifade eden milletvekillerinin diger Twitter kullanan
milletvekillerine gore sosyal medyada rakip siyasi aktorleri ka¢ kisinin takip

ettigini daha fazla 6nemsemektedir.
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4.3. SecmenlerinSiyasal fletisim AmachSosyal Medya Kullamm Diizeyleri

Arastirmasi

4.3.1. Arastirmanin Yaklasimi ve Yontemi

Aragtirmada literatlir taramasinin yani sira veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmis ve katilimcilara toplam 39 adet sorudan olusan bir anket formu ulastirilmistir.
12 adet soru “evet-hayir” cevabi almaya yoneliktir. Sosyal medya kullanim ifadelerini
iceren 10 adet soru ise Likert dlgegine gore olusturulmustur. Sosyal medyanin siyasal
iletisim amacli kullamimini agiklamaya yonelik olusturulan bu 10 soruluk (SSMSIO)
Segmenler Igin Sosyal Medya ve Siyasal lletisim Olgegi'ne "Giivenilirlik" testi
uygulandiginda Cronbach's Alpha degeri 0,846 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,8 ile 0,9

n

arasinda oldugundan 6l¢ek "iyi" olarak degerlendirilmistir. Anketler 15 Haziran — 30
Haziran 2014 tarihleri araliginda gergeklestirilmistir. 26 farkli ilde se¢menlerle ylizylize

iletisim kurularak sorularin cevaplanmasi saglanmistir.

4.3.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini 22 Mart 2014 tarithinde YSK tarafindan ilan edilen ve Tiirkiye'de
ikamet eden toplam se¢cmen sayisi olusturmaktadir. 30 Mart 2014 Mahalli Idareler Genel
Secimleri icin ilan edilen se¢men sayis1 52 milyon 695 bin 832'dir. Arastirmanin Tiirkiye
dlgeginde gerceklestirilebilmesi icin TUIK tarafindan belirlenen IBBS "Istatistiki Bolge
Birimleri Siiflandirmasi” temel alinmis ve 26 ilin olusturdugu Diizey 2'de arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsamindaki illerin segmen sayilar1 ve anket dagilimlari su

sekildedir.



Tablo 4.18: Se¢menlerin ve Anketlerin IBBS’ye Gére Dagilimi
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Diizey 1 (12 Bolge) Diizey 2 (26 I1) Se¢men Sayisi Anket Sayisi
Istanbul [stanbul 9.997.024 334
Tekirdag 634.941 21
Bat1 Marmara
Balikesir 885.884 31
[zmir 3.030.462 101
Ege Aydin 752.729 25
Manisa 995.797 31
Bursa 1.982.143 66
Dogu Marmara :
Kocaeli 1.177.975 39
Ankara 3.607.785 120
Bat1 Anadolu
Konya 1.401.416 50
Antalya 1.513.972 52
Akdeniz Adana 1.456.222 47
Hatay 968.336 32
Kirikkale 197.147 7
Orta Anadolu -
Kayseri 877.017 29
Zonguldak 447.790 14
Bat1 Karadeniz Kastamonu 277.943 9
Samsun 906.931 30
Dogu Karadeniz Trabzon 551.990 18
Erzurum 482.761 16
Kuzey Dogu Anadolu
Agri 288.292 10
Orta Do Anadol Malatya 524.212 18
a Dogu Alladolt Van 577.186 19
Gaziantep 1.091.859 36
Giiney Dogu Anadolu Sanlurfa 934.894 31
Mardin 428.915 14
Toplam 35.991.623 1200

TUIK tarafindan belirlenen IBBS Diizey'2 de yer alan 26 ilde ikamet eden se¢gmenlerin

toplam sayist 35 milyon 991 bin 623'tiir. Gergeklestirilmesi planlanan 1200 anket 26 ilin
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toplam se¢gmen sayisi igerisindeki temsil oranlarina gore orantili dagitilmigtir. 26 ilde 1270

anket gerceklestirilmis ve degerlendirilebilir 1200 anket aragtirmada kullanilmistir.

4.3.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci Tirkiye Olgeginde se¢menlerin sosyal medya kullanim
diizeylerini ortaya koymak ve siyasal iletisim amagli sosyal medya kullanimlarini

aciklamaktir. Bu amagla aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Hipotez 1:Seg¢menlerin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2: Se¢menlerin siyasi parti iiyeligi durumu ile sosyal medya kullanim

ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik vardir.

Hipotez 3: Seg¢menlerin akilli telefon kullanma durumlari ile sosyal medya

kullanim ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 4: Seg¢menlerin egitim seviyesi ile sosyal medya kullanim ifadeleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Se¢menlerin meslekleri ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

4.3.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 istatistik programina islemis ve
degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde frekans dagilimlar1 gibi betimleyici
istatistik tekniklerinin yani sira t testi ve Anova gibi testler araciligiyla se¢menlerin sosyal
medyay1 siyasal iletisim amagh kullanim diizeyleri ve arastirma hipotezleri agiklanmaya

caligilmistir.

4.3.5. Arastirmanin Bulgular

Arastirmaya ait bulgular frekans analizleri ve siyasal iletisim amacgli sosyal medya

kullanim analizleri olmak iizere iki baslik altinda verilmistir.
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4.3.5.1. Frekans Analizleri

Aragtirmaya katilan se¢menlerin cinsiyet, yas, parti lyeligi, akilli telefon kullanma
durumu, kullandiklar1 sosyal medya araglari, paylastiklar: icerik tiirleri, sosyal medyada
gecirdikleri siire gibi ¢esitli bilgilere ait dagilimlar 6nem arzetmektedir. Bu dagilimlar

sirastyla tablolar halinde yorumlanmaktadir.

Tablo 4.19: Segmenlerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Oran
Kadin 490 40,8
Erkek 710 59,2
TOPLAM 1200 100

Tablo 4.19’a gore, arastirmaya katilan kadin segmenlerin oran1 %40,8, erkek se¢menlerin

orant ise %59,2 olmustur.

Tablo 4.20: Segmenlerin Yag Dagilimi

Yas Frekans Oran
18 - 28 Yas Arasi 560 46,7
29 - 38 Yas Arasi 263 21,9
39 - 48 Yas Arasi 176 14,7
49 - 58 Yas Arasi 138 11,5
59 Yas ve Uzeri 63 5,2

TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin yas durumlarina iligkin dagilimi ifade eden tablo 4.20’ye baktigimizda,
cogunlugu %46,7 oranla, 18 - 28 yas araligindaki 560 se¢gmenin olusturdugu
goriilmektedir. 29 - 38 yas araligindaki se¢gmen orani ise %21,9 olmustur. Arastirmaya

katilan 59 yas ve lizeri segmenlerin orani ise %5,2 olmustur.
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Tablo 4.21: Segmenlerin Egitim Durumu Dagilim1

Egitim Frekans Oran
[kdgretim 190 15,8
Lise 346 28,8
Onlisans 171 14,2
Lisans 450 37,5
Lisansiistii 43 3,6

TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin egitim durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.21°e baktigimizda,
lisans mezunu se¢menlerin %37,5'lik oranla ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Lise
mezunu se¢menlerin orani ise %28,8 olmustur. Lisanstistli egitim yapan se¢menlerin orani

ise en diisiik oranla %3,6 olmustur.

Tablo 4.22: Segmenlerin Aylik Ortalama Gelir Dagilimi

Gelir Frekans Oran
1000 TL ve alt1 557 46,4
1001 TL ve 3000 TL arasi1 517 43,1
3001 TL ve 5000 TL aras1 105 8,8
5000 TL ve tizeri 21 1,8
TOPLAM 1200 100

Tablo 4.22’ye gore, arastirmaya katilan se¢menlerin %46,41 1000 TL ve alt1 aylik
ortalama gelire sahiptir. Segmenlerin %43,1'1 ise 1001 TL ve 3000 TL aras1 aylik ortalama
gelire sahip olduklarini ifade etmislerdir. Se¢gmenlerin sadece %1,8'lik kism1 5000 TL ve

tizeri aylik ortalama gelire sahiptir.
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Bilgisayar Sahiplik Durumu Frekans Oran
Evet 801 66,8
Hayir 399 33,2
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin bir bilgisayara sahip olma durumlarina iligkin dagilimi ifade eden tablo 4.23’e

baktigimizda, se¢gmenlerin %66,8'inin kisisel bir bilgisayarinin oldugu, %33,2'sinin ise

kisisel bir bilgisayara sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Kisacast her 10 se¢cmenden

yaklagik 7'sinin kisisel bir bilgisayart bulunmaktadir.

Tablo 4.24: Segmenlerin Akilli Telefon Kullanim Dagilim1

Akilh Telefon Kullanim Durumu Frekans Oran
Evet 865 72,1
Hayir 335 27,9
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin akilli telefon kullanim durumlarma iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.24’e

baktigimizda, segcmenlerin %72,1'inin akilli telefon kullandigi, 27,9'unun ise akilli telefon

kullanmadig1 goriilmektedir. Kisacast her 10 segmenden 7'si akilli telefon kullanmaktadir.

Tablo 4.25: Segmenlerin Tablet Kullanim Dagilim1

Tablet Kullanim Durumu Frekans Oran
Evet 357 29,8
Hayir 843 70,2
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin tablet kullanim durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.25°e

baktigimizda, se¢gmenlerin %29,8'inin tablet kullandig1, %70,2'sinin ise tablet kullanmadigi

gortilmektedir. Kisacasi her 10 secmenden yaklasik sadece 3'ii tablet kullanmaktadir.
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Erisim Yeri Frekans Oran
Ev 483 40,2
Isyeri 149 12,4
Internet Kafe 52 4,3
Mobil 429 35,8
Diger 87 7,2
TOPLAM 1200 100

Se¢cmenlerin internete genellikle nereden eristiklerine iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.26’ya baktigimizda, se¢menlerin 40,2'sinin internete erisim i¢in evi tercih ettikleri,

%35,8'Inin ise mobil teknoloji imkanlarini kullanarak internete eristikleri goriilmektedir.

Bir donemin popiiler mekanlar1 olan internet kafelerin ise hem hanelerdeki internet erisim

imkanlarinin artmasi1 hem de mobil teknolojilerin hayatimizdaki yerini genisletmesiyle

birlikte se¢gmenlerin internete erisim ic¢in en az tercih ettikleri yerler oldugu soylenebilir

(9%04,3).
Tablo 4.27: Se¢menlerin Parti Uyeligi Dagilimi
Parti Uyeligi Frekans Oran
Evet 268 22,3
Hayir 932 7,7
TOPLAM 1200 100

Se¢cmenlerin herhangi bir parti liyesi olup olmadiklarina iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.27°de gorildiigii gibi, segcmenlerin %22,3"i bir siyasi parti iiyesi iken, %77,7'si ise

herhangi bir siyasi parti iiyesi olmadiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 4.28: Segmenlerin Son Se¢imlerde Oy Kullanim Dagilim1

Oy Kullanimi Frekans Oran
Evet 976 81,3
Hayir 224 18,7
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin son se¢imlerde oy kullanim durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.28’e baktigimizda, se¢gmenlerin %81,3"linlin son secimlerde oy kullandigi, %18,7'sinin

ise son se¢imlerde oy kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.29: Segmenlerin Internet Uzerinden Oy Kullanma Istegi Dagilimi

Internet Uzerinden Oy Kullanimi Frekans Oran
Evet 667 55,6
Hayir 533 444
TOPLAM 1200 100

Se¢cmenlerin internet lizerinden oy kullanma isteklerine iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.29’da goriildiigii gibi, segmenlerin %55,6's1 internet iizerinden oy kullanmay1 tercih

edebilecegini, %44,4'i ise boyle bir imkan olsa dahi internet {izerinden oy kullanmay1

tercih etmeyecegini belirtmistir.
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Tablo 4.30: Segmenlerin Kullanilan Sosyal Medya Aract Dagilimi

Sosyal Medya Araci N Ortalama Standart Sapma
Facebook 1200 3,49 1,38015
Twitter 1200 2,63 1,54527
Youtube 1200 3,13 ,145349
Instagram 1200 2,13 1,48517
Linkedin 1200 1,25 , 78401
Diger 1200 1,19 14971

Se¢menlerin hangi sosyal medya araglarini sik kullandiklarina iliskin dagilimi ifade eden

tablo 4.30’a baktigimizda, 3,49 ortalama ile en fazla ortalamaya sahip aracin Facebook

oldugu goriilmektedir. Facebook'u takiben ise 3,13 ortalama ile Youtube se¢cmenler

tarafindan sik kullanilan sosyal medya araglarinin basinda gelmektedir.

Tablo 4.31: Se¢gmenlerin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri Dagilim1

Siire Frekans Oran
1 Saatten Az 439 36,6
1 - 3 Saat 515 42,9
3 - 6 Saat 174 14,5
6 Saatten Fazla 72 6
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin giinliikk sosyal medya kullanim stirelerine iliskin dagilimi ifade eden tablo

4.31°e baktigimizda, %42,9'u her giin 1 - 3 saat arasi sosyal medyada olduklarini

belirtmislerdir. Her giin 6 saatten fazla sosyal medyada olan se¢gmenlerin orani ise %6

olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.32: Se¢menlerin Sosyal Medya Paylasimlarinda Tercih Edilen Icerik Tiirleri

Dagilim1
Icerik Tiirii Frekans Oran
Yaz1 484 40,3
Fotograf 553 46,1
Video 140 11,7
Infografik 23 1,9
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin paylasimlarda hangi igerik tiirlerini tercih ettiklerine yonelik bulgular tablo
4.32'de verilmistir. En sik tercih edilen igerik tiirii %46,1 oranla "Fotograf' olmustur.
Fotograftan sonra paylagimda en sik tercih edilen igerik tiirii ise %40,3 oranla "Yaz1"

olmustur.

Tablo 4.33: Se¢gmenlerin Siyasi Glindemi Takip Amacgl Kullanilan Medya Araglari

Dagilimi
Medya Araci N Ortalama Standart Sapma
Televizyon 1200 3,74 1,12963
Gazete 1200 3,05 1,27751
Radyo 1200 2,23 1,22824
Internet Haber Siteleri 1200 3,39 1,37471
Sosyal Medya 1200 3,24 1,46818

Se¢menlerin siyasi glindemi takip etmek i¢in hangi medya araglarini sik kullandiklarina
iliskin dagilim1 ifade eden tablo 4.33’e baktigimizda, 3,74 ortalama ile en fazla ortalamaya
sahip aracin Televizyon oldugu goriilmektedir. Televizyondan sonra ise 3.39 ortalama ile
internet haber siteleri ve 3,24 ortalama ile sosyal medya gelmektedir. Tablodan da
anlasildig1 gibi sosyal medya se¢menin siyasi giindemi takip etmek icin sik¢a kullandig:

araglar arasindadir.
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Tablo 4.34: Secmenlerin Sosyal Medyada Siyasi Icerik Uretme Durumlari

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 417 34,8
Hayir 783 65,2
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada siyasi igerik liretme durumlarina iligkin dagilimi ifade eden

tablo 4.34’¢ baktigimizda, se¢gmenlerin %34,8'inin sosyal medyada siyasi icerikler iirettigi,

%65,2'sinin ise sosyal medyada herhangi bir siyasi igerik iiretmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.35: Se¢cmenlerin Siyasi Igerikli Paylagimlart Begenme (Begen Butonu) Durumlart

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 699 58,2
Hayir 501 41.8
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada karsilastiklar1 siyasi icerikli paylagimlari begenme (begen

butonu) durumlarina iligkin dagilimi ifade eden tablo 4.35’e¢ baktigimizda, segmenlerin

%58,2'sinin sosyal medyada siyasi igerikli paylasimlar1 begendigi, %41,8'inin ise sosyal
g Yy

medyada karsilagtiklar siyasi icerikli paylasimlar: begenmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.36: Se¢menlerin Siyasi Igerikli Paylasimlara Yorum Yapma Durumlari

Degerlendirme Ifadeleri Frekans Oran
Evet S5 46,6
Hayir 641 53,4
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada karsilagtiklari siyasi icerikli paylagimlara yorum yapma

durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.36’ya baktigimizda, seg¢menlerin

%46,6'siin sosyal medyada siyasi igerikli paylasimlara yorum yaptigi, %53,4'iniin ise
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sosyal medyada karsilagtiklar1 siyasi igerikli paylagimlara yorum yapmadigi

anlasilmaktadir.

Tablo 4.37: Secmenlerin Siyasal igerikli Paylasimlari Tekrar Paylasma Durumlari

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 491 40,9
Hayir 709 59,1
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada karsilastiklar1 siyasi icerikli paylasimlari tekrar paylagsma
durumlarima ilisgkin dagilimi ifade eden tablo 4.37°ye baktigimizda, se¢menlerin
%40,9'unun sosyal medyada siyasi icerikli paylasimlar tekrar paylastigl, %59,1'inin ise
sosyal medyada karsilastiklar1 siyasi igerikli paylasimlar1 tekrar paylagmadigi

goriilmektedir.

Tablo 4.38: Segmenlerin Herhangi Bir Siyasi Fikir Veya Partiye Ait Gruba Dahil Olma

Durumlari
Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 354 29,5
Hayir 846 70,5
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait gruba dahil olma
durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.38’¢ baktigimizda, segmenlerin %29,5'inin
sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait gruba dahil oldugu, %70,5'inin ise
sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait gruba dahil olmadig:

gorilmektedir.
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Tablo 4.39: Segmenlerin Herhangi Bir Siyasi Fikir Veya Partiye Ait Sayfayr Begenme

Durumlar1
Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 532 44 3
Hayir 668 55,7
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait sayfaylr begenme
durumlarina iliskin dagilim1 ifade eden tablo 4.39’a baktigimizda, segmenlerin %44,3'"liniin
sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait sayfay1 begendigi, %55,7'sinin ise
sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait sayfayr begenmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4.40: Segmenlerin Destekledikleri Partiyi A¢ik¢a Belli Etme Durumlari

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 517 43,2
Hayir 682 56,8
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medyada destekledikleri partiyi agik¢a belli etme durumlarina iligkin
dagilimi ifade eden tablo 4.40’a baktigimizda, se¢menlerin %43,2'sinin sosyal medyada
destekledikleri partiyi agikga belli ettigi, %56,8'inin ise sosyal medyada destekledikleri
partiyi agik¢a belli etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 4.41: Segmenlerin Sosyal Medyada Herhangi Bir Siyaset¢iyi Takip Etme Durumlari

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 580 48,3
Hayir 620 51,7
TOPLAM 1200 100
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Se¢menlerin sosyal medyada destekledikleri partiyi acik¢a belli etme durumlarina iliskin
dagilimi ifade eden tablo 4.41°e baktigimizda, se¢menlerin %43,2'sinin sosyal medyada
destekledikleri partiyi agikca belli ettigi, %56,8'inin ise sosyal medyada destekledikleri
partiyi acikca belli etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 4.42: Se¢menlerin Sosyal Medya Uzerinden Herhangi Bir Siyasetgiyle iletisim

Kurma Durumlari

Degerlendirme ifadeleri Frekans Oran
Evet 224 18,7
Hayir 976 81,3
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin sosyal medya tizerinden herhangi bir siyasetgiyle iletisim kurma durumlarina
iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.42’ye baktigimizda, se¢menlerin %18,7'sinin sosyal
medya iizerinden herhangi bir siyasetciyle iletisim kurdugu, %81,3"linilin ise sosyal medya

tizerinden herhangi bir siyasetgiyle iletisim kurmadigi goriilmektedir.

Tablo 4.43: Se¢menlerin Siyasi Tercihlerinin Sosyal Medyada Karsilagilan Siyasi

Iceriklerden Etkilenme Durumlar1

Degerlendirme Ifadeleri Frekans Oran
Evet 342 28,5
Hayir 858 71,5
TOPLAM 1200 100

Se¢menlerin siyasi tercihlerinin sosyal medyada karsilagilan siyasi igeriklerden etkilenme
durumlarina iliskin dagilimi ifade eden tablo 4.43°e baktigimizda, segcmenlerin %28,5'inin
siyasi tercihlerinin sosyal medyada karsilagilan siyasi igeriklerden etkilendigi, %71,5'inin
ise siyasi tercihlerinin sosyal medyada karsilagilan siyasi igeriklerden etkilenmedigi

gorilmektedir.



4.3.5.2. Siyasal Amach Sosyal Medya Kullanim Analizleri

151

Arastirmaya katilan se¢menlerin siyasal amach sosyal medya kullanim ifadeleri ile

demografik bilgileri arasindaki iligkileri agiklayan analizler 6nem arzetmektedir. Bu

analizler sirastyla tablolar halinde yorumlanmaktadir.

Tablo 4.44: Segmenlerin Sosyal Medyayi Siyasal Iletisim Amagl Kullanim Diizeyleri

Dagilim1
ifadeler N X Standart Sapma
Sosyal mevdyada}_ e_l'csik/"bozulmus/yalan bilginin 1200 3,94 1,19629
de dolastigini diistintiriim.
Sosy:cll med}/a'r'ur} sulyasal iletisim i¢in etkili 1200 3,66 1,08019
oldugunu diistintiriim.
Sosyf,ll med}lafur} %ﬁndem belirleyici giicii 1200 3,61 1,14392
oldugunu diistiniirim.
Slyase.tvg:.lle.rlr} s?s¥a1 medyay1 aktif kullanmasi 1200 3,61 1,16550
gerektigini diisintirim.
Sosyal medyada karsilasilan siyasi igeriklerin
se¢menlerin oy tercihlerini etkileyebilecegini 1200 3,28 1,22193
diistiniirtim.
SO T DRIEO N ST GG 1200 | 322 1,29187
paylasilabildigini diistiniirtim.
Sosygl mewc.lyan%n siyasi ﬁklrlverlrm ozgurce ifade 1200 3,12 1,37617
edebilecegim bir mecra oldugunu diisiiniirim.
Sly_&lSl gér]lisﬁme ait sosyal medya hesaplarini 1200 3,08 1.27218
takip ederim.
Farkl siyasi gi:)rﬁslere? ait sosyal medya 1200 2.80 1,26814
hesaplarmi takip ederim.
Ayni siyasi goriise sahip oldugum siyasetgileri
sosyal medyada kag kisinin takip ettigini 1200 2,74 1,23593
Onemserim.
Farkl1 siyasi goriise sahip oldugum siyasetgileri
sosyal medyada kag kisinin takip ettigini 1200 2,56 1,22874
Onemserim.
Siyasi goriistime ait sosyal medya hesaplarina 1200 2.45 1,23122

takipgi kazandirmaya galigirim.

Tablo 4.44'e gore, arastirmaya katilan segmenlerin siyasal iletisim amagli sosyal medya

kullanimlarina iliskin en yiliksek ortalamaya sahip ifade 3,94 ortalama ile "Sosyal
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medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin de dolastigim diisiiniiriim."ifadesi olmustur.
Se¢menler giiclii bir ortalama ile sosyal medya iizerinde eksik, bozulmus ve yalan bilginin
dolastigimi diisiinmektedirler. Bu durum se¢menlerin sosyal medyada karsilastiklar1 her

bilgiye giivenmedikleri ve siipheli yaklastiklar1 seklinde de yorumlanabilir.

5'li Likert 6l¢egine gore yapilan degerlendirmede, 3,00 ve {izeri ortalamalar "katiliyorum",
2,00 — 3,00 aras1 ortalamalar "kararsizim (ne katiliyorum, ne katilmiyorum)", ve 2.00'den
diisiik ortalamalar ise "katilmiyorum" anlamina gelmektedir. Arastirmaya katilan
secmenler, 3,00 ve iizeri ortalamalara sahip; "Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili
oldugunu diisiiniirim." (3,66), "Sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugunu
distiniirim." (3,61), " Siyaset¢ilerin sosyal medyayr aktif kullanmasi gerektigini
diisiiniirim." (3,61), " Sosyal medyada karsilasilan siyasi iceriklerin se¢menlerin oy
tercihlerini etkileyebilecegini disiiniirim." (3,28), " Sosyal medyada siyasi fikirlerin
Ozgiirce paylasilabildigini diislintirim." (3,22), "Sosyal medyanin siyasi fikirlerimi 6zgiirce
ifade edebilecegim bir mecra oldugunu diislintirim." (3,12), "Siyasi goriistime ait sosyal
medya hesaplarini takip ederim." (3,08) ifadelerine katilmaktadirlar. Se¢gmenler 2,00 — 3,00
aras1 ortalamalara sahip "Siyasi goOrlistime ait sosyal medya hesaplarina takipci
kazandirmaya calisinim." (2,45), "Farkli siyasi goriise sahip oldugum siyasetcileri sosyal
medyada kag kisinin takip ettigini onemserim." (2,56), "Ayni siyasi goriise sahip oldugum
siyasetgileri sosyal medyada kag kisinin takip ettigini dnemserim."(2,74) ve "Farkli siyasi
gorlislere ait sosyal medya hesaplarini takip ederim." (2,80) ifadelerine ise kararsiz

yaklagsmislardir.

Tablo 4.45: Segmenlerin Cinsiyetleri Ile Sosyal Medya Kullanim Ifadeleri Arasindaki
Miski

ifadeler Cinsiyet N X t df Sig.

Sosyal medyada siyasi fikirlerin
Ozgiirce paylasilabildigini
diigiiniirim.

Kadin 490 3,11

Erkek | 710 | 330 | 24 |11 0013

Se¢menlerin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadig1 incelemek amaciyla yapilan t testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.45'e gore, erkek



secmenler, kadin se¢menlere

paylasilabildigini daha fazla diisiinmektedir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilir.

gore sosyal

medyada siyasi
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fikirlerin ~ 0zgiirce

Tablo 4.46: Se¢menlerin Yaslar Ile Sosyal Medya Kullanim ifadeleri Arasindaki iliski

ifadeler Yas Araliklar1 N X F P
18-28 Arasi 560 2,89
Farkli siyasi goriislere ait sosyal AN LA Zels Ale
medya hesaplarini takip ederim St el Lie —— i o
’ 49-58 Arasi 138 2,57
59 ve Uzeri 63 2,43
18-28 Arasi 560 2,39
Siyasi goriistime ait sosyal medya | 29-38 Arasi 263 2,62
hesaplarina takip¢i kazandirmaya | 39-48 Arasi 176 2,56 2,527 0,039
caligirim. 49-58 Arasi 138 2,30
59 ve Uzeri 63 2,40
18-28 Arasi 560 3,07
Sosyal medyanin siyasi fikirlerimi | 29-38 Arasi 263 3,32
Ozgiirce ifade edebilecegim bir 39-48 Arasi 176 3,26 3,718 0,005
mecra oldugunu diigiiniiriim. 49-58 Arasi 138 2,83
59 ve Uzeri 63 2,95
18-28 Arasi 560 3,25
Sosyal medyada siyasi fikirlerin 29-38 Arasi 263 3,29
Ozgiirce paylasilabildigini 39-48 Arasi 176 3,31 2,909 0,021
distintirim. 49-58 Arasi 138 2,89
59 ve Uzeri 63 3,14

Se¢menlerin yaslar ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadig1 incelemek amaciyla yapilan Anova testi sonuglarinagére, dort ifade ile

se¢cmenlerin yaslar1 arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 4.46’ya gore;

e 18-28 yas araligindaki se¢menler diger se¢gmenlere gore farkli siyasi goriislere ait

sosyal medya hesaplarini daha fazla takip etmektedir.

e 20-38 yas araligindaki segmenler diger se¢gmenlere gore siyasi goriislerine ait sosyal

medya hesaplarina daha fazla takip¢i kazandirmaya ¢aligsmaktadir.

e 29-38 yas araligindaki se¢menler diger se¢gmenlere gore sosyal medyanin siyasi

fikirlerini  Ozgiirce ifade

diistinmektedir.

edebilecekleri

bir

mecra oldugunu daha ¢ok
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e 39-48 yas araligindaki se¢cmenler diger segmenlere gore sosyal medyada siyasi

fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigini daha fazla digiinmektedir.

Tablo 4.47: Se¢menlerin Parti Uyeligi Durumu Ile Sosyal Medya Kullanim Ifadeleri

Arasidaki Iliski

ifadeler %?rztlligi N X t df Sig.
Siyasetcilerin sosyal medyay1 ..

. o Uye 268 3,76
alftlf kgl}anmam gerektigini Te dezl 632 3.58 2,21 1198 0,027
diistiniiriim.
Siyasi goriisiime ait sosyal medya | Uye 268 3,54
hesaplarini takip ederim. Uye degil 632 2,95 S | Blee e
Farkli siyasi gortislere ait sosyal Uye 268 2,99
medya hesaplarim takip ederim. Uye degil 632 2,75 ot | St G0
Ayni siyasi goriise sahip oldugum | ..
siyaseteileri sosyal medyadakag | (Y 0 | 353 | 587 | 1198 | 0000
kisinin takip ettigini onemserim. yedeg '
e o ko | DYe 268 1 264 | 743 | 1198 | 0,000

esaplarina takip¢i kazandirmaya - . ! , )

calisirim. Uye degil 632 2,32

Se¢menlerin herhangi bir siyasi parti iiyesi olma durumlar ile sosyal medya kullanim

ifadeleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan t testi

sonuglarina gore, birgok ifade ile se¢gmenlerin parti tiyeligi durumlari arasinda anlamli

iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.47'ye gore;

e Herhangi bir siyasi parti iiyesi olan se¢cmenler, herhangi bir siyasi parti iiyesi

olmayan se¢gmenlere gore siyasetgilerin sosyal medyayi aktif kullanmas1 gerektigini

daha fazla diisiinmektedir.

e Herhangi bir siyasi parti liyesi olan se¢gmenler, herhangi bir siyasi parti tiyesi

olmayan se¢cmenlere gore siyasi goriisline ait sosyal medya hesaplarin1 daha ¢ok

takip etmektedir.
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e Herhangi bir siyasi parti iiyesi olan se¢cmenler, herhangi bir siyasi parti tiyesi
olmayan se¢menlere gore farkli siyasi goriislere ait sosyal medya hesaplarini daha
fazla takip etmektedir.

e Herhangi bir siyasi parti iiyesi olan se¢menler, herhangi bir siyasi parti iiyesi
olmayan se¢cmenlere gore ayni siyasi goriise sahip oldugu siyasetciyi ka¢ kisinin
takip ettigini daha fazla dnemsemektedir.

e Herhangi bir siyasi parti iiyesi olan se¢cmenler, herhangi bir siyasi parti iiyesi
olmayan se¢menlere gore siyasi goriisiine ait sosyal medya hesaplarina daha fazla

takipei kazandirmaya caligsmaktadir.

Siyasi parti iiyeligi bulunan se¢menlerin sosyal medyayr siyasal amagli kullanim

motivasyonlari siyasi parti liyeligi olmayan se¢menlere gore daha yliksek olmaktadir.
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Tablo 4.48: Se¢menlerin Akilli Telefon Kullanma Durumlari Ile Sosyal Medya Kullanim

Ifadeleri Arasindaki iliski

. Akilh — .
Ifadeler Telefon N X t df Sig.
Siyasetgilerin sosyal medyay1
. o Kullaniyor 865 3,72 4,93
alftlf k}ll‘l'anmam gerektigini Fllaryer | 825 3.36 474 1198 | 0,000
diistiniiriim.
Siyasi goriistime ait sosyal medya | Kullamyor 865 3,26 7,68 1198 0.000
hesaplarimi takip ederim. Kullanmiyor 335 2,64 7,48 !
Farkli siyasi goriislere ait sosyal | Kullaniyor 865 2,92 5,02 1198 | 0.000
medya hesaplarini takip ederim. | Kullanmiyor | 335 2,51 5,01 '
Ayni siyasi goriise sahip
oldugum siyasetcileri sosyal Kullamyor 865 2,84 4,14 1198 0.000
medyada kag kisinin takip ettigini | Kullanmiyor | 335 2,51 4,00 ’
Onemserim.
Farkl1 siyasi goriise sahip
oldugum siyasetgileri sosyal Kullaniyor 865 2,64 3,08 1198 | 0002
medyada kag kisinin takip ettigini | Kullanmiyor | 335 2,39 3,02 ’
Onemserim.
Siyasi goriisiime ait sosyal medya
.. Kullamyor 865 2,51 2,70

hesaplarina takip¢i kazandirmaya il 335 230 270 1198 0,007
caligirim.
Sosyal medyanin siyasi
fikirlerimi 6zgiirce ifade Kullamyor 865 3,22 4,06 1198 0.000
edebilecegim bir mecra oldugunu | Kullanmiyor | 335 2,86 3,59 '
diistiniiriim.
gg;ﬁierle:yﬁgﬁiﬁsii@%I”erm Kullamyor | 865 | 3,33 | 484 | 195 | 499

e Kullanmiyor | 335 2,93 4,78 '
diistintiriim.
Sosyal medyada karsilasilan
siyasi igeriklerin se¢menlerin oy | Kullaniyor 865 3,39 4,82 1198 0.000
tercihlerini etkileyebilecegini Kullanmiyor | 335 3,02 4,62 '
distiniirim.

Se¢cmenlerin akilli telefon kullanma durumlari ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda
anlamli bir iligki olup olmadig1 incelemek amaciyla yapilan t testi sonuglarina gore, birgok
ifade ile segcmenlerin akilli telefon kullanma durumlar1 arasinda anlaml iligkiler tespit

edilmistir. Bu durumda H3 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.48'e gore;

e Akilli telefon kullanan seg¢menler, kullanmayan se¢menlere gore siyasetcilerin
sosyal medyay1 aktif kullanmas1 gerektigini daha fazla diisiinmektedir.

o Akill telefon kullanan segmenler, kullanmayan se¢gmenlere gore siyasi goriislerine
ait sosyal medya hesaplarini1 daha fazla takip etmektedir.

o Akilli telefon kullanan se¢menler, kullanmayan se¢menlere gore farkli siyasi
goriislere ait sosyal medya hesaplarin1 daha fazla takip etmektedir.

e Akill telefon kullanan se¢gmenler, kullanmayan segmenlere gore ayni siyasi goriise
sahip oldugu siyasetgileri sosyal medyada kag kisinin takip ettigini daha fazla
onemsemektedir.

o Akilli telefon kullanan se¢menler, kullanmayan se¢menlere gore farkli siyasi
goriise sahip olan siyasetcileri sosyal medyada kag kisinin takip ettigini daha fazla
onemsemektedir.

e Akilli telefon kullanan segmenler, kullanmayan segmenlere gore siyasi goriisiine ait
sosyal medya hesaplarina daha fazla takipc¢i kazandirmaya ¢alismaktadir.

e Akill telefon kullanan se¢menler, kullanmayan se¢menlere gére sosyal medyanin
siyasi fikirlerini Ozgiirce ifade edebilecegi bir mecra oldugunu daha fazla
diistinmektedir.

e Akilli telefon kullanan se¢menler, kullanmayan se¢menlere gore sosyal medyada
siyasi fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigini daha fazla diistinmektedir.

e Akilli telefon kullanan se¢menler, kullanmayan se¢menlere gore sosyal medyada
karsilagilan siyasi igeriklerin segmenlerin oy tercihlerini etkileyebilecegini

diistiniiriim daha fazla diisiinmektedir.

Akilli telefon kullanan segmenlerin sosyal medyay1 siyasi amagli kullanim motivasyonlari

akilli telefon kullanmayan segmenlere gore daha yiiksek olmaktadir.
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Tablo 4.49: Secmenlerin Egitim Seviyesi Ile Sosyal Medya Kullanim Ifadeleri Arasindaki

Hiski
. Egitim —
Ifadeler Seviyesi N X F P
kogretim 190 3,32
Sosyal medyanin giindem belirleyici I:Isg 346 3,51
I e e—— O_nhsans 171 3,72 7,049 0,000
Lisans 450 3,77
Lisansiistu 43 3,84
[kogretim 190 3,32
Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in ITlse. 346 3,64
ik slinE o (R, O_nhsans 171 3,73 7,133 0,000
Lisans 450 3,79
Lisansiistii 43 3,84
ko gretim 190 3,21
. . . Lise 346 3,56
1 ilerin I m 1 aktif - !
Sy ool medWn | Gy | 71 98 | o206 | oom
Lisans 450 3,80
Lisanstistii 43 3,77
[kogretim 190 2,68
Siyasi goriisiime ait sosyal medya Iilse. e G
hesaplarin takip ederim. O_nllsans 171 3,25 6,127 0,000
Lisans 450 3,14
Lisansusti 43 3,21
Hkt')gretim 190 2,50
Farkli siyasi goriislere ait sosyal ITIS? 346 2,78
medya hesaplarin takip ederim. O_n _—— e - el B
Lisans 450 2,88
Lisansiistii 43 2,98
[kogretim 190 2,50
Aynt siyasi goriise sahip oldugum Lise 346 2,79
siyasetgileri sosyal medyada kag Onlisans 171 2,88 2,665 0,032
kisinin takip ettigini dnemserim. Lisans 450 2,76
Lisansiistii 43 2,88
[kogretim 190 2,98
Sosyal medyada siyasi fikirlerin Lise 346 3,34
Ozgiirce paylasilabildigini Onlisans 171 2,99 4,398 0,002
distiniirim. Lisans 450 3,30
Lisansiistii 43 3,37
[kogretim 190 3,61
Sosyal medyada Lise 346 3,95
eksik/bozulmug/yalan bilginin de Onlisans 171 4,03 5,471 0,000
dolastigini diigiiniiriim. Lisans 450 4,08
Lisanstistii 43 3,81
ko gretim 190 3,02
Sosyal medyada karsilasilan siyasi Lise 346 3,27
iceriklerin segmenlerin oy tercihlerini | Onlisans 171 3,46 3,757 0,005
etkileyebilecegini diigtintirim. Lisans 450 3,36
Lisansiistii 43 3,14
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Se¢menlerin egitim seviyesi ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iligki
olup olmadigr incelemek amaciyla yapilan Anova testi sonuglarina gore, birgok ifade ile
segmenlerin egitim seviyesi arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda H4

hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.49'a gore;

e Secmenlerin egitim seviyesi arttikca sosyal medyanin giindem belirleyici giicii
oldugunu diisiinme durumlar artis gostermektedir.

e Sec¢menlerin egitim seviyesi arttikca sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili
oldugunu daha ¢ok diistinmektedir.

e Siyasetcilerin sosyal medyay: aktif kullanmasi gerektigini daha ¢ok diisiinen lisans
egitimine sahip se¢cmenler, diger segcmenlerden bu konuda anlamli bir farkliliga
sahiptir.

e Onlisans egitimli segmenlerin siyasi goriislerine ait sosyal medya hesaplarini takip
etme motivasyonlariin diger secmenlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

e Lisansiistii egitime sahip segcmenler digerlerine gore daha ¢ok farkli siyasi goriislere
ait sosyal medya hesaplarini takip etmektedir.

e Onlisans ve lisansiistii egitimli secmenler ayn1 goriise sahip olduklari siyasetgileri
sosyal medyada kag kisin takip ettigini daha ¢ok 6nemsemektedir.

e Lisansiistii egitime sahip se¢menler diger se¢gmenlere gore sosyal medyada siyasi
fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigini daha ¢ok diistinmektedir.

e Sosyal medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin dolastigin1 diger se¢menlere gore
daha ¢ok diistinenler ise lisans egitimli se¢gmenlerdir.

e Sosyal medyada karsilasilan siyasi igeriklerin se¢menlerin oy tercihlerini
etkileyebilecegi noktasinda en yliksek ortalamaya sahip grup ise onlisans egitimine

sahip segmenlerdir.
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Tablo 4.50: Se¢menlerin Genellikle Internete Erisim Sagladiklar1 Yer Ile Sosyal Medya

Kullanim Ifadeleri Arasindaki Iliski

internet

Ifadeler Erisimi N X F P
Ev 483 3,64
. .o | Igyeri 149 3,61
Zg:ﬁaglgfggsglgﬁﬁﬁgﬁm?e"”ey'c' internet Cafe | 52 310 | 7,667 | 0,000
Mobil 429 3,75
Diger 87 3,17
Ev 483 3,69
. L Isyeri 149 3,66
S&Kﬂﬁiﬁiﬁﬁﬁiﬁﬂ ﬁf“slm | internet Cafe | 52 327 | 7999 | 0,000
Mobil 429 3,79
Diger 87 3,17
Ev 483 3,66
. S . Isyeri 149 3,63
Siyasetcilerin sosyal medyay1 aktif .
kuslllannglzam gerek‘Si/gini dﬁ}slﬁi]lﬁrﬁm. Interr_let Cafe 52 321 5,847 0,000
Mobil 429 3,71
Diger 87 3,16
Ev 483 3,94
Sosyal medyada Isyeri 149 4,05
eksik/bozulmus/yalan bilginin de Internet Cafe 52 3,33 9,070 0,000
dolagtigini diistiniiriim. Mobil 429 4,09
Diger 87 3,47
Ev 483 3,21
Sosyal medyada karsilasilan siyasi Isyeri 149 3,37
iceriklerin segmenlerin oy tercihlerini Internet Cafe 52 3,06 4,259 0,002
etkileyebilecegini diisiiniiriim. Mobil 429 3,44
Diger 87 2,99
Ev 483 3,15
Siyasi goriisiime ait sosyal medya 1syeri 1 2,80
B Interpet Cafe 52 2,81 10,747 0,000
Mobil 429 3,12
Diger 87 2,30
Ev 483 2,80
Aymi siyasi goriise sahip oldugum Isyeri 149 3,03
siyasetcileri sosyal medyada kag Internet Cafe 52 2,81 6,775 0,000
kisinin takip ettigini onemserim. Mobil 429 2,69
Diger 87 2,21
Ev 483 2,63
Farkl1 siyasi goriise sahip oldugum isyeri 149 2,70
siyasetgileri sosyal medyada kag Internet Cafe 52 2,69 2,950 0,019
kisinin takip ettigini dnemserim. Mobil 429 2,51
Diger 87 2,22
Ev 483 2,44
Siyasi goriistime ait sosyal medya Isyeri 149 2,12
hesaplarina takip¢i kazandirmaya Internet Cafe 52 2,69 3,252 0,012
caligirim. Mobil 429 2,40
Diger 87 2,21
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Ev 483 3,06
Sosyal medyanin siyasi fikirlerimi Isyeri 149 3,34
Ozgiirce ifade edebilecegim bir mecra Internet Cafe 52 2,79 2,651 0,032
oldugunu diigiiniiriim. Mobil 429 3,18
Diger 87 2,92
Ev 483 3,16
Sosyal medyada siyasi fikirlerin Isyeri 149 3,47
Ozgiirce paylasilabildigini Internet Cafe 52 3,00 4,905 0,001
distiniirim. Mobil 429 3,31
Diger 87 2,80
Ev 483 2,89
S . Isyeri 149 2,89
Farkli siyasi goriislere ait sosyal ;
medya h}e,:saplgarm? takip ederi}rln. Interpet Gl 52 2,83 4,885 0,001
Mobil 429 2,79
Diger 87 2,25

Se¢menlerin genellikle internete erisim sagladiklari yer ile sosyal medya kullanim ifadeleri
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan Anova testi
sonuglarina gore, birgok ifade ile segmenlerin internete erisim sagladiklar1 yerler arasinda

anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 4.50'ye bakildiginda,
Internete genellikle mobil teknolojileri kullanarak erisen se¢cmenler
diger se¢menlere gore;

¢ Sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugu,

e Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili oldugu,

e Siyasetcilerin sosyal medyay: aktif kullanmasi gerektigi,

¢ Sosyal medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin de dolastig1,

e Sosyal medyada Kkarsilagilan siyasi igeriklerin se¢menlerin oy tercihlerini

etkileyebilecegi ifadelerinde daha ¢ok motivasyona sahiptir.

Internete isyerinden erisen segmenler diger segmenlere gore;
e Aym siyasi goriise sahip oldugu siyasetcileri sosyal medyada kag¢ kisinin takip
ettigini onemseme
e Farkl siyasi gorlise sahip oldugu siyasetgileri sosyal medyada kag¢ kisinin takip
ettigini onemseme

e Siyasi goriisiine ait sosyal medya hesaplarina takip¢i kazandirma
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e Sosyal medyanin siyasi fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecegim bir mecra oldugunu

diistinme

e Sosyal medyada siyasi fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigini diisiinme ifadelerinde

daha ¢ok motivasyona sahiptir.

Internete genellikle ev ve isyerinden erisen se¢menler farkli siyasi goriislere ait sosyal

medya hesaplarini takip etmekte diger segmenlerden daha fazla motivasyona sahiptir.

Tablo 4.51: Se¢cmenlerin Meslekleri Ile Sosyal Medya Kullanim Ifadeleri Arasindaki Iligki

ifadeler Meslek N X F P
Isci 185 3,54
Memur 242 3,77
Esnaf 107 3,67
Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in | Sanayici 28 4,07 2 649 0.010
etkili oldugunu diigtiniirtim. Emekli 83 3,59 ! !
Calismiyor 100 3,46
Ogrenci 319 3,77
Diger 136 3,51
Isci 185 3,19
Memur 242 3,36
Sosyal medyada karsilasilan siyasi Esnaf .. 107 3,26
iceriklerin segmenlerin oy tercihlerini Sanay!CI 2 Bt 2,492 ,015
etkileyebilecegini diisiiniiriim Emekli 83 3,23
’ Caligmiyor 100 2,93
Ogrenci 319 3,42
Diger 136 3,24
Isci 185 2,88
Memur 242 2,71
e . . Esnaf 107 2,92
Ayni siyasi goriise sahip oldugum Sanayici 28 300
siyasetcileri sosyal medyada kag . ' 3,543 0,001
kisinin takip ettigini onemserim. S £ et
Calismiyor 100 2,37
Ogrenci 319 2,88
Diger 136 2,52
Isci 185 3,52
Memur 242 3,81
Esnaf 107 3,68
Siyasetcilerin sosyal medyayi aktif Sanayici 28 3,79 3636 0.001
kullanmasi gerektigini diistiniirim. Emekli 83 3,54 ’ ’
Calismiyor 100 3,38
Ogrenci 319 3,72
Diger 136 3,32
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Isci 185 3,76
Memur 242 4,15
Sosyal medyada Esnaf_ : 1207 igs
eksik/bozulmus/yalan bilginin de Sanay'.c : 8 .0 2,122 0,039
dolastigin1 diigiiniiriim izl o Szl
’ Calismiyor 100 3,81
Ogrenci 319 3,96
Diger 136 3,85
Isci 185 3,18
Memur 242 3,07
Esnaf 107 3,30
Siyasi goriigtime ait sgsyal medya Sanayl_c:l 28 3,07 3,518 0,001
hesaplarini takip ederim. Emekli 83 2,86
Calismiyor 100 2,79
Ogrenci 319 3,24
Diger 136 2,79
Isci 185 2,71
Memur 242 2,45
Siyasi goriisiime ait sosyal medya Esnaf 107 2,79
hesaplarina takipgi kazandirmaya Sanayici 28 2,75
caligirim. Emekli 83 2,20 SR e
Calismiyor 100 2,22
Ogrenci 319 2,38
Diger 136 2,31
Isci 185 2,83
Memur 242 2,84
Esnaf 107 2,67
Farkli siyasi gortislere ait sosyal Sanayici 28 2,79 3331 0.002
medya hesaplarimi takip ederim. Emekli 83 2,49 ’ ’
Calismiyor 100 2,45
Ogrenci 319 3,01
Diger 136 2,76
Isci 185 2,75
Memur 242 2,65
Farkli siyasi goriise sahip oldugum Esnaf . 12087 2=
siyasetcileri sosyal medyada kag Sanay!CI 2,79 4,205 0,000
kisinin takip ettigini Gnemserim. Emekli 83 2,28
Calismiyor 100 2,25
Ogrenci 319 2,72
Diger 136 2,36

Se¢cmenlerin meslekleri ile sosyal medya kullanim ifadeleri arasinda anlamli bir iligki olup
olmadig1 incelemek amaciyla yapilan Anova testi sonuglarina goére, bircok ifade ile
secmenlerin meslekleri arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda HS hipotezi
kabul edilir.
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Tablo 4.51°¢ gore;

e Sanayici se¢menler diger secmenlere gore Sosyal medyanin siyasal iletisim igin
etkili oldugunu daha ¢ok diistinmektedir.

e Sanayici se¢cmenler diger se¢gmenlere gore sosyal medyada karsilagilan siyasi
iceriklerin segmenlerin oy tercihlerini etkileyebilecegini daha ¢ok diistinmektedir.

e Sanayici se¢menler diger mesleklerden segmenlere gore ayni siyasi goriise sahip
oldugu siyaset¢ileri sosyal medyada kac¢ kisinin takip ettigini daha c¢ok
onemsemektedir.

e Memur se¢cmenler diger se¢menlere gore siyasetcilerin sosyal medyayr aktif
kullanmasi gerektigini daha ¢ok diistinmektedir.

e Memur seg¢menler diger mesleklerden segmenlere gore sosyal medyada
eksik/bozulmus/yalan bilginin de dolastigin1 daha ¢ok diistinmektedir.

e Esnaf se¢menler diger mesleklerden segmenlere gore siyasi goriislerine ait sosyal
medya hesaplarini daha fazla takip etmektedir.

e Esnaf se¢menler diger mesleklerden segmenlere gore siyasi goriislerine ait sosyal
medya hesaplarina takip¢i kazandirmaya daha ¢okgaligmaktadir.

e Ogrenci segmenler diger mesleklerden segmenlere gore farkli siyasi goriislere ait
sosyal medya hesaplarini daha fazla takip etmektedir.

e Isci ve sanayici segmenler diger mesleklerden segmenlere gore farkl siyasi goriise
sahip olduklar1 siyasetcileri sosyal medyada kag¢ kisinin takip ettigini daha fazla

Onemsemektedir.
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Tablo 4.52: Se¢menlerin Son Secimlerde Oy Kullanma Durumlari Ile Sosyal Medya

Kullanim Ifadeleri Arasindaki Iliski

. Oy — .
Ifadeler Kullanma N X t df Sig.
Sosyal medyanin siyasal iletisim | Evet 976 3,70

icin etkili oldugunu diisiintirim. Hayir 224 3,53 e R
Siyasi goriisiime ait sosyal medya | Evet 976 3,15

hesaplarim takip ederim. Hayir 224 2,81 3,620 | 1198 0,000

Se¢menlerin son seg¢imlerde oy kullanma durumlar ile sosyal medya kullanim ifadeleri

arasinda anlamh bir iliski

olup olmadigi

incelemek amaciyla yapilan t testi

sonuclarinagdre, iki ifade ile segmenlerin son se¢imlerde oy kullanma durumlar1 arasinda

anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 4.52'ye gore;

e Son se¢imlerde oy kullanan segmenler, oy kullanmayan se¢menlere gore sosyal

medyanin siyasal iletisim i¢in etkili oldugunu daha fazla diisiinmektedir.

e Son se¢imlerde oy kullanan se¢menler, oy kullanmayan se¢menlere gore siyasi

goriislerine ait sosyal medya hesaplarin1 daha ¢ok takip etmektedir.



166

4.4. Karsilastirmah Analizler

Milletvekilleri ve segmenlerin sosyal medyay1 siyasal amagh kullanim diizeylerine iliskin
bulgularin  yam1 sira, karsilagtirmali analizlerle bu durum detayli bir sekilde

irdelenmektedir. Bu amagla asagidaki hipotezler belirlenmistir.

Hipotez 1: Milletvekilleri ve segmenler arasinda kullanilan sosyal medya araglari

itibariyle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2: Milletvekilleri ve se¢menler arasinda akilli telefon kullanimu itibariyle

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 3: Milletvekilleri ve segmenler arasinda sosyal medyada gegirilen giinliik

ortalama stire itibariyle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 4.53: Milletvekilleri ve Se¢gmenler Arasinda Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Itibariyle Iligki
Sosyal Medya Araci Grup N X t df Sig.
Facebook ﬁﬂeﬁf;f\‘/leki" 1121080 ggi 2,420 | 1316 | 0,016
Twitter Eﬂeﬁﬁf\rl‘eki" 1121080 ifi 12,389 | 156 | 0,000
Instagram saer | e i 5 | 4730 | 141 | 0000

Milletvekilleri ve segmenler arasinda kullanilan sosyal medya araglar itibariyle anlamli bir
iliski olup olmadigr incelemek amaciyla yapilan t testi sonuglarinagore, ii¢ sosyal medya
araci ile milletvekilleri ve se¢menler arasinda kullanilan sosyal medya araglar itibariyle

anlaml iligkiler tespit edilmistir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilir.
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e Milletvekillerinin Facebook kullanim ortalamalarinin segmenlere gore daha ytiksek

oldugu goriilmektedir.

e Milletvekillerinin Twitter kullanim ortalamalarinin se¢menlere gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

e Instagram kullaniminda ise se¢gmenlerin kullanim ortalamasi milletvekillerine gore

daha yiiksek bulunmustur. Milletvekillerinin popiiler bir sosyal medya araci olan

Instagram'a se¢menlerden daha az ilgi gdosterdigi sdylenebilir.

Tablo 4.54: Milletvekilleri ve Se¢gmenler Arasinda Akilli Telefon Kullanimi Itibariyle

Miski
Akilli Telefon Kullanim Grup N X t df Sig.
Se¢men 1200 1,72
Evet / Hayir Milletvekili 118 199 17,5 850 0,000

Milletvekilleri ve segmenler arasinda akili telefon kullanimi itibariyle anlamli bir iliski

olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan t testi sonuglarinin verildigi Tablo 4.54'e gore,

milletvekilleri ve se¢menler arasinda akilli telefon kullanimi itibariyle anlamli iligkiler

tespit edilmistir. Milletvekillerinin se¢menlere gore daha ¢ok akilli telefon kullandigi

goriilmektedir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.55: Milletvekilleri ve Segmenler Arasinda Sosyal Medyada Gegirilen Giinliik

Ortalama Siire itibariyle Tligki

Giinliik Ortalama Siire Grup N X t df Sig.
1 Saatten Az

1-3 Saat Sec¢men 1200 1,90

3-6 Saat Milletvekili | 118 | 205 | 82> | 1316 0,068
6 Saatten Fazla

Milletvekilleri ve se¢menler arasinda sosyal medyada gecirilen giinliilk ortalama siire

itibariyle anlamli bir iliski olup olmadig1 incelemek amaciyla yapilan t testi sonuglarinin



168

verildigi Tablo 4.55'e gore, milletvekilleri ve segmenler arasinda sosyal medyada gegirilen
giinliik ortalama siire itibariyle anlamli iligkiler tespit edilememistir. Ortalamalar itibariyle
milletvekillerinin segmenlerden daha ¢ok giin igerisinde sosyal medyay1 kullandig1 goriilse

de bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durumda H3 hipotezi reddedilir.

Tablo 4.56: Milletvekilleri ve Se¢gmenler Arasinda Sosyal Medya Kullanim ifadeleri

Itibariyle liski
ifade Grup N X t df Sig.
Sosyal medyanin siyasal iletisim | Segmen 1200 3,67
i¢in etkili oldugunu diistiniiriim. Milletvekili 118 4,08 Sitat | ke Loy

Milletvekilleri ve se¢menler arasinda sosyal medyanin siyasal iletisim amacli kullanim
ifadeleri itibariyle anlamli bir iliski olup olmadigi incelemek amaciyla yapilan t testi
sonuglarinin verildigi Tablo 4.56'ya gore, milletvekilleri ve se¢gmenler arasinda sosyal
medyanin siyasal iletisim igin etkili oldugunu diistinme ifadesi itibariyle anlamli iligkiler
tespit edilmistir. Milletvekilleri sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili oldugunu

secmenlerden daha yiiksek bir ortalama ile diisiinmektedir.



SONUC VE ONERILER

Siyasal iletisim siireci birbirinden farkli tanimlara sahip olmakta, temel unsurlarinin siyasi
aktorlerden veya segmenlerden olustugu, ¢esitli iletisim yontemi ve tekniklerin kullanilarak
siyasi icerige sahip mesajin hedef kitleye ulastirildigi bir iletisim siireci olarak ifade
edilebilmektedir. Bu siire¢ kimi zaman bir televizyon kanalinda, kimi zaman bir gazete
sayfasinda, kimi zaman bir internet sitesinde, kimi zaman meydanlarda, kimi zaman ise bir
koy kahvehanesinde devam etmektedir. Zamana ve sartlara gore aktorler, araglar ve
yontemler degisse de siyasal iletisim siyasal hayatin bir gerekliligi olarak her an devam
etmekte ve Ozellikle secim donemlerinde siyasi aktorlerin siyasal iletisim c¢abalar1 had

sathaya ulagmaktadir.

Medya ve siyaset hep tartisilagelen bir konuyu ifade etmekle birlikte, medya siyasi mesajin
kitlelere ulagmasinda siyasetgiler i¢in stratejik bir arag¢ olarak konumlandirilmaktadir.
Ozellikle iilkemizde birgok vatandas pek ¢ok konuda olan biteni kitle iletisim araglarindan
o0grendigi gibi savaglari ve barislari, segimleri ve darbeleri de ilk defa kitle iletisim araglari
araciligiyla duymaktadir. 27 Mayis 1960 sabahi radyolarini aganlar “Demokrasimizin i¢ine
diistiigli buhran ve son miiessif hadiseler dolayisiyla ve kardes kavgasina meydan
vermemek maksadiyla TSK memleketin idaresine el koymustur...” climleleriyle baslayan

zor glinleri bir kitle iletisim araci olan radyo ile hafizalarina kazimiglardir.

Medya tek tarafli olarak sadece siyasilerin ve {inliilerin mesajlarini halka tagitmamakta ayn1
zamanda halkin dertlerini, acilarini1 da onlardan uzak Kkitlelere giicii nispetinde yansitmaya
caligmaktadir. Merhum siyasi lider Muhsin Yazicioglu “Ben topragi saksida, koyliiyii
sinemada, ¢ileyi edebiyat kitaplarinda okumadim. I¢inde yasadim, i¢inden geldim” derken,
bir donemin siyasetcilerinin halka ne kadar uzak oldugunu, milletten ne kadar kopuk
oldugunu vurgulamakta ve kitle iletisim araglariyla onlar1 yeterince tanimanin, dertlerine

ortak olmanin pek de miimkiin olmadigin dile getirmektedir.
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Geleneksel medya tiim diinyada ve Tiirkiye’de uzunca bir donemin etkili iletisim araci
olmustur. Halen etkisini devam ettirse de yeni nesil i¢in artik bir bagka popiiler iletisim
aracindan bahsetmek gerekmektedir. Kullanim pratikleri itibariyle bakildiginda da
genclerin artik ¢ok fazla televizyon izlemedikleri, gazete okumadiklar1 ve genel olarak
geleneksel medyaya ilgi gostermedikleri goriilmektedir. Giindelik pratiklerden hareketle de
gengler genellikle bilgisayar ve cep telefonuyla ilgilenirken, orta yas ve tizerindeki bireyler

ise televizyon karsisinda ve gazete okurken goriilmektedir.

Nesilleri ¢esitli davranislari ve teknolojiyle olan iligkileri bakimmdan smiflandiran
yaklasima gore, 1925-1945 yillar1 arasinda doganlar Sessiz Kusak, 1946-1964 yillan
arasinda doganlar Baby Boomers Kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar X Kusagi,
1980-2000 yillar1 arasinda doganlar Y Kusagi ve 2000 ve sonrasi yillarda doganlar ise Z
Kusagi olarak adlandirilmaktadir.(Akdemir; Konakay; Demirkaya vd, 2013, 14-
45).Ozellikle Y ve Z kusaklar1 adeta teknolojinin igerisinde diinyaya gelmekte ve internet

erisimi olmadan hayatta kalmakta giicliik cekmektedir.

Teknolojiye hayatinda gereginden fazla 6nem veren gengler icin internete bagli olmak
adeta hayata bagl olmakla esdeger kabul edilmektedir. Internetin hayatimiza getirdigi
avantajlar1 zikrederken birtakim tehditleri de dikkate almak gerekmektedir. Bu tehditlerin
en basinda ise internet bagimlilig1 gelmekte ve tilkemizde internet bagimliligiyla miicadele
konusunda yetkili organlar c¢esitli etkinlikler diizenlemektedir. Teknolojinin amag
olmaktan ziyade hayata dair amacglarimiza ulasmamizi kolaylastiran bir ara¢ olarak

goriilmesi gerekmektedir.

Teknoloji ve sundugu imkanlarin sosyal bireyin yasam bigimine getirdigi kokli
degisimlerden siyasal iletisim de etkilenmektedir. Bir siyasetciye destek vermenin en
somut ifadesi oy vermektir. Bunun yani sira mitinglere katilmak, onu alkislamak, evinin
balkonuna partisinin bayragini asmak, aracinin camlarina partisinin bayragini ve liderinin
fotograflarin1 yapistirmak halen o6zellikle se¢im donemlerinde basvurulan destek
yontemlerindendir. Sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte siyasetciyi desteklemenin

farkli ve yeni bigimleriyle karsilagiimaktadir. Segmen, partinin veya adaym Facebook’taki
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sayfasin1 begenerek, attig1 tweeti retweet ederek, gonderisini yorumlayarak ve paylasarak,
yeni ve alisiimadik davraniglarla destegini gostermektedir. Bir siyasetciyle selamlasmak,
elini sitkmak gibi se¢mene heyecan verici deneyimlerin yerini siyasetciyle internet

tizerinden diyalog kurmak almaktadir.

Sosyal medya siyaset¢i ve segmen arasindaki siyasal iletisimle birlikte siyasetcilerin kendi
aralarindaki siyasal iletisim kurma pratiklerini de etkilemis ve degisimler meydana
getirmistir. Siyasi partiler arasi tartigmaya doniisen konular meclisteki kadar sosyal
medyada konusulmakta, geleneksel medyaya agiklama yapmayan siyasi aktorlerin sosyal
medya iizerinden birbirlerine verdikleri cevaplar geleneksel medya igeriklerinin konusunu
belirlemektedir. Kimi zaman bir siyaset¢i tarafindan atilan tek bir tweet bile televizyonda

yayinlanan bir programda saatlerce tartisma konusu olabilmektedir.

“Bir Siyasal iletisim Araci Olarak Sosyal Medya: Milletvekili ve Segmen Orneginde Bir
Alan Arastirmasi” adli bu calismada, sosyal medyanin gilindelik hayatimizdaki iletigim
aliskanlarimiza etkisinden hareketle siyasal iletisime getirdigi yenilikler ortaya konulmaya
calistlmistir. Calismada teorik arastirmanin yami sira, siyasi aktorlere ait sosyal medya
hesaplar analiz edilmis ve sosyal medyanin siyasal iletisim amacl kullanilma diizeylerini
ortaya koymak amaciyla TBBM 24. dénem Milletvekilleriyle ve TUIK tarafindan

belirlenen 26 ilde segmenlerle bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.

Elde edilen bulgularin daha once Tiirkiye 6l¢eginde boyle bir calisma gergeklestirilmedigi
icin kiymetli oldugu diistiniilmektedir. Gerek siyasi aktorlere ait sosyal medya hesaplariin
analizi neticesinde ulasilan, gerekse milletvekilleri ve se¢menlerle gergeklestirilen anket
calismasinda elde edilen ve 6nemli oldugu diisiiniilen bulgular ve bu bulgulara dair 6neriler

ifade edilmeye caligilmistir.

Siyasi partiler i¢in bir web sitesine sahip olmak kadar bu web sitesinin igeriklerini dogru
zamanlarda gilincellemek ve kullanicilarla etkilesim saglayacak sekilde yapilandirmak
onemlidir. Siteyi ziyaret eden kullanic1 hem aradigini rahatlikla bulabilmeli hem de site

icerisinde kolaylikla gezinebilmelidir. Teknoloji ¢aginda kurumlara ait web sitelerinden
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beklenti de statik bir goriiniimden kurtularak dinamik bir yapiya sahip olmalar1 ve zamanin

gerektirdigi yenilikleri ve gelismeleri uygulamalaridir.

Calisma kapsaminda dort partiye ait resmi web siteleri g¢esitli 6zellikler bakimindan
incelenmistir. AK Parti’ye ve HDP’ye ait web sitelerinin bilgisayar, tablet ve akilli telefona
gore ¢Oziinlirliigiinii yeniden ayarladigi ve birer mobil siirime sahip olduklari
gorilmektedir. CHP ve MHP’ye ait web sitelerinde ise bu 6zellige rastlanmamigtir. Hatta
AK Parti ziyaretgilerine bir mobil uygulama sunarak parti haberlerine cep telefonlarindan
kolayca ulagabilmelerine imkan tanimaktadir. CHP ve MHP’nin miimkiin olan en kisa

zamanda web sitelerinin mobil siiriimlerini hayata gegirmeleri gerekmektedir.

Siyasi partilerle ilgili sosyal medya hesaplari arastirildiginda, partilerin resmi hesaplari
kadar parti gonillillerinin de parti adina olusturdugu sosyal medya hesaplarina
rastlanmaktadir. Bu ikisi arasindaki temel fark ise resmi hesaplardan yapilan paylasimlarin
tipki web sitesinden yapilmis gibi siyasi partiye sorumluluk vermesidir. Sosyal medya
araglarinin sundugu hesap dogrulama hizmetinin yani sira organizasyonlar resmi web
sitelerinden sosyal medya hesaplarina baglantilar vererek bir nevi o hesabin 6rgiitiin resmi
hesab1 oldugunu dogrulamaktadirlar. Dort siyasi partinin ana sayfasina bakildiginda ise
AK Parti, MHP ve HDP’ye ait web sitelerinde resmi sosyal medya hesaplarina baglantilar
verilirken, CHP web sitesinde partinin sosyal medya hesaplarina iliskin bir baglantiya
rastlanmamaktadir. Yapilan incelemeler CHP adina ¢esitli sosyal medya araglarinda ¢okca
hesap acildigii gostermektedir. CHP’nin sosyal medya hesaplarina resmi web sitesinin

ana sayfasindan baglant1 vermesi gerekmektedir.

Sosyal medya eklentileri web sitelerini zengin kilan ve site igeriklerini ¢esitlendiren kiigiik
eklentilerdir. Bu eklentiler sayesinde web sitesine sosyal medyadan igerikler
cekilebilmekte ve site ziyaretgilerine sunulabilmektedir. Bu amagla Facebook, Twitter,
Youtube gibi bircok sosyal medya araci eklentiler iiretmekte ve kullanicilarina
sunmaktadir. Partilere ait web sitelerine bakildiginda, MHP ve HDP’nin sosyal medya
eklentileri kullandigi, AK Parti ve CHP’nin ise web sitelerinde bu eklentilere yer

vermedigi goriilmektedir. Web sitesini fazla eklentiye bogmanin da dogru kabul edilmedigi
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fakat bu tiir eklentilerin ziyaretcilere etkilesim sundugu gerceginden hareketle AK Parti ve

CHP’nin de eklentileri yeteri kadar kullanmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya paylasim butonlari, sitelere ait igeriklerin sosyal medyada paylasilmasini
kolaylastirmakta ve igeriklerin daha genis kitlelere dagilmasini kolaylastirmaktadir. Temel
hedefi daha genis kitlere ulasmak ve onlar1 ikna etmek olan siyasi parti web siteleri icin
sosyal medya butonlar1 6nemlidir. Dort siyasi partiye ait web sitelerinde dolasildiginda i¢
sayfalarda sosyal medya paylasim butonlarina AK Parti, CHP ve HDP’nin yer verdigi,
MHP’nin ise bu butonlar1 yerlestirmedigi goriilmektedir. Milliyetci Hareket Partisi’nin
sosyal medyada daha genis kitlelere ulasabilmek igin parti web sitesinin i¢ sayfalari sosyal

medya paylasim butonlar1 koymas1 faydali olacaktir.

Gerek ¢oziiniirlik uyumlulugu gerekse sosyal medya Ogelerine yer verme ve yerinde
kullanma bakimindan siyasi partilerin web siteleri incelendiginde; mobil siiriime sahip,
Facebook ve Twitter disinda Google+ ve Youtube baglantilarina ana sayfasinda yer veren,
ayn1 zamanda Facebook Sosyal, Twitter Feed ve Youtube Kanali eklentilerini kullanan ve
i¢c sayfalarinda sosyal medya paylasim butonlari bulunan HDP’ye ait web sitesinin diger
partilerin web sitelerine oranla sosyal medya 6geleri agisindan daha zengin bir gériiniim

sergiledigi sdylenebilir.

Facebook begeni sayfalari takipgileriyle etkilesim kurmak isteyen kisi veya kurumlara
etkili ¢coziimler sunabilmektedir. Siyasi partiler arasi rekabetten de paymi alan Facebook
begeni sayfalarina partilerin ve destekgilerinin ilgisi yogun olmaktadir. Caligma
kapsaminda dort siyasi partiye ait Facebook begeni sayfalari incelenmis ve Onemli
bulgulara ulagilmistir. Facebook begeni sayfasini ilk olusturan parti CHP’dir. Cumhuriyet
Halk Partisi’ni sirasiyla AK Parti, MHP ve HDP takip etmektedir. 12 Haziran 2011
tarihinde yapilan genel se¢imlerde en fazla oyu alan AK Parti, Facebook begeni sayfasinda
da en fazla begeniye sahip parti olarak géze ¢arpmaktadir. Begeni sayisi siralamasinda AK
Parti’yi sirastyla MHP, CHP ve HDP takip etmektedir. 12 Haziran 2011 genel segimlerinde
ikinci siray1 alan CHP’ye ait Facebook begeni sayfasinin bu siralamada MHP’den sonra

gelmesi dikkat ¢cekmektedir. Bu dort parti arasinda Facebook begeni sayfasini ilk olusturan
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parti olarak CHP’nin destekgilerini bu konuda tesvik etmesi ve begeni sayisini artirmasi

gerekmektedir.

Begeni sayfasimi olusturdugu tarihten itibaren en fazla gonderi paylasan siyasi parti
MHP’dir. MHP’yi sirasiyla CHP, AK Parti ve HDP takip etmektedir. Giinliik ortalama
gonderi sayilarina bakildiginda da CHP ve MHP’nin diger iki partiye gore daha fazla
gonderi yaptig1r goriilmektedir. Burada {lizerinde dikkatle durulmasi gereken konu sosyal
medya c¢ok fazla génderi paylagsmanin degil bu gonderilerin kullanici nezdinde etkilesim
alip almadiginin 6nemli oldugudur. Bu durum siyasi partilere ait Facebook begeni
sayfalarindan yapilan en popiiler gonderilerin aldigi etkilesim sayilarina bakilarak daha

anlasilir hale getirilebilir.

Toplam gonderi sayis1 1.714 ve ortalama gilinlik gonderisi 2,8 olan AK Parti Facebook
begeni sayfasinin en popiiler gonderisi 226.325 begeni, 10.622 yorum ve 17.401 paylasim
almistir. Toplam etkilesim degerlendirildiginde AK Parti’nin bu gonderisi diger partilerin
popiiler paylagimlarina gore en fazla etkilesimi alan gonderi olmaktadir. AK Parti’yi bu
konuda MHP takip etmekte ve en popiiler gonderisinin 167.744 begeni, 3.482 yorum ve
79.330 paylasim aldig1 goriilmektedir.

Dort siyasi partiye ait Facebook begeni sayfasinda da en sik gonderilen igerik tiiriiniin
“Fotograf” oldugu goriilmektedir. Paylasimlarin en sik yapildigi giinlere bakildiginda ise
AK Parti siklikla Cumartesi giinleri paylasim yapmakta, CHP, MHP ve HDP ise Persembe

giiniinii tercih etmektedir.

Twitter, siyasiler i¢in adeta 24 saat agik bir miting meydani vazifesi gormektedir.Calisma
kapsaminda dort siyasi partinin liderlerine ait Twitter hesaplar1 da analiz edilmistir. Bu
analizler neticesinde 23 Agustos 2009 tarihinde, Twitter hesabii ilk olusturan liderin
Recep Tayyip Erdogan oldugu goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan’i sirasiyla Kemal
Kiligdaroglu, Devlet Bahgeli ve Selahattin Demirtas takip etmektedir. Atilan toplam tweet
sayilar1 ve gilinliik ortalama tweet sayilar1 agisindan da Recep Tayyip Erdogan’a ait hesabin
ilk sirada yer aldigi ve Recep Tayyip Erdogan’i sirasiyla Kemal Kiligdaroglu, Devlet
Bahgeli ve Selahattin Demirtas’in takip ettigi goriilmektedir.
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Twitter’da bir hesabin ne kadar popiiler oldugunun 6nemli gostergelerinden biri takipgi
sayisidir. Her ne kadar cesitli yazilimlarla kullanicilar takipgi sayilarini  artirma
yontemlerine girigseler de bu kalici bir ¢6zlim olmamaktadir. Ciinkii hesabin popiilerligi
sadece takip¢i sayisiyla degil aynmi zamanda tweetlerinin aldigi etkilesimle de
Ol¢iilmektedir. Bu baglamda incelenen dort siyasi parti lideri arasinda en fazla takipgiye
sahip lider 3 milyon, 971 bin 921 takip¢i ile Recep Tayyip Erdogan’dir. Recep Tayyip
Erdogan’1 sirasiyla 1 milyon 674 bin 881 takipgiyle Kemal Kiligdaroglu, 798 bin 81
takipg¢iyle Devlet Bahgeli ve 235 bin 231 takipgiyle Selahattin Demirtas takip etmektedir.

Twitter’da takip edilmek kadar takip edilmek de énemlidir. Siiphesiz bir siyasi liderin tiim
takipgilerini dinlemesi ve onlara cevap vermesi miimkiin degildir fakat takip edilmek
kullanicilarda Onemsendigi hissi uyandirmaktadir. Takip etmek o kisiye “seni
Onemsiyorum” mesaji vermektir. Siyasi parti liderlerinin ka¢ kisiyi takip ettiklerine
bakildiginda 2 bin 945 kisiyi takip eden Kemal Kiligdaroglu ilk sirada yer almakta ve 819
kisiyi takip eden Selahattin Demirtas ikinci sirada gelmektedir. Recep Tayyip Erdogan ve
Devlet Bahgeli ise kimseyi takip etmemektedir. Her iki liderin de asgari diizeyde
kullaniciyr takibe alarak bu durumu degistirmeleri gerekmektedir. Bu dort siyasi parti

liderinin birbirlerini Twitter’da takip etmedigini de ek bilgi olarak sunmakta fayda var.

AK Parti lideri Recep Tayyip Erdogan ve CHP lideri Kemal Kiligdaroglu tweet atmak igin
Sal1 giiniinii tercih etmektedir. Mecliste yapilan grup toplantilarinin Sali glinii olmasinin bu
tercihte etkisinin oldugu diisliniilmektedir. MHP lideri Devlet Bahgeli tweet atmak i¢in
Carsamba giiniinii tercih ederken, HDP es baskani Selahattin Demirtas ise Cuma giiniinii
tercih etmektedir. Siyasi liderlerin sik tweet attig1 saatleri belirlemek amaciyla 24 saatlik
zaman dilimi dorder saatlik dilimlere ayrilmistir. Bu analiz neticesinde Recep Tayyip
Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun 12:00 — 16:00 saatleri arasinda sik tweet attigi
goriilmektedir. Devlet Bahgeli tweet atmak i¢in genellikle 20:00 — 00:00 araligini,
Selahattin Demirtas ise 08:00 — 12:00 araligin1 tercih etmektedir.

Twitter kullanicilarina hemen hemen her ortamdan tweet gonderme imkani1 sunmaktadir.
Masaiistii bilgisayar, tablet, telefon vb cihazlar ve c¢esitli yazilimlarla her an tweet

gonderilebilmektedir. Siyasi liderlerin tweetlerini hangi platformdan attifina baktigimizda
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sadece Selahattin Demirtag’in siklikla akilli telefon (Iphone) kullanarak tweet attig1, diger
lic siyasi liderin ise tweet atmak icin genellikleTwitter web sitesini tercih ettikleri

gorilmektedir.

Hashtag’ler twitter kullanicilariin siklikla kullandigr bir 6zelliktir. Ayni hashtag altinda
atilan tweetler bir arada tutulmakta ve diinya ve iilke capinda Twitter’da hangi konularin
konusuldugu ve hangi konulara ilgi duyuldugu belirlenmektedir. Siyasi liderler de hashtag
kullanimina duyarsiz kalmamiglardir. AK Parti lideri Recep Tayyip Erdogan en sik
#akgenclikkongrede hashtagine tweet gonderirken, CHP lideri Kemal Kiligdaroglu
#halkinpartisichp hashtagine, HDP es baskan1 Selahattin Demirtag ise #ezlivirim
hashtagine tweet gondermistir. MHP lideri Devlet Bahgeli higbir tweetinde hashtag
kullanmamistir. Ayni hashtag altinda tweet atmak birliktelik ve ayn1 konuyu énemsemek

anlami tasidigindan siyasi liderlere hashtag kullanimi tavsiye edilebilir.

Liderlerin tweetleri siiphesiz destek¢ilerinden etkilesim almaktadir. Miting meydanlarinda
kitleleri costuran liderler, Twitter’in sanal meydanlarinda da Kkitlelerin begenisini
kazanmaktadir. Twitter kullanicilar liderlerin tweetlerine olan ilgilerini retweet ederek ve
favori yaparak gostermektedir. Bu kapsamda liderlerin en fazla retweet ve favori alan
tweetlerine bakildiginda, Recep Tayyip Erdogan’in “Ama Besar yonetiminin asla yaninda
degiliz. Zira halkina tankla topla silahla yiiriiyen bir rejimin yaninda bizim olmamiz
miimkiin degildir” tweeti 18 bin 233 retweet almistir. Kemal Kiligdaroglu’nun “Bir sehri
gaz odasina ¢evirmek Hitler'in bile aklina gelmemisti” tweeti 5 bin 473, Devlet Bahgeli’nin
“Zira ortada giiliimseyerek ifade edilecek bir sey géremiyorum” tweeti 3 bin 869 ve
Selahattin Demirtas’in “Ug cocuk iyidir iyi. Geri kalan ikisi ihaleleri takip eder en
azindan” tweeti 3 bin 674 retweet almistir. Recep Tayyip Erdogan’in “Biz beddua ile degil,
dua ile emrolunduk. Bedduaya lanet, duaya davet diyoruz” tweeti 3 bin 784 favori, Devlet
Bahgeli’nin “Zira ortada giiliimseyerek ifade edilecek bir sey géremiyorum” tweeti 3 bin
en azindan” tweeti bin 521 favori ve Kemal Kiligdaroglu'nun “Kiz-erkek, basi acik—basi
kapali, sen-ben, alevi-siinni yeter artik! Insanlara ne zaman "birey" olarak bakmay1

Ogreneceksin Basbakan?” tweeti bin 479 favori almistir. Retweet ve favori rakamlar
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itibariyle Recep Tayyip Erdogan’a ait tweetlerin diger siyasi parti liderlerine gore daha

fazla etkilesim aldig1 goriilmektedir.

Siyasi liderlerin Twitter analizleri kapsaminda, her lidere ait tweetlerinde en sik kullandigi
yiiz kelimeden olusan bir kelime bulutu olusturulmustur. Bu degerlendirmede Recep
Tayyip Erdogan’in sirasiyla en sik “Biz ve Tiirkiye” kelimelerini kullandig1 ve diger siyasi
partilerin ve liderlerin isimlerini anmasina ragmen hi¢ “Demirtas” demedigi goriilmektedir.
Kemal Kiligdaroglu’nun sirasiyla en sik “Tiirkiye ve Biz” kelimelerini kullandig1 ve diger
siyasi partilerin ve liderlerin isimlerini anmasina ragmen “MHP, BDP ve Bahgeli”
kelimelerini hi¢ kullanmadig1 gériilmektedir. Devlet Bahgeli’nin sirasiyla en sik “Iyi ve
Allah” kelimelerini kullandig1 ve tweetlerinde higbir parti veya liderinin ismini
kullanmadig1 goriilmektedir. Selahattin Demirtas tweetlerinde sirasiyla en sik “Ama ve
Gilinaydin” kelimelerini kullanmis ve diger siyasi partilerin ve liderlerin isimlerini
anmasina ragmen “Kiligdaroglu™ ve "Bahgeli” kelimelerini hi¢ kullanmamustir. Liderlerin

sik kullandiklar1 kelimeler onlarin hassasiyet gosterdikleri konulardan kaynaklanmaktadir.

Siyasi parti ve liderlerle ilgili ¢esitli analizlere ait bulgulardan sonra siyasal iletisimin
onemli bir unsuru olan milletvekillerinin sosyal medyayr nasil kullandigina dair
gerceklestirilen aragtirmanin sonuglarini yorumlamak dogru olacaktir. Milletvekilleriyle
gerceklestirilen aragtirmada siyasi partilerin meclisteki sandalye dagilimina benzer
oranlarda orneklem belirlenmeye calisilmis ve esit yaklasim benimsenmistir. Yine ayni
sekilde milletvekillerinin meclisteki cinsiyet dagilimindan hareketle calismaya katilan
kadin ve erkek milletvekillerinin meclisteki oranlarla benzerlik tegkil etmesine gayret

gosterilmistir.

Milletvekilleri %99,2 oraninda akilli telefon ve %79,7 oraninda tablet kullanmaktadir.
Teknolojiye kolay uyum saglayan geng niifusa sahip bir iilkenin milletvekillerinin ayni
sekilde teknolojiyle uyumlu olmasi olumlu degerlendirilmektedir. Milletvekillerinin
%92,2’s1 sosyal medya kullandigin1 ifade etmektedir. Sosyal medyanin yogunlukla
kullanildig1 iilkelerin basinda gelen Tiirkiye’nin bu yapis1t TBMM’ye de sirayet etmektedir.
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Milletvekillerinin en sik kullandiklar1 sosyal medya araglari sirasiyla Twitter ve
Facebook’tur. Gerek kullanict sayilar1 gerek popiilerligi itibariyle de bu iki arac¢ tiim
diinyada ve tlilkemizde siklikla kullanilmaktadir. Milletvekillerinin %46,6’s1 sosyal medya
hesaplarini danigman destegi olmadan sadece kendileri yonetmekte ve genellikle sosyal
medyada 1-3 saat arasi (%45,8) zaman gegirmektedir. Milletvekillerinin en sik paylastigi
igerik tiirli yazi (%45,8) olmakla birlikte bunu yazi ve fotografin (%26,3) birlikte
paylasildig1 durumlar takip etmektedir. Milletvekillerinin en sik kullandigi sosyal medya
aracinin Twitter olmas1 ve Twitter’da siklikla yazi paylasimi yapilmasi bu durumu agiklar

niteliktedir.

Milletvekilleri kendilerine sunulan sosyal medyanin siyasal iletisim amagli kullanim
ifadelerinden 5 tiizerinden 4,43 ortalama ile en fazla “sosyal medya iizerinden siyasi
paylasimlarda bulunurum” ifadesine katilmiglardir. Bu ifadeyi ‘“Partime / siyasi
goriisiime ait sosyal medya hesaplarini takip ederim” ve “sosyal medyanin siyasal iletigim
icin etkili oldugunu diisiiniirim” ifadeleri takip etmistir. Ortalamas1 yiiksek olan bu
ifadelerden de anlasilacagi lizere milletvekilleri sosyal medyay: siyasal iletisim amach

kullanmakta ve 6nemli oldugunu diistinmektedir.

Milletvekilleri sosyal medyanin giindem belirleyici giicii olduguna inanmakta ve siyasi
giindemi sosyal medya {izerinden takip etmektedir. Sosyal medyanin giindemi kimi zaman
siyasetin, kimi zamanda kamuoyunun giindemini belirlemektedir. Sosyal medyada dikkat
cekilen bir konu her mecrada konusulur hale gelebilmektedir. Sosyal medyada bilgi akisi
geleneksel medyadan ¢ok daha hizli gergeklesmektedir. Son dakika bilgisine 6nem veren
milletvekilleri ise bu bilgiye ulasmanin etkin yollarindan biri olarak sosyal medyay1 tercih

etmektedir.

Milletvekilleri fark: partiye ya da farkli siyasi goriise sahip sosyal medya hesaplarini takip
etmektedir. Internet ve sosyal medyanin demokrasinin énemli bir dzelligi olan ¢ok seslilige
katki sagladigi diisiiniilmektedir. Milletvekilleri de farkli diislincelere agik bir sekilde
sosyal medya {lizerinden demokratik bir davranis sergilemektedir. Milletvekilleri ayni
zamanda sosyal medyada kendisini kac kisinin takip ettigini dnemsemektedir. Sosyal

medya hesaplarimin popiilerliginin bir gostergesi olan begeni ve takipgi sayisi siradan
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vatandas i¢in oldugu kadar milletvekilleri i¢in de 6nem ifade etmektedir.Milletvekilleri
sosyal medyada rakip siyasi aktorleri kag kisinin takip ettigini nemsemediklerini ifade

etmislerdir.

Milletvekilleri sosyal medya iizerinden vatandaglarla iletisim kurma durumlarina yonelik
ifadeye de yiliksek ortalama ile katilmislardir. Sosyal medyanin kolay karsilikli iletigim
kurmaya imkan veren yapisindan siyasetciler de faydalanmaktadir. Vatandasi dinleyen,
yorumlarina deger veren, dertleriyle hemhal olan ve cevap veren milletvekilleri halkin
goziinde daha iyi bir imaja sahip olmaktadir. Milletvekilleri sosyal medyanin bu
imkanlarin1 kullanarak daha kisa zamanda daha az gayretle vatandasla olan iletisimlerini
stirdlirebilirler. Bunun yan1 sira, milletvekilleri sosyal medya iizerinden siyasi aktorlerle

¢ok sik iletisim kurmamaktadir.

Milletvekillerinin yast arttikca sosyal medya iizerinden siyasi paylasimda bulunma
durumlart azalmaktadir. Geng¢ milletvekillerinin sosyal medya ilizerinden daha sik siyasi
paylasimda bulunduklari ifade edilebilir. Dikkatle {izerinde diisiniilmesi gereken bir bagka
bulgu ise 39-48 yas araligindaki milletvekillerinin diger yas gruplarina gore sosyal
medyanin siyasal iletisim i¢in etkili oldugunu daha fazla diistinmeleridir. Her iki durumla
ilgili olarak kusaklar arasi farklilik burada kendini gdstermektedir. Gen¢ kusaklarin
teknoloji, internet ve sosyal medyaya ilgilerinin daha fazla oldugu ve gerek giindelik
hayatlarinda gerekse is hayatlarinda bunlari daha ¢ok kullandiklar1 ve onemsedikleri

sOylenebilir.

Milletvekillerine ait sosyal medya hesaplar1 sadece kendileri tarafindan degil, danismanlari
tarafindan da yonetilebilmektedir. Sadece danigsman tarafindan yonetilen sosyal medya
hesaplarina gore sadece milletvekili tarafindan yonetilen sosyal medya hesaplar1 daha fazla
siyasi paylasimlarda bulunmakta, hem danisman hem milletvekili tarafindan yonetilen
sosyal medya hesaplar1 ise sadece danisman veya milletvekili tarafindan yonetilen
hesaplara gore daha fazla siyasi paylasimda bulunmaktadir.Sosyal medya hesabi

yonetiminde milletvekilinin miidahalesi arttik¢a siyasi paylasimlarda artis goriilmektedir.
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Milletvekillerinin sosyal medyada gecirdikleri gilinlik ortalama siire arttikca siyasi
aktorlerle sosyal medya tizerinden iletisim kurma durumlar1 ve sosyal medyada kendilerini
kac¢ kisinin takip ettifini onemseme durumlar1 artis gostermektedir. Bunun yani sira
Twitter'r sik kullanan milletvekilleri diger milletvekillerine daha ¢ok siyasi paylagimlarda
bulunmakta, kag kisi tarafindan takip edildigini dnemsemekte ve sosyal medyanin siyasal
iletisim i¢in etkili oldugunu diisiinmektedir. Sosyal medya araclariyla daha fazla ilgili olan
milletvekillerinin  sosyal medyanin siyasal iletisime katkilar1 konusunda kayitsiz

kalmadiklar1 goriilmektedir.

Se¢menlerin katilimiyla gerceklestirilen arastirmada Tiirkiye'yi temsil yetenegine sahip 26
ildeki 1200 se¢men ile yiizyiize goriisiilerek anket uygulanmistir. Katilimeilar farklh
cinsiyet, yas grubu, egitim seviyesi ve aylik ortalama gelir seviyesine sahip segmenlerden
olusmaktadir. Se¢gmenlerin %66,8'i bir bilgisayara sahip oldugunu ve %72,1'i akilli telefon
kullandigimi belirtmektedir. Segcmenlerin %29'8'i tablet kullanirken, internet erigimlerini
%40,2 oraninda yasadiklar1 evlerden, %35,8 oraninda ise mobil olarak saglamaktadir.
Ulkemizdeki internet altyapisi ve mobil erisim imkanlarinin artmasimnin birer gostergesi
olarak se¢menlerin genellikle evden ve mobil cihazlardan internete eristikleri

gorilmektedir.

Siyasi olarak se¢menlerin birtakim davraniglarii inceledigimizde %22,3"liniin bir siyasi
parti lyeligi bulunmakta ve %81,3'i son secimlerde oy kullandigimi ifade etmektedir.
Calismaya katilan segmenlerin %55,6's1 imkan sunulmasi halinde internet iizerinden oy
kullanmay1 tercih edebileceklerini belirtmistir. Halkin yerel ve ulusal kararlara
katilmasinda 6nemli oldugu diisiliniilen birtakim oylamalarin internet iizerinden yapilmasi

halinde segmenin buna uyum saglamakta zorluk cekmeyecegi goriilmektedir.

Se¢menlerin en sik kullandiklar sosyal medya araci Facebook'tur. Facebook'u Youtube ve
Twitter takip etmektedir. Diinyanin en popiiler ve en fazla kullaniciya sahip sosyal medya
aract olan Facebook, hem daha ¢ok kullaniciyr igermesi hem de sundugu iceriklerin
cesitliligi itibariyle internet kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir. Segcmenler giinliik

ortalama olarak 1-3 saat aras1 sosyal medyada vakit gecirmektedir.
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Se¢menlerin siyasi giindemi takip etmek amaciyla tercih ettikleri medya organlari
siralamasinda Oncelikli olarak Televizyon gelmektedir. Televizyonu internet haber siteleri
ve sosyal medya takip etmektedir. Bu {i¢ mecranin da ortalamalarinin birbirine yakin
olmasi, sosyal medyanin segmenler tarafindan en az televizyon ve internet haber siteleri

kadar siyasi haberlere erismek amagl kullanildiginin 6nemli bir gostergesidir.

Se¢menlerin sosyal medyada siyasal igerik iiretme ve bu igeriklerle etkilime girme
durumlar incelenmis ve %34,8'inin sosyal medyada en az bir kez siyasi igerik lirettigi,
%358,2'sinin bu siyasi iceriklerden herhangi birini en az bir kez begendigi, %46,6'sinin
herhangi bir siyasi igerige yorum yaptigi, %40,9'unun herhangi bir siyasi igerigi tekrar
paylastig1, %29'5'inin sosyal medyada herhangi bir siyasi parti veya fikre ait gruba dahil
oldugu, %44,3"liniin sosyal medyada herhangi bir siyasi partiye veya fikre ait sayfay:
begendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda se¢gmenlerin %43,2'si destekledigi partiyi sosyal
medyada agik¢a belli etmekte, %48,3'li siyasi aktorlere ait hesaplar1 takip etmekte,
%18,7'si sosyal medya lizerinden bir siyasi aktorle iletisim kurdugunu dile getirmekte ve
%28,5't sosyal medyada karsilastigi iceriklerin siyasi tercihlerini etkiledigini
belirtmektedir. Bu rakamlar 1s18inda Tiirkiye'deki se¢gmenin cesitli yollarla sosyal medya

lizerinden siyasallastig1 ve dogrudan siyasal iletisime dahil oldugu sdylenebilir.

Se¢menler anket yoluyla kendilerine sunulan sosyal medyanin siyasal iletisim amaglh
kullaniminm1 belirlemeye yonelik ifadelerden hareketle, yiiksek ortalama ile (3,94) sosyal
medyada eksik ve bozulmus bilginin dolastigimi diisiinmektedir. Se¢menler sosyal
medyada karsilagtiklari  her bilgiyi dogru olarak gdérmemekte ve siipheli
yaklagsmaktadir.Se¢gmenler aynt zamanda sosyal medyanin siyasal iletisim icin etkili
oldugunu (3,66), sosyal medyanin giindem belirleyici giicii oldugunu (3,61), siyasetgilerin
sosyal medyay1 aktif kullanmas1 gerektigini (3,61), sosyal medyada karsilasilan iceriklerin
secmenlerin oy tercihlerini etkileyebilecegini (3,28), sosyal medyada siyasi fikirlerin
Ozgiirce paylasilabildigini (3,22), sosyal medyada siyasi fikirlerini 06zgilirce ifade
edebildiklerini (3,12) ve siyasi goriislerine yakin sosyal medya hesaplarini takip ettiklerini
(3,08) belirtmektedirler. Se¢menlerin bu ifadeleri onlarla iletisime ge¢gmek ve kendi

fikirleri yoniinde ikna etmek isteyen siyasi aktorler i¢in ¢ok dnemlidir.
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Ozellikle yas faktdrii segmenlerin sosyal medyay: siyasal iletisim amacl kullanimlarin
etkilemektedir. Geng se¢cmenler bu duruma daha ¢ok ilgi gostermektedir. Siyasi parti
tiyeligi bulunan se¢menlerin de sosyal medya kullanim ifadeleri ortalamalarinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Akilli telefon kullanan se¢menler sosyal medyanin siyasal iletisim
amacl kullanimina dair ifadelerde yiiksek ortalamalara sahip olmaktadir. Akilli telefon
kullanmak sosyal medyanin siyasal amagli kullanim motivasyonunu artirmaktadir. Egitim
seviyesi segmenlerin sosyal medyay1 siyasal iletisim amacgli kullanmalarini etkileyen bir
baska faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim seviyesi yiiksek se¢menlerin daha ¢ok
sosyal medyay siyasal iletisim amagcli kullandig1 ifade edilebilir. Internete isyerinden ve
mobil teknolojiler iizerinden erismeyi tercih eden segmenlerin sosyal medyanin siyasal
iletisim amacgli kullanilmasina dair ifadelerdeki ortalamalar1 yiiksek olmaktadir. Bunun
yant sira, segmenlerin meslekleri ve son se¢imde oy kullanma durumlari ile sosyal
medyayr siyasal iletisim amac¢hi kullanim diizeyleri arasinda anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

Milletvekilleri ve se¢menler karsilastirildiginda ise;

e Milletvekillerinin akilli telefon kullanim ortalamasi se¢menlerden yiiksek
olmaktadir.

e Milletvekillerinin en sik kullandigi arag Twitter iken, segmenler en sik Facebook'u
kullanmaktadir.

e Kullanim ortalamalar1 itibariyle degerlendirildiginde ise milletvekillerinin
se¢cmenlerden daha ¢ok Facebook ve Twitter, segmenlerin ise milletvekillerinden
daha ¢ok Instagram kullandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

e Hem milletvekilleri hem de se¢gmenler ¢ogunlukla sosyal medyada giinliik 1-3 saat
arasi zaman geg¢irmektedir.

e QGiinlik kullanim ortalamalar1 dikkat alindiginda ise milletvekillerinin
secmenlerden daha ¢ok sosyal medyada vakit gecirdigi goriilmektedir.

e Milletvekillerinin en sik paylastigi icerik tiirii yazi iken se¢menler daha ¢ok
fotograf paylagmay tercih etmektedir.

e Hem se¢gmenler hem de milletvekilleri sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in 6nemli

oldugunu diistinmektedir.
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e Milletvekilleri sosyal medyanin siyasal iletisim igin etkili oldugunu se¢gmenlerden

daha yiiksek bir ortalama ile diistinmektedir.

Sosyal medya siyasetciler ve segmenler nezdinde onemli bir siyasal iletisim araci vazifesi
gormektedir. Siyasi partiler diger iletisim mecralarin1 da sosyal medya ile uyumlu hale
getirmeye calismaktadir. Geleneksel medya {iizerinden gergeklestirilemeyen etkilesim
sosyal medyada siyasi aktorleri ve se¢menleri bir araya getirmektedir. Geleneksel
medyanin siyasal iletisim i¢in yapamadigimi teknik yapisi itibariyle sosyal medya
gerceklestirmektedir. Bu denli 6nemli bir siyasal iletisim araci olan sosyal medyaya siyasi
aktorler gerekli ilgiyi gostermelidir. Ozellikle se¢im kampanyalarinda sosyal medya
stratejileri gelistirilmeli ve profesyonel destek alinmalidir. Bilingsiz bir sosyal medya
kullanim telafisi zor sonuglar dogurabilmektedir. Dogru stratejiler uygulandiginda sosyal
medya onemli avantajlar saglayabilmektedir. Siyasal iletisim ¢aligmalarinin sadece sosyal
medya iizerinden yiiriitiilmesi yeterli olmamakta, ancak sosyal medya diger iletisim
enstriimanlariyla birlikte kullanildiginda avantajlar saglamaktadir. Gergeklestirilen bu
calisma ekseninde, sosyal medyay1 aktif olarak kullanmak ve daha gii¢lii iletisim kurmak

isteyen siyasi aktorlere birtakim onerilerde bulunmanin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

e Oncelikle siyasi aktorlerin sosyal medyanin dnemine inanmalar1 gerekmektedir.
Yogun bir segmen kitlesi neredeyse her giin bu mecralar1 kullanmakta ve sosyal
medyay1 giindelik iletisimlerinin bir parcasi olarak gérmektedir. Siyasi aktorlerin
bu mecralara kayitsiz kalmamalar1 siyasal iletisim ve kampanya calismalari

planlarken sosyal medyay1 da unutmamalar1 faydali olacaktir.

e Siyasi partiler ve adaylara ait kurumsal web sitelerininyeni teknolojilere ve sosyal
medyaya uyumlu hale getirilmesi 6nemlidir. Ziyaret¢i, eristigi cihazdan web
sitesinin saglikli bir sekilde goriintiilenmesi ve gezintiye izin vermesi beklentisine
sahip olmaktadir. Web siteleri farkli ¢oziiniirliiklere uyumlu hale getirilmeli ve
mobil siirlime sahip olmalidir. Mobil teknolojilerin bu kadar yaygin oldugu bir
donemde web sitesinin mobil siiriimiiniin bulunmamasi bir dezavantaj olarak kabul
edilmektedir. Yakin zamanda ¢ikan haber diinyanin en biiylikk arama motoru

Google’in, mobil cihazlardan yapilan aramalarda mobil siiriimii olan sitelere
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oncelik verecegi yoniindedir. Bu durumda mobil siirlime sahip internet sitelerinin

avantaj yakalayacagi soylenebilir.

Web sitelerindenresmi sosyal medya hesaplarina baglanti verilmesi, siyasi aktorlere
ait resmi sosyal medya hesaplarinin diger sahte hesaplardan ayirt edilmesine
yardimci olmaktadir. Bu baglantilar sayesinde web sitesini ziyaret eden kullanicilar
ilgili sosyal medya hesaplarina da erisebilmektedir. Web sitesinin dikkat ¢ekici bir

yerinde, gerekli gorsellerle de desteklenerek bu baglantilara yer verilmelidir.

Paylasilan igeriklerin daha genis bir kitleye ulastirilabilmesi agisindan, siyasi
aktorlere ait web sitelerinde “sosyal medyada paylas” butonlarina yer
verilmelidir.Yayinlanan igerikler bu butonlar sayesinde kolaylikla ziyaretgiler
tarafindan paylasilabilir ve daha genis kitlelere ulastirilabilir. Bu paylasimlar ayni
zamanda sosyal medya kullanicilarinin birer site ziyaretgisine donilismesini de

saglayabilir.

Gengler, kendileriyle ayni1 dili kullanan, ayn1 seylere ilgi gosteren kisilerle daha iyi
iletisim  kurmaktadir. Ulkemizin gen¢ niifus yogunlugu goéz Oniinde
bulunduruldugunda ve sosyal medyanin gencler tarafindan daha sik kullanildig:
gerceginden hareketle, siyasi aktorlerin genglere ulagsmak icin sosyal medyay1
kullanmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyanin diline hakim siyasi aktdrlerin

oradaki kitlelere daha kolay ve etkili ulasabilecegi diisiiniilmektedir.

Sosyal medyada takipgi sayisi tek basma yeterli degildir. Sizi kag kisinin takip
ettigi sadece o mecradaki potansiyelinizin gostergesidir. Takipgilerinizin
paylasimlariniza ne kadar ilgi gosterdigi ¢ok onemlidir. Siyasi aktorlerin takipci
sayisina takilip kalmamalari, begeni, yorum, paylasim, mention, retweet, favori gibi
etkilesimi meydana getiren gostergeleri Onemsemeleri ve bunlar1 artirmaya

caligmalar1 gerekmektedir.

Sessiz kalmamali fakat mesaj bombardimanindan da kagmilmalhidir. Sosyal medya

kullanicilart begendigi kullaniciya ait hesap veya sayfalari takip etmekte fakat asiri
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paylagima maruz kalmalar1 halinde takibi birakmaktadir. Benzer sekilde paylasim
istikrar1 olmayan hesap ve sayfalar da unutulmaktadir. Siyasi aktorlerin her seyi
paylasmak yerine secici davranarak paylasimda bulunmalari, paylagimlarini belirli

bir plan ve program dahilinde gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Siyasi partiler blinyelerinde sosyal medya uzmanlaria yer vermelidir. Partiye ait
sosyal medya hesaplarinin yonetilmesi ve yeni trendler gézoniinde bulundurularak
etkili paylasimlarin yapilmasi ig¢in uzmanlar isttihdam etmek gerekmektedir.
Ozellikle kampanya dénemlerinde bu ihtiyag her zamankinden daha fazla 6n plana

cikmaktadir.

Siyasi aktorlerin basin danismanlart sosyal medya konusunda egitilmelidir. Basin
danigsmanlarindan beklenti medya kadar sosyal medyaya da hakim olmalaridir.
Sosyal medya konusunda gerekli donanima sahip bir basin danigmaninin daha etkili

calismalar yapabilecegi diistiniilmektedir.

Kullanicilart cevapsiz birakmamak gerekir. Siyasi aktorler sosyal medya iizerinden
kullanicilarla diyalog kurmalidir. Sosyal medya iletisimden ¢ok etkilesim
ozelligiyle on plana ¢ikmaktadir. Geleneksel tek tarafli mesaj bombardimani sosyal
medya kullanicilar tarafindan olumlu karsilanmamakta, cevap veren ve etkilesim

kuran siyasi aktorler ilgi gormektedir.

Paylagimlarda igerik tipi onemlidir. Farkli sosyal medya araclarinda farkli icerik
tipleri 6n plana ¢ikmakla beraber, uzun yazilardan kaginilmasi ve paylagimlarin
fotografla desteklenmesi tavsiye edilmektedir. Uzun videolar yerine de kullaniciy:

stkmayan kisa videolarin tercih edilmesi etkili olacaktir.

Paylagimlarda zamanlama Onemlidir. Sosyal medya kullanicilarimin her sosyal
medya aracini yogun kullandig1 farkli saatler bulunmakla birlikte, genel olarak
sosyal medya kullanicilarinin aktif oldugu zaman dilimleri de bulunmaktadir. Her
sosyal medya hesabinin takipgilerine daha ¢ok ulasabilecegi zaman dilimini 6lgen

cesitli araglardan da faydalanarak etkili zaman dilimlerinin 6grenilmesi ve uygun
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zamanlarda paylasim yapilmasi, siyasi aktorler i¢in daha c¢ok etkilesim almayi

saglayacaktir.

e Sosyal medya araclarinda hesap acan siyasi aktorlerin benzer kullanici adlarinm
tercih etmelerinde fayda var. Sosyal medya hesaplari i¢in tercih edilen hesap adlar
kisa ve akilda kalict olmalidir. Benzer kullanici adlarinin tercih edilmesi tiim sosyal
medya  araclarinda  kullanicilar  tarafindan  rahatlikla ~ bulunabilmeyi

kolaylastirmaktadir.

e Sosyal medyada sadece profil hesab1 agmak yeterli olmamaktadir. Sosyal medya
aracinin sundugu imkanlar Gl¢iisiinde, daha genis bir kitleye ulasabilmek ve daha
fazla etkilesim alabilmek icin begeni sayfalari, gruplar, kanallar a¢mak
gerekmektedir. Siyasi aktorler agacaklar: Facebook begeni sayfasi, Facebook grubu

ve Youtube kanali gibi servislerle siyasal iletisim ¢alismalarini giiglendirebilirler.

e Sosyal medya dinamik bir yapiya sahiptir. Bu dinamik yapiyr takip etmek ve
giincel trendlere ayak uydurmak gerekmektedir. Siyasi aktorlerin de sosyal medya
hesaplarini giincel sosyal medya gelismeleri ¢er¢evesinde yeniden sekillendirmeleri

gerekmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma sosyal medyanin bir siyasal iletisim araci olarak kullanimini
cesitli agilardan ve Tirkiye dlgeginde yapilan bir arastirmayla ortaya koymasi bakimindan
onemlidir. Benzer ¢aligmalarin  gerceklestirilmesinin  alana  katki  saglayacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

SOSYAL MEDYA KULLANIM DUZEYLERI ANKETI

Bu anket TBMM 24. Donem Milletvekillerinin sosyal medya kullanim diizeylerini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Elde edilen Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde vyiiriitiilen "Bir
Siyasal lletisim Araci Olarak Sosyal Medya: Milletvekili ve Se¢men Orneginde Bir Alan Arastirmast”

baglikli doktora tezinde kullanilacaktir. Bilime olan katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. H. Ibrahim GURCAN - Prof. Dr. Hamza CAKIR - Ogr. Gér. Mustafa BOSTANCI

1. Cinsiyetiniz? 2. Yasimz? 3. Secildiginiz i'in Plaka Kodu?
OKadmOErkek

4. Hangi parti mensubusunuz?
OAK PARTI - Adalet ve Kalkinma Partisi [OCHP - Cumhuriyet Halk PartisiDMHP - Milliyetci Hareket
Partisi COBDP - Barig ve Demokrasi Partisi COHDP - Halklarin Demokratik Partisi COBagimsiz

5. Akill telefon kullaniyor musunuz? OEvet OHayir
6. Tablet kullaniyor musunuz? OEvet OHay1r
7. Sosyal medyayi kullaniyor musunuz? CEvet OHay1r

(Yanitiniz "Hayir" ise anketimiz tamamlanmustir.)

8. Sosyal medya hesaplarimizi kKim yonetmektedir? COJKendim ODamigmanim  (ODiger

9. Asagidaki sosyal medya araclarim hangi siklikta kullaniyorsunuz?

Hic

Nadiren Bazen Genellikle Her Zaman
Kullanmam

Facebook

Twitter

Youtube

Instagram

LinkedIn

Diger (Yazimz):

10. Giinde ortalama kag saat sosyal medyakullaniyorsunuz?
01 saattenaz  [1-3 saat 3-6 saat [J6 saatten fazla

11. Paylasimlarinizda en sik kullandi@iniz icerik tiirii hangisidir?
OYaz1 OFotograf OVideo Oinfografik



12. Liitfen her bir 6nerme icin bir secenek isaretleyiniz.
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hesaplarim takip ederim.

= = 52 = g
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1 Sosyal medya iizerinden siyasi paylasimlarda
bulunurum.
2 | Siyasi giindemi sosyal medya iizerinden takip ederim.
3 Sosyal medyamin giindem belirleyici giicii oldugunu
diisiiniiriim.
4 Sosyal medyamin siyasal iletisim icin etkili oldugunu
diisiiniiriim.
5 Siyasi aktorlerle sosyal medya iizerinden iletisim
kurarim.
6 | Vatandaslarla sosyal medya iizerinden iletisim kurarim.
7 Sosyal medyada beni kag¢ Kisinin takip ettigini
onemserim.
8 Sosyal medyada rakip siyasi aktorleri ka¢ kisinin takip
ettigini onemserim.
9 Partime / siyasi goriisiime ait sosyal medya hesaplarim
takip ederim.
10 Farkhh parti / siyasi goriise sahip sosyal medya

Anketimiz sona ermistir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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SOSYAL MEDYA KULLANIM DUZEYLERI ANKETI
Bu anket se¢menlerin sosyal medyay1 siyasal iletisim amagl kullanim diizeylerini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Elde edilen bilgiler Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde yiiriitiilen
"Bir Siyasal lletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya: Milletvekili ve Segmen Orneginde Bir Alan Arastirmast”

bagslikli doktora tezinde kullanilacaktir. Bilime olan katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.
Prof. Dr. H. ibrahim GURCAN - Prof. Dr. Hamza CAKIR - Ogr. Gér. Mustata BOSTANCI

1. il Plaka Kodu? 2. Cinsiyetiniz? 3. Yasimz? 4. Egitiminiz?
OKadin  OErkek Oilkégretim  OLise  OOnlisans
OLisans  OLisansiistii

5. Sahsimzin ayhk ortalama geliri nedir?
01.000 TL ve alt1011001 TL - 3000 TL 3001 TL-5000 TL 5001 TL ve iizeri

6. Mesleginiz?

Olsci OMemur COEsnaf OSanayici COEmekli COCalisnuyor [OOgrenci CDiger

7. Akill telefon kullaniyor musunuz?dEvet OHayir

8. Tablet kullaniyor musunuz?0Evet OHayir

9. Kendinize ait bir bilgisayarimiz var m? 0OEvet OHayir

10. internete genellikle nereden erisiyorsunuz? [Ev Oisyeri Ointernet Cafe CIMobil Diger
11. Herhangi bir siyasi partiye iiye misiniz? JEvetCJHayir

12. Son se¢imlerinde oy kullandimiz m?C0Evet OHayir

13. internet iizerinden oy kullanma imkam sunulsa tercih eder misiniz? [JEvet [Hayir

14. Asagidaki sosyal medya araclarini hangi siklikta kullaniyorsunuz?

Hig

Nadiren Bazen Genellikle Her Zaman
Kullanmam

Facebook

Twitter

Youtube

Instagram

LinkedIn

Diger (Yazimz):

15. Giinde ortalama kag saat sosyal medyakullaniyorsunuz?
1 saattenaz  [11-3 saate kadar  [13-6 saate kadar  [16 saat ve lizeri



16. Paylasimlarinizda en sik kullandiginiz icerik tiirii hangisidir?
OYaziOFotografC1VideoOinfografik

17. Siyasi giindemi takip etmek icin asagidaki mecralar1 hangi siklikta kullaniyorsunuz?
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Kullgri\f‘nam Nadiren Bazen Genellikle Her Zaman
Televizyon
Gazete
Radyo

internet Haber Siteleri

Sosyal Medya

18. Sosyal medyanin siyasal iletisim amac¢h kullammmyla ilgili olarak, liitfen her bir 6nerme icin bir
secenek isaretleyiniz.

Evet Hayir

1 | Sosyal medyada hig siyasi icerik (yazi,fotograf vb.) iirettiniz mi?

2 Sosyal medyadaki siyasi icerikli paylasimlar1 (begen butonu) hic
begendiniz mi?

3 | Sosyal medyadaki siyasi icerikli paylasimlara hi¢ yorum yaptimz nm?

4 | Sosyal medyadaki siyasi icerikli paylasimlar hi¢ tekrar paylastimiz m?

5 Sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait gruba dabhil
misiniz?

6 Sosyal medyada herhangi bir siyasi fikir veya partiye ait sayfay
begendiniz mi?

7 | Hangi partiyi desteklediginizi sosyal medyada acikca belli eder misiniz?

8 | Sosyal medyada herhangi bir siyasetciyi takip ediyor musunuz?

9 | Sosyal medyaiizerinden herhangi bir siyasetciyle iletisim kurdunuz mu?

10 | Sosyal medyada karsilastigimz siyasi icerikler oy tercihinizi etkiler mi?
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19. Sosyal medyanin siyasal iletisim amach kullanimiyla ilgili olarak, liitfen her bir 6nerme i¢in bir
secenek isaretleyiniz.

£

s g BE

©
5| 5 5> E =
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Sosyal medyanin giindem Dbelirleyici giicii oldugunu

! diisiiniiriim.

2 Sosyal medyamin siyasal iletisim icin etkili oldugunu
diisiiniiriim.

3 Siyasetcilerin sosyal medyay:1 aktif kullanmasi1 gerektigini

diisiiniiriim.

4 | Siyasi goriisiime ait sosyal medya hesaplarim takip ederim.

Farkh siyasi goriislere aitsosyal medya hesaplarim takip

ederim.

6 Aymi siyasi goriise sahip oldugum siyasetcileri sosyal
medyada kag kisinin takip ettigini 6nemserim.

7 Farkh siyasi goriise sahip oldugum siyasetcileri sosyal
medyada kag Kisinin takip ettigini 6nemserim.

8 Siyasi goriisiime ait sosyal medya hesaplarina takipci
kazandirmaya c¢ahsirim.

9 Sosyal medyanin siyasi fikirlerimi ozgiirce ifade
edebilecegim bir mecra oldugunu diisiiniiriim.

10 Sosyal medyada siyasi fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigini
diisiiniiriim.

11 Sosyal medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin de dolastigini
diisiiniiriim.

12 Sosyal medyada karsilasilan siyasi iceriklerin se¢cmenlerin oy

tercihlerini etkileyebilecegini diisiiniiriim.

Anketimiz sona ermistir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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