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Ön söz 

Siyasal iletişim belirli ideolojik amaçları hedef kitleye be-

nimsetmeyi amaçlayan, siyasal karar alma süreçlerinde özellik-

le seçmen kitleye yönelik tanıtım ve propaganda amaçlı bilgile-

rin yayılması sürecini ifade etmektedir. Siyasal iletişim sürecin-

de çok çeşitli ve boyutlu yapılar devreye girmektedir. Siyasal 

iletişim sürecinde geleneksel kitle iletişim araçları olarak ad-

landırılan gazete, radyo ve televizyon etkin bir şekilde kullanı-

lırken, son 20 yıla bakıldığında internet ve sosyal medya ağları-

nın siyasal iletişim sürecinde siyasi aktörler tarafından sıkça 

kullanıldığı görülmektedir. 

Siyasal iletişim sürecinin birçok karmaşık yapıyı içerisinde 

barındırması, bu sürecin anlamlandırılması ve anlaşılmasını 

zorlaştırmaktadır. Bu bakımdan çok boyutlu ve bu sürecin fark-

lı noktalarına değinen çalışmalar gerçekleştirilmiş ve siyasal ile-

tişim sürecinin anlamlandırma çabaları içerisine girilmiştir. Bu 

çalışmada, bu amaçla yoldan çıkarak özellikle siyasal iletişim 

sürecinde aktörlerin kullandığı geleneksel yöntemlerin yanı sıra 

sosyal medya ağlarında siyasal iletişim sürecinin farklı boyutla-

rına odaklanmaktadır. Geleneksel kitle iletişim araçlarında doğ-

rusal ve tek yönlü bir süreç içerisinde işleyen yapı, sosyal med-

ya ağlarında karşılıklı etkileşimin ön planda olduğu ve sürece 

hedef kitlelerin de doğrudan katıldığı bir hal almıştır. Gelenek-
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sel siyasal iletişim sürecinde, siyasi aktörlerin kamuoyu oluş-

turmak, propaganda ve tanıtım yapmak, hedef kitleyi etkileye-

rek yönlendirmeye çalışma çabaları, sosyal medya ağlarında 

hedef kitlenin de siyasi aktörleri etkilediği bir sürecin başlama-

sına yol açmıştır.   

Siyasal İletişim Çalışmaları isimli bu kitap, siyasal iletişim 

kavramları, süreçleri ve diğer disiplinlerle ilişkisi ekseninde 10 

araştırmadan derlenerek oluşturulmuştur.  

Bünyamin Ayhan ve Fatih Vurgun tarafından kaleme alınan 

“Yerel Medyanın Kamuoyu Oluşturmada Rolü: Aksaray İli Ör-

neği” isimli çalışma, yerel medyanın siyasal iletişim sürecinde 

kamuoyu oluşturma gücüne odaklanmıştır.  

Ö. Faruk Merdan ve Halil Şeker’in ortak çalışması olan “Si-

yasal İletişim ve Gündem Belirleme Süreci” isimli çalışmada ise 

Gündem Belirleme Kuramı tarihsel süreç içerisinde gelişimi an-

latırken, gündem belirleme ve siyasal iletişim arasındaki ilişki 

açıklanmıştır.  

Halil Şeker, “Siyasal İletişim Sürecinde Kampanya Müzikle-

rinin Kullanımı ve Etkileri” isimli çalışmasında, siyasal iletişim 

kavramının alt türü olarak siyasal kampanyalarda kullanılan 

kampanya şarkılarının seçim süreçlerindeki kullanım alanları 

ve seçmenlere olan etkileri incelemiştir. 

Bünyamin Uzun, “Siyasal İletişimin Kullanım Alanı Olarak 

Sosyal Medya” isimli çalışmasında siyasal iletişimde giderek 

önemi artan sosyal medya kavramına odaklanmış ve siyasal ile-

tişim ve sosyal medya arasındaki ilişkiyi irdelemiştir. 

Salih Tiryaki ve Şükrü Bıyıklı “Siyasal İletişimin Yeni Orta-

mı Olarak Metaverse: Devaverse Örneği” isimli ortak çalışmala-
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rında siyasal iletişim sürecinde yeni teknolojilerin kullanımı ve 

yeni bir dijital ortam olarak son yıllarda kendinden sıkça söz et-

tiren metaverse kavramını, “devaverse” örneğinde incelenmiş 

ve bu kavramların siyasal iletişimle ilişkisi ortaya konulmuştur.   

Sait Şerif Turhan “Siyasi Liderlerin Politik Sosyal Medya 

Kullanım Amaçları: Donald Trump ve Twitter” isimli çalışma-

sında, sosyal medyanın siyasal iletişim alanında siyasi liderler 

tarafından nasıl kullanıldığı incelemiş ve Twitter’da siyasetçiler 

ve medya bağının Donald Trump örneği üzerinden incelemesi-

ni gerçekleştirmiştir.  

Muammer Öztürk “Siyasal Reklamcılık ve YouTube Kulla-

nımı” isimli çalışmasında, siyasal iletişimin günümüzde önemli 

bir aracı olan YouTube ve siyasal reklamlar arasındaki ilişkiyi 

incelemiştir.  

Enes Baloğlu ise “Siyasal İletişimde Instagram Kullanımı” 

isimli çalışmasında, Türkiye’de siyasi liderlerin Instagram kul-

lanımları ve paylaşımlarına gelen yorumları incelemiştir. Ça-

lışmada, siyasi liderlerin bir araç olarak sporu kullanması ve 

kullanıcıların fotoğraflara verdiği tepkiler mercek altına alın-

mıştır.  

Yavuz Demir, “Siyasal İletişimde Dijital Propaganda Araçla-

rı: Botlar” ve “Siyasal İletişim ve Dijital Nefret Söylemi” isimli 

iki çalışmasıyla kitaba katkıda bulunmuştur. Demir, ilk çalış-

masında yeni teknolojilerin siyasal iletişimde propaganda aracı 

olarak kullanılması ve dijital propaganda aracı olarak botlar 

üzerine odaklanırken; ikinci çalışmada ise siyasal iletişim süre-

cinin dijital medyaya taşınmasıyla birlikte artan dijital nefret 

söylemi üzerine yoğunlaşmıştır.  
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Siyasal iletişim alanında çalışmalarını sürdüren 10 araştır-

macıyı bir araya getiren bu kitapta çalışmalarıyla alana katkıda 

bulunan tüm araştırmacılarımıza teşekkürü borç bilirim. Bu ki-

tabın siyasal iletişim kavramı, yeni medya araçlarında siyasal 

iletişim süreçleri ve diğer akademik disiplinlerle arasındaki 

ilişkiyi daha iyi anlamamızı sağlaması temennisiyle…  

Dr. Yavuz Demir 

 

 



 

 

Yerel Medyanın Kamuoyu Oluşturmada Rolü:  

Aksaray İli Örneği* 

 Bünyamin AYHAN** 

Fatih VURGUN 

 

Giriş 

Kamuoyu olgusu, modern zamanlarda toplumsal birlikteliği 

ve iletişim olgusunu bir arada gösteren temel olgulardan biri-

dir. Bu olgu kentleşme ve kitle toplumu pratiklerinin soyut bir 

noktada birleşmesini ifade eder. Bir taraftan kamuya ait olanın 

sürekli inşası diğer taraftan olgunun diğer yapılarla ilişkisi tek-

nik ve teknolojik araçlarla mümkündür. Kamuya ait olma, top-

lumu oluşturan bireylerin sahip olduğu düşünce ve fikirlerin 

ortaklığı ve onların genele olan hakimiyetini ifade eder. Kamu-

oyu bu bağlamda herkese ait ama ortada gözükmeyen soyut 

birliktelik olarak tanımlanabilir. Kamuoyu olgusu sabit bir du-

ruma gönderme yapmaz aksine değişkenliği ve farklılığı önem-

ser. Kamuoyunu oluşturan etmenler tarihsel ve toplumsal fark-

 
*  Bu çalışma Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Gazetecilik Ana Bi-

lim Dalı’nda yapılan “Yerel Medyanın Kamuoyu Oluşturmada Rolü: Aksa-
ray İli Örneği” başlıklı yüksek lisans tezden üretilmiştir. 

**  Prof. Dr. Selçuk Üniversitesi İletişim Fakültesi Gazetecilik Bölümü,  
bayhan@selcuk.edu.tr  

  Aksaray Üniversitesi Basın Yayın Birimi, fatihvurgun68@gmail.com. 

mailto:bayhan@selcuk.edu.tr
mailto:fatihvurgun68@gmail.com
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lılık gösterse de genel olarak genelin düşüncesine katkı sağla-

yan unsurlar olarak tanımlanır.  

Aynı zamanda kamuoyu tek bir bütünlük değil, parçalanmış 

yapıların kendi düşünceleri ile oluşturdukları kamulara da 

göndermelere yapar. Olağanüstü süreçlerde ise bütünlük farklı-

lıkların ortadan kaldırıldığı ve oluşturulan yapıları göre şekille-

nir. Bu noktalarda kamuoyunu oluşturan etmenler farklı görev-

lerle birlikte katkı sağlar.  Kamuoyu gelenekselden dijitale, 

uluslararasından yerele oluşturulan alana ve katkı sağlayanlara 

göre değişiklik gösterebilir. Hatta oluşturulan kamuoyunda rol 

alan aktörlerin durumu da bu yapıdan etkilenebilir. Kitle ileti-

şim araçları kamuoyu oluşu, sürekliliği ve temsili noktasında 

diğer yapıcı unsurların önüne geçmektedir.      

 Yayın faaliyet alanı bağlamında kitle iletişim araçları, ulus-

lararası, ulusal, bölgesel ve yerel olmak üzere dört başlık altın-

da değerlendirilmektedir. Yerel medya, üretilen bilginin ve da-

ğıtıldığı alanın sınırlı olduğu bir yapıdır ve gerek ulusal gerekse 

uluslararası medya örgütlenmeleriyle işlevsel bakımdan benze-

şen görevleri yerine getirmektedir. Bir yörede olup biten siya-

sal, ekonomik, kültürel, sportif, bilimsel ve sosyal türden olay-

lar yerel medyanın enformasyon kaynağıdır. Yerel medya da 

tıpkı diğer ölçeklerdeki medya gibi yöresinde önemli bir gücü 

temsil etmektedir. Dar bir coğrafya için önemli görülen tüm hu-

suslar yerel medyada derinlik kazanır ve kamuoyu kendi sesini, 

beklentisini, taleplerini bu araçları kullanarak iktidara iletir.  

Kamuoyu-yerel medya ilişkisinin ortak paydası yaşanılan 

alandır. Kitleler yerel medyaya, aynı cağorafi alanı paylaşan in-

sanlarının içinde bulundukları durumu yansıtma ve iktidar ya-

pılarına karşı denetleme yapma sorumluluğu yüklemektedir. 
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Ancak yaygın medyada olduğu gibi yerel medyada da beklenti-

ler bağlamında sorunlar bulunmaktadır. Bu sorunların neden 

ve sonuçları farklılaşsa da okuyucu ve takipçi açısından benzer 

durumlarla karşılaşılmaktadır. Özellikle ekonomi-politik süreç-

ler ve medya kurumların yapısal sorunları burada etkili olmak-

tadır. Bu durum medya içeriği ve doğal olarak medya ürün çık-

tılarını da beklenti ve değer açısından farklılaştırmaktadır.  

Diğer taraftan vatandaş, medyayı kendi sesi olan ve kendi 

sorunları ekseninde içerik üreten bir yapı olarak tanımlarken, 

sektör uzmanları ise daha çok ticari kaygılar yaşayan bir işlet-

me biçiminde tanımlamaktadır. Kitleye göre sunulanla gerçekte 

olan arasındaki kopukluk algısı güvensizliğe neden olmakta ve 

bu durum medyayı tarafsız bir güç olmaktan, etkisiz bir bülten 

olma noktasına getirmektedir. Tüm bunların sonucunda ise 

halk, yerel medyayı sınırlı biçimde okumakta/ dinlemekte/ 

seyretmekte, reklam için etkili bir mecra olarak görmemekte, 

elektronik ortamda daha az tıklamakta ve beğenmekte; yerel 

medya ise bunların bir yansıması olarak gelir oluşturamamakta, 

içerik üretememekte, teknolojiye uyumlanamamakta ve etik 

açıdan problemli ilişkiler içine girmektedir.  

Çalışmada Aksaray kamuoyunun yerel medyayı nasıl algı-

ladığı, yerel medyanın kamuoyu oluşturmada rolü, etkililiği ve 

güvenilirliği gibi unsurlar, yerel medyayı takip amaçları olarak 

ortaya çıkan “kanaat oluşturma,” “gündemi takip etme,” “bilgi-

lenme” ve “özdeşlik” gibi alt boyutları bağlamında analiz edil-

mekte ve yorumlanmaktadır. 

Kamuoyu ve Kamuoyunu Oluşturan Unsurlar 

Kamuoyu kavramı, olguyu incelemeye alan her bilim dalı 

açısından farklı özellikleri üzerinden tanımlanmakta ve anlam-



14                                                                    Bünyamin AYHAN & Fatih VURGUN  

 

landırılmaktadır. Sosyoloji, siyaset bilimi ve psikolojik başta 

olmak üzere insan ve toplumla ilgilenen her disiplin bu anlam-

landırmayı kendi bakış açısı ve sistematik düşüncesi ile gerçek-

leştirilebilmektedir. Özellikle kitlenin olgusunun kamuoyu ol-

gusundaki etkisi, teknoloji ve iletişim alanında yaşanan geliş-

meler, kavramın sınırları ve içeriği ile ilgili tartışmalara yeni 

boyutlar eklemektedir.  Kamuoyu halkın (kitlenin) kendini ilgi-

lendiren konularla ilgili kanaati, tartışmalar etrafında oluşan 

belirli düşünceler etrafında oluşan düşünceler ve genele ait so-

runları ifade edilirken başvurulan söylem üzerinden tanımlan-

maktadır (Bektaş, 2013: 92; Daver, 1993: 257; Kapani, 2000: 110). 

Günümüzde kamuoyu ifadesi oldukça yaygın biçimde; kitle ile-

tişim araçlarında konunun toplumun geneli veya katmanlarını 

ilgilendirme noktasında kullanılmaktadır.  

“Kamu” ve “oy” sözcüklerinin bileşiminden türetilen ka-

muoyu, bir grubun kendini ifadesi olarak okunmaktadır. Aynı 

görüşe sahip bireylerden oluşan bu grup, benzeri hareket bi-

çimleri ve düşünce kalıpları geliştirmekte ve ortak bir şuur içe-

risinde, ortak bir hedefe ilerlemektedir. Kamunun oluşabilmesi 

için bireylerin oluşturduğu grupların ortaya çıkan bir sorunla 

ilgilenmesi ve o soruna dair kendi bakış açılarıyla görüşlerini, 

eleştirilerini, desteklerini ifade ediyor olmaları gereklidir. Bir 

başka anlatımla kamu, açıklık ve alenilik bakımından herkesi ve 

tüm bireyleri kapsarken, konuya duyulan ilgi bakımından belir-

li bir kesimi, bir grubu kapsamaktadır (Bayram, 2011: 99). Oy 

kavramı ise ilgili grubun doğrudan kendi görüşünü, konuya 

dair fikrini, yaklaşımını ve kanaatini ifade etmektedir (Anık, 

1994: 91). Bir guruba ait kanaatin anlaşılabilmesi, düşünce şek-

linin net olarak kavranabilmesi ve hissiyatın bilinebilmesi için 
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belirli bir zamana ihtiyaç duyulmaktadır. Çünkü kamuoyu, 

grubun genelinin bakış açısı ve kanaat yoğunluğuyla birlikte, 

tartışılan meselenin geçtiği zaman dilimini de kapsamaktadır 

(Temizel, 2008: 133).  

Kamuoyu, içinde barındırdığı doğrudan ve dolaylı dinamik-

lerle etkilemekte ve etkilenmektedir. Bu açıdan, idare meka-

nizmalarına belirli bir yön verebilen kamuoyu, aynı zamanda 

belirli bir noktaya da yönlendirilebilmektedir. Bu etkileşim 

farklı unsurların bir araya gelmesiyle oluşmaktadır. Bireylerden 

tutum ve davranışları grup ve kalabalıkların genel tavrına dö-

nüşmektedir. Özellikle bireyin sosyalizasyonunda etkili olan 

ajanlar bu noktada öne çıkmaktadır. Aileden eğitime, akran 

gruplardan, sivil toplum örgütlerine ve kitle iletişim araçlarına 

kadar birçok yapı bunu sağlamaktadır. Birey ve ait olduğu grup 

sosyalizasyonla edinmiş olduğu kültürlenme ve uyumla kendi-

sini ifade edebilmektedir. Bireyden başlayarak çevresel unsur-

lar ve gruplarla devam eden kamuoyu oluşturucu araçlar, top-

lumda sosyal yapıya etki eden her unsuru kapsayacak kadar 

genişlemektedir. Bireyin tutumları kanaatleri ve onları harekete 

geçiren unsurlar, toplumsal etkileşim ile mümkündür (Kağıtçı-

başı, 2014; Oskay 2016; Bektaş, 2013). Bireyin dışında çevresel 

faktörlerde etkili olan unsurlar arasında kitle iletişim araçları 

öne çıkmaktadır. Kitle iletişim araçları farklı katmanlarda birey 

ve toplum etkileşimi sağlamakta, kamuoyunun tartışma, görüş, 

fikir beyan etme ve genel kanaatlerin sürekliliğine katkı sağla-

ma da etkili olmaktadır. Kitle iletişim araçları fonksiyonlarını 

okuyucu, dinleyici, izleyici ve takip edici açısından gerçekleş-

tirmektedir. Çalışmada yerel medya ve kamuoyu ilişkisinden 

hareketle yerellik ve yerel medya ele alınacaktır.   
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Yerellik 

Yerellik, belirli bir bölgede veya coğrafyadaki insanların ya-

şam biçimidir ve bu yaşam içerisinde ilgili halk yapısının tüm 

değerleri, geleneksel özellikleri, kültürleri, üretimleri de bu-

lunmaktadır. Diğer taraftan ulus/uluslarası ilişkilerinde yaşa-

nan değişimler, farklı kültürleri bir ayrıştırma unsuru olarak 

değil, anlaşılabilir bir yaşam ve varoluş unsuru olarak kodla-

maktadır. Bu durum yaşanılan dünyayı tüm kültürlerin mekânı 

haline getirmekte ve küreselleşme iddiasını güçlendirmektedir 

(Robertson, 1999: 229). Küreselleşme, politik yaklaşımlardan 

ekonomiye, mal ve hizmet deviniminden kültür ve sanata ka-

dar çok geniş bir alanda büyük bir değişim sağlamaktadır. Ka-

çınılmaz bir noktaya doğru ilerleyen küreselleşme, modern in-

sanın dünyayı algılayış biçimiyle doğrudan ilgilidir (Ozan, 

2007: 89). İletişim alanındaki küreselleşme hız ve çeşitlilik an-

lamında tüketiciye pek çok artı sağlasa da özellikle gerçekle sa-

nal, yalanla doğru, doyurucu bilgi ile eğlencelik malzemeleri 

sentetik bir karışım halinde sunmaktadır. Bu durum bireylerin 

ve toplumların daha kolay manipüle edilmesine neden olmak-

ta, küresel kültürlerin etkileşimi ambalajı ile ulusüstü şirketle-

rin ve politik aktörlerin çıkarları doğrultusunda kullanılmakta-

dır. Medyadaki küreselleşme bu yanıyla, kültür sahiplerinin 

kendilerinden uzaklaşmasına neden olmaktadır (Kozanoğlu, 

2018: 11). 

Aynı zamanda küresel olanı tüketen bireyler ve toplumlar, 

kendi şehrindeki, ilçesindeki veya semtindeki gelişmeleri de 

duymak ve haberdar olmak istemektedir. Yerel manada faaliyet 

gösteren gazeteler, radyolar, televizyonlar ve elektronik mecra-

lar bu isteğin bir yansımasıdır. Gelişen ve gelişim süreci içeri-
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sinde olan ülkelerde iki yönü bulunan kitle iletişiminin bir bö-

lümünü evrensel olan unsurlar, diğer bölümünü ise yerel olan 

unsurlar oluşturmaktadır (Vural, 2007: 13). Küresellik ifadesi, 

yerel olanı da kapsamaktadır. Yerel parçacıklardan oluşan bir 

bütün anlamına da gelen küresellik, temelde kültürel ögelerin 

bileşimidir. Küreselleşme kartelasının içindeki renkler yerel çe-

şitlilikle sağlanabilmektedir (Ozan, 2007: 65).  

Yerellik kavramı, yerleşik bir yapıyı simgelemektedir ancak 

dünyanın son yıllardaki en temel sorunlarından birisi göç olgu-

sudur. Göç, yerellik kavramını değiştiren dokusunu hasara uğ-

ratan bir yapı sergilemektedir. Küresel manada değişim göste-

ren teknoloji sayesinde yerel medya, yayınlarını artık sadece 

bulunduğu bölgeye değil, evrensel ölçekte bir dağıtıma açabil-

mektedir. Teknoloji, yerel medyanın coğrafi kısıtlılıklarını orta-

dan kaldırmış ve bu yanıyla etki alanını da genişletmesini sağ-

lamıştır. Yerel olanın evrensele açılmasına da katkı sunan yerel 

medya, yerellik unsurunu küresel mirasa sunmaktadır. Bu du-

rum küreselleşmenin yerelliği zorunlu bir alana dahil etmesi, 

yereli dolaylı yoldan desteklemesi anlamı taşımaktadır. Yerellik 

ve küresellik birbirini destekleyen bir yapı oluşturmaktadır 

(Ayhan, 2003).   

Yerel Medya 

Yerel medya, bulunduğu şehir veya yerleşim birimi içerisin-

de, günlük, haftalık veya aylık periyotlarda yayın yapan, hedef 

kitlesi sadece bulunduğu il, ilçe veya belde olan ve buralara 

dair gelişmeleri konu alan medya örgütlenmesidir (Ilgaz, 2003: 

179). Yerel medyanın hedef kitlesi yayınlandığı yöredir. Muh-

tevasını bulunduğu bölgedeki siyasal, ekonomik, asayiş ve ye-

rel idare çalışmalarına dair gelişmeler oluşturmaktadır. Yerel 
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medya sosyolojik bakımdan bu konuları ele alır, değerlendirir 

ve kitlesine sunar (Kayacan, 1996: 57). Yayın yapılan alan, tiraj, 

kültür çeşitliliği bakımından yerel medya ile diğer medya türle-

ri arasında belirgin bir fark olsa da işlevsellik, faaliyet, kamuo-

yu oluşturma, bilgi verme, sorunları iletme, çözüm için üretilen 

fikirleri aktarma açısından yaygın ve yerel medya ayrımı yap-

mak mümkün görünmemektedir (Sözen, 1997: 109). Yerel med-

ya dar alanda yayın yapmakta ve yayın yaptığı alan dar olma-

sına rağmen diğer medya katmanları ile rekabet etmek zorunda 

kalmaktadır. Bu bağlamda yerellik olgusu bir taraftan sorunlar 

diğer taraftan medyanın geleceği ile tartışmaların kaynağıdır. 

Medyanın fonksiyonlarını yerine getirme ve dönüşüm de yerel 

medya üzerinden gözlenebilmektedir.  

Vural (2007: 16), yerel medyanın, kısıtlı bir bölgeye, o bölge-

ye ilişkin bilgiler veren, eğiten, eğlendiren ve kamuoyu oluşu-

muna direkt katkı sağlayan yapılar olduğunu ve bu yapıların 

ayırıcı bir özelliğini de yerel halkla doğrudan ilişki kurabilmesi 

olduğunu belirtmektedir. Yerel medya da kategorik olarak di-

ğer medya ile aynı vazifeleri yerine getirmektedir. Yörede 

meydana gelen her türden gelişmeyi kitlesine aktaran yerel 

medya, bölgesinin sesidir. Yerel medyadaki haberler, kamu yö-

neticileri açısından halkın taleplerini duyma, halk açısından ise 

beklentilerine dair gelişmelerden haberdar etme işlevini yerine 

getirir. Kurulan bu iletişim ortamı, bireyleri ortak bir amaç etra-

fında bir araya getirir (Gezgin, 2007: 177). Böylece yerel medya, 

sınırlı bir alanda yayın yapan, sınırlı bir bölgenin gelişmelerine 

odaklanan, mesleki bilgiyi bu kısıtlı alanda ortaya koyan ve he-

def kitlesi bulunduğu yöredeki bireyler ve gruplar olan, bunlar 

arasındaki sosyal, ekonomik kültürel ilişkilerden beslenen ve 
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bu kitleyi bilinçlendirmeye, bilgilendirmeye, eğlendirmeye, 

toplumsallaştırma çalışan kurumlardır. Bu haliyle yerel medya, 

sağlıklı bir iletişim için temel bir noktada yer almaktadır (Beki-

roğlu, 2008: 134). 

Bilgilenme ve haberdar olma arzusu bireylerin en önemli ve 

doğal gereksinimlerinden birisidir. Birey, yaygın ölçekte neler 

olup bittiğini bilmek istediği gibi, kendisini ait hissettiği, kimli-

ğini oluşturan ve kendisinden parçalar bulabildiği olaylara ve 

olaylara konu olan kişilere dair bilgileri de öğrenmek ister. Ye-

rel medya, bu ihtiyacı doğrudan karşılayabilmektedir. Yerel 

medyanın bilgilendirme, sorunları tespit etme, çözüm için 

önermede bulunma, haberdar etme işlevi, yaygın medyanın iş-

levi kadar önemlidir. Özellikle günümüzde yerel medya ku-

rumları, elektronik ortamda da yayın yaptıkları için, bir yanıyla 

yerel gündemi genel gündem içerisine taşıyabilmekte, bu ya-

nıyla toplumsal bir bütünleştirmeye katkı sunmaktadır. Türki-

ye’nin her şehrinde yerel medya araçları, kendi bölgelerine dair 

gelişmelerden kamuoyunu haberdar etmektedir (Girgin, 2009: 

236).   

Yerel medya siyasal iletişim bakımından da hem siyasi ak-

törlere hem de yöre insanına önemli katkılar sunmaktadır. 

20’nci yüzyılın ortalarında medya, siyasal yaşamın önemli bir 

parçası haline gelmiştir. Gerek teknolojinin gelişmesine bağlı 

olarak medya araçlarının çeşitliliğinin artması ve yaygınlık ka-

zanması, gerekse insanların bu araçlara duyduğu ilgi yoğunlu-

ğu, siyaset kurumunun medya ile ilişkilerini güçlendirmiştir. 

Halka hitap eden ve onlardan destek isteyen siyasal kimlikler, 

genelde medya, dar alanda ise yerel medya aracılığı ile bunu 

gerçekleştirebilmektedirler. Medya, siyasilerin mesajlarını halka 
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aktarır ve iki yönlü bu iletişim zincirinin diğer bir kısmı olan 

halkın taleplerini de siyasilere iletir (Aziz, 2014: 81).  Yerel dü-

zeydeki halkla, onların idarecileri arasındaki ilişki, yönetim 

mekanizmalarına doğrudan halkın katılımı ile mümkündür ve 

bu işlev yerel medya sayesinde gerçekleşebilmektedir. Bu ilişki 

sisteminin yürütülmesi yerel medyanın işlevlerindendir. Yerel 

medyanın bir diğer işlevi, yerel yönetim hizmetlerinin, bu hiz-

metlerin muhatabı olan kitleye iletmektir. Üçüncü işlev ise de-

mokrasinin yerel düzeyde de işler bir hale gelmesine sunulan 

katkıdır (Gezgin, 2007: 177). Küreselleşme, bir yandan evrensel 

ölçekte olup biten her şeyi hızlı şekilde öğrenme ve uyum sağ-

lamayı sunarken, diğer taraftan bireylerin ve yayılan etki mü-

nasebetiyle toplumların kendine özgü olandan uzaklaştığı, kül-

türüne yabancılaştığı bir süreci de beraberinde getirmektedir.  

Yerel medya, bu kültürel uzaklaşmanın etkilerini daraltması 

bakımdan önemli bir işlevi yerine getirmekte, aidiyet duygusu-

nu canlı tutmakta ve toplumsal bir bağ kurmaktadır. Yerel 

medya, demokratikleşmeyi ve katılımcılığı geliştirmektedir. 

Çok seslilik kültürünün yaygınlaşmasına yaptığı katkılarla ye-

rel medya, toplumsal bir iyileşme, yenilenme, kalkınma sun-

maktadır. Yerel medya, devlet etkinliklerini, iktidar çalışmala-

rını, yereldeki hizmetlerin durumunu aktarmakta, mahalli bir 

denetim vazifesini icra etmekte, faaliyet bölgesinde kamuoyu 

oluşumuna kakı sunmakta, yerel yönetimlerle vatandaşlar ara-

sındaki ilişkiye zemin hazırlamakta, eğlendirmekte ve bilgi 

sunmaktadır. Bunlar yerel medyanın en belirgin işlevleri ara-

sında yer almaktadır (Girgin, 2009: 60).  

Aynı zamanda ilgi alanı münasebetiyle yerel medya, alter-

natif bir medyadır. Yaygın medyanın çoğu zaman görmediği, 
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gündemine almadığı ve ötelediği konular, yerel kitleler için bü-

yük önem arz edebilmekte ve bu durum yerel medyayı farklı ve 

özel kılmaktadır (Alankuş, 2000: 320). Yerel medya, kendisinin 

de yaşadığı yer olması münasebetiyle yöreye hâkimdir ve so-

runları yakinen tanımaktadır. Bu bilgi hâkimiyeti, yerel gün-

demi belli zamanlarda ulusa gündeme de taşır ve yerel medya, 

yaygın medya için bir haber sağlayıcısı konumuna gelir (Kolay-

lı, 2003: 110). Yerel medya, yereldeki konuları işlemekte, bu ko-

nulara dair görüntü, fotoğraf yayınlamakta, kentte yaşayan 

hemen herkesi ilgilendiren etkinlikleri merkeze aldığı için, ta-

kipçisine doğrudan bir aidiyet sunmaktadır. Bu bakımdan yerel 

medya, ulusal medyaya kıyasla daha tek tip, daha homojen ve 

daha dar bir yapıdadır. Homojen olma ve dar alanı ilgilendirme 

özelliği nedeniyle yerel medya, bir yakınlık ve “aynı gemide” 

olma vurgusu ile ulusal medyaya kıyasla daha samimi ve sıcak 

yorumlanmaktadır. Bunun sebebi, gazete, radyo, televizyon ve 

diğer iletişim araçlarında yer alan bilgi ve diğer unsurların ta-

nıdık bir çevreye ait olmasıdır (Bodur, 1997: 39). 

Halkın en doğru kararı verebilmesinin yolu, onun doğru 

bilgilere ulaşmasıyla sağlanabilir. Yaygın medya, yayınlarında 

daha çok merkezi bölgelerin gelişmelerine yer verdiği için yöre 

halkı, kendi yaşadığı şehirle alakalı bilgilere yerel medyada da-

ha geniş şekilde ulaşabilmektedir. Bölge milletvekillerinin, be-

lediye başkanlarının veya farklı oda ve birlik yöneticilerinin ta-

nıtımı ve politik yaklaşımları büyük oranda yerel medyadan 

öğrenilmektedir. Yerel basın bu noktada, yaygın medyanın boş-

luğunu dolduran bir unsur olarak da dikkat çeker ve vatandaş-

lar, yerel medyadaki bilgiler ekseninde kararını netleştirir ve 

uygular (Kalender, 2002: 57). Medyanın en önemli ve vazgeçil-
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mez varlık unsuru, kamuoyuna haber iletmektir ve siyasal ge-

lişmeler, haber türleri içeresinde en fazla ilgi gören ve takip edi-

len konulardan birisidir (Devran, 2011: 20). Yerel medya, yerel 

aktörler için önemli bir propaganda aracı olmanın ötesinde, 

yaygın medyaya göre daha ekonomik ve ucuz bir platformdur. 

Seçim dönemlerinde siyasiler, reklam ve ürün tanıtımlarında 

ise ticari kuruluşlar, yerel kitlelere yerel medya ile daha mini-

mal ücretler karşılığında çalışmalarını ulaştırabilir. Yerel med-

yada propaganda malzemelerinin düzenlenmesi ve mesaja dair 

eksik ve yanlışların düzeltilmesi de yaygın medyaya kıyasla 

daha kolay ve daha az diplomatik bir süreçle gerçekleştirilebil-

mektedir. Bu, yerel medyaya ulaşımın kolaylığı ile ilgilidir 

(Kutlu, 2012).  

Yerel medya, demokrasi kültürünün gelişiminin en önemli 

parçalarından birisidir ve çoğulculuğun dar bölgelerden başla-

yarak genele uzanan bir çizgi de büyümesine katkı sağlamak-

tadır (Gürcan ve Bekiroğlu, 2003: 23). Yerel medya, aktardığı 

bilgiler ve yayınlarıyla, yörede insanlarla yöneticiler arasında 

bir köprüdür. Yapılan yayınlar yol gösterici, yönlendirici ve bu 

sayede sorunların çözümüne yardımcıdır. Demokratik bir ya-

pıdan söz etmek için katılımcılık temel belirleyendir ve yerel 

medya, yereldeki demokrasinin belirleyicilerindendir. Yerel 

medyanın aktarımları önce yerel idareleri, oradan da merkezi 

idareyi etkilemekte, böylece yönetimler arasında da bir köprü 

inşa etmektedir (Kalender, 2002: 60).  

Yerel medyada tıpkı yaygın medyada olduğu gibi, günde-

mini seçmekte ve belirledikleri çerçevesinde bir aktarım yap-

maktadır. Bu biçimsel düzenleme, yerel kamuoyunun yönünü 

tayin etme maksadı da taşıyabilmektedir. Yerel medyanın var-
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lık sebebi, bulunduğu coğrafyaya dair bilgiler aktarmasıdır 

(Günay, 2009). Yerel medya, yaptığı yayınlarla hem yörede 

olup biten çeşitli türden gelişmeleri yayın süresine göre aktar-

makta, yerel siyasileri ve yöneticileri sorunlara dair bilgilen-

dirmekte, farklı dinamikleri harekete geçirerek, ortadaki soruna 

dair çözümler sunmakta ve kamuoyu oluşumunu sağlamakta-

dır. Yerelde olup bitenler siyasi gücün dikkatine yerel medya 

aracılığı ile sunulmaktadır (Yaşın, 2009: 116).  

Yerel kurumlar ve yörede yaşayan insanlar sürekli etkileşim 

halindedirler. Ortak hareket etme eğilimi yerel düzeyde daha 

kolay şekilde sağlanabildiği için, oluşan bu dinamik yapı şehrin 

de potansiyelini vurgulamaktadır. Herhangi bir meseleye veya 

konuya dair bilgi sahibi olmak, ilgili hususta harekete geçmeyi 

ve üretmeyi sağlamaktadır. Yerel kitleler, yerel medya aracılı-

ğıyla duyarlılık kazandıkları bir hususta, ortak amaç için birlik-

te çalışarak dayanışma unsurunun hayat bulmasına da katkı 

sağlamış olurlar. Yerel medya, yayınlarını ulaştırdığı yörenin 

sakinleriyle sadece yayın düzleminde değil, sosyal anlamda da 

sıkı ilişkiler içerisindedir ve bu durum yerel basının en ayırt 

edici özelliklerinden birisidir. Ülke veya dünya ölçeğinde yayın 

yapan medyanın işlediği konular bireyler açısından önemlidir 

ancak yerel kitleler bu mecralarda sunulanları çoğunlukla sade-

ce bir tüketici olarak takip ederler. Yerel medya bu noktada 

halkı dinleyen, onların sorunlarını yöneticilere ileten, bu konu-

da kamuoyu oluşumunu sağlayan ve gerektiğinde birtakım 

eleştiriler veya önerilerle süreci halk adına takip eden bir özel-

lik sergilemektedir. 
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Aksaray İli Yerel Medyası 

Aksaray’da basın faaliyetleri, şehrin ilk il olduğu tarihten al-

tı yıl sonra, 1926’da Vilayet Gazeteleri ile başlamaktadır. Önce-

sine dair bilgi, belge ve araştırmalar sınırlıdır. Ülkenin genelin-

de olduğu gibi, genç cumhuriyetin ilk yıllarında Aksaray’da da 

Vilayet Gazetesi kurulmuş ve Aksaray Vilayet Gazetesi 19 Ekim 

1926 yılında şehirde yayınlarına başlamıştır. Vilayet Matbaa-

sında basılan gazete, Aksaray’ın ilçe olarak Niğde’ye bağlan-

masına kadar, şehir merkezi ekseninde yayınlarını sürdürmüş 

ve 18 Nisan 1933’te kapanmıştır. 1950 yılında Demokrat Par-

ti’den Aksaray İlçe Belediye Başkanı seçilen Ahmet Nuri Kadı-

oğlu döneminde (1950-1954), “Hasandağı” isimli bir dergi ya-

yınlanmıştır. Aynı dönemde Aksaray’ın Sesi Gazetesi, Demok-

rat Aksaray ve Yeşil Aksaray isimli gazetelerin de yayınlandığı 

belirtilmekte, ancak bu yayınlara dair bilgilerin yetersiz düzey-

de olduğu görülmektedir (Çavuş, 2017: 24).  

Aksaray’da günlük yayın yapan 8 yerel gazete ile 6 yerel 

radyo ve 1 de yerel televizyon kanalı bulunaktadır. Gazeteler 6-

8 sayfa olarak, pazar günleri hariç haftanın 6 günü yayınlan-

maktadır ve içeriklerinin büyük kısmını yerel idare, yerel siya-

set, asayiş ve spor haberleri oluşturmaktadır. Gazetelerin ilk 

sayfalarında haber anonsları, iç sayfalarında ise bu haberlerin 

devamları bulunmaktadır. Reklamlar, ilanlar ve bölgesel haber-

ler de iç sayfaların içeriğini oluşturmaktadır. Bayram veya ben-

zeri özel günlerde, gazetelerin sayfa sayısı, alınan reklam ve 

ilanlara bağlı olarak artmaktadır. Gazeteler günlük 500 ila bin 

500 arasında basılıp dağıtılmaktadır ve dağıtımların geneli şehir 

merkezindeki esnaflar, kamu kurumları, sivil toplum kuruluş-

ları, mesleki birlikler ve odalara yapılmaktadır. Gazeteler evlere 
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çok sınırlı düzeyde girebilmektedir. Gazetelerin dağıtımı Yay-

Sat ve gazete kuruluşlarının kendi kuryeleri ile gerçekleştiril-

mektedir. İlçelere dağıtım da sınırlı düzeyde gerçekleşmektedir.  

Şehirde Anadolu Ajansı (AA), İhlas Haber Ajansı (İHA) ve 

Demirören Haber Ajansı (DHA) temsilcileri bulunmakta ve Ak-

saray’a ilişkin gelişmeleri ajanslara taşımaktadır. Yerel radyolar 

ve televizyon kanalı da 24 saat kesintisiz yayın yapmaktadır. 

Radyolar ağırlıklı olarak müzik yayınlamakla birlikte, sınırlı 

düzeyde haber vermekte ve yine az sayıda spiker program 

sunmaktadır. Şehrin tek televizyonu olan Kanal 68 Televizyonu 

ise haber, siyasi program, film, dizi, belgesel yayınlamaktadır. 

Ana haber bülteni akşam saat 20.00’da izleyiciye aktarılmakta-

dır. Kanal uydudan yayın yapmaktadır.  Şehirde haber yayını 

yapan 32 internet sitesinin 8’i gazetelerin kurumsal internet si-

teleridir. İnternet siteleri, üretilen içeriği anlık ve günlük olarak 

güncelleyerek okuyucusuna sunmaktadır. Medya kurumları, 

çeşitli sosyal medya platformları üzerinden de içeriklerini ka-

muoyu ile paylaşmaktadır.  

Aksaray’da günlük olarak yazılı, görsel ve işitsel medya; çe-

şitli türden haberler, bilgiler, duyurular, ilanlar ve reklamları 

okur/dinler/izler kitleye sunmaktadır. Siyaset, asayiş, yerel 

idare çalışmaları, kültür-sanat-eğitim faaliyetleri, sportif etkin-

likler, tanıtıcı reklamlar, sivil toplum kuruluşları ile mesleki bir-

lik ve odaların çalışmaları ekseninde ağırlık kazanan içerikler 

belirli bir amaca hizmet etmektedir. Medya aracılığı ile aktarı-

lanlar, siyasetçi açısından seçmen kazanma, parti politikalarına 

dair kitleyi ikna etme; reklam veren tarafından daha çok ürün 

satma; yerel idare tarafından kamuoyunun desteğini kazanma 

veya arttırma; sivil toplum kuruluşu, oda ve birlikler tarafından 
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ise üyelerini aktif tutma gibi bir takım somut çıktılar anlamına 

gelmektedir.  

Metodoloji 

Yerel medya ve kamuoyu ilişkisini Aksaray İli ölçeğinde ir-

deleyen bu çalışmada saha araştırması yöntemi uygulanmıştır. 

Genel tarama modeli kimliğine sahip olan bu çalışma kapsa-

mında Araştırma da veri toplama tekniği olarak anket uygu-

lanmıştır. Çalışmanın temel problemi, Aksaray kamuoyu ile 

Aksaray yerel medyasının ilişkisini anlama ve medya araçları-

nın kamuoyu üzerindeki rolünü analiz etmektir.  

Evren- Örneklem ve Sınırlılıklar  

Araştırmanın evreni Aksaray İl Merkezi olarak belirlenmiş-

tir. Araştırmada veri toplama işlemi, 2020 yılı Nisan-Mayıs ay-

larında yapılmıştır. Siyasal seçimlerde oy verebilmenin ve ka-

nuni erişkinliğin alt sınırı da olan 18 yaş ve üstü, konvansiyo-

nel, elektronik veya sosyal medya platformları gibi çeşitli mec-

ralardan yerel medyayı takip edenler araştırmaya katılımcı ola-

rak dâhil edilmiştir. Yerel medyayı takip eden kitlenin hetero-

jen bir düzlemde olması münasebetiyle, katılımcılar rastlantısal 

örneklem tekniğine göre belirlenmiştir ve araştırma online an-

ket tekniği ile elektronik ortamda yapılmıştır. 721 katılımcıdan 

alınan geri dönüşlerin ardından ilk inceleme sonucunda analiz 

yapmaya uygun olan 574 form değerlendirmeye alınmıştır.  

Çalışma, yerel medyanın kamuoyu oluşturmadaki rolünü 

Aksaray İli özelinde incelemektedir ve araştırmanın Aksaray 

şehir merkezi ile sınırlıdır. Araştırmaya konu medya kuruluşla-

rı Aksaray kent merkezinde yayın yapan medya kuruluşlarıdır 

ve ilçelerde yayın yapan medya kuruluşları inceleme dışında 

tutulmuştur. Bu kapsamda veriler, nüfus yoğunluğu, yayınların 
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ulaştığı alan, demografik farklılığa erişim gibi nedenlerden do-

layı Aksaray kent merkezi ile sınırlı şekilde toplanmıştır. Araş-

tırma aynı zamanda ilgili zaman dilimi ile sınırlılık göstermek-

tedir. 

Soru Formu 

Uygulama için katılımcılara sunulan soru formunda, sosyo-

demografik durumu ortaya koyabilmek için 6, yerel medya 

araçlarının takip düzeylerini, bilgi alırken kullanılan kaynakla-

rın takip sıklığını, yerel medya araçlarının hangisinin daha gü-

venilir, hangisinin daha etkili olduğunu anlayabilmek için 8 ve 

yerel medyanın takip amaçlarını anlayabilmek için de 33 olmak 

üzere toplam 47 soru yer almaktadır. Katılımcıların yaş bilgisini 

içeren soru açık, diğerleri ise kapalı uçlu olarak tasarlanmıştır. 

Soru formunun 5’li likert ölçek tipindeki (“Hiç Katılmıyorum,” 

“Katılmıyorum,” “Kararsızım,” “Katılıyorum” ve “Tamamen 

Katılıyorum”) Yerel medyayı takip ediyorum, çünkü…” yargı-

sını tamamlayan karşılıklara yer verilmiş ifadeler sorular yer 

almıştır. Anket formunun oluşumunda Bekiroğlu’nun (2006) 

yapmış olduğu araştırmadan faydalanılmıştır. 

Verilerin Analizi ve Kullanılan Testler 

Örneklem dahilinde katılımcılardan online şekilde elde edi-

len veriler, SPSS istatistik programı aracılığı ile bilgisayar orta-

mına aktarılmış ve veriler Frekans Analizi, Bağımsız Örneklem 

T-Testi, Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA), Korelasyon 

Analizi ve Faktör Analizi istatistiki teknikler kullanılarak analiz 

edilmiştir. 
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Bulgular  

Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

Tablo 1: Katılımcıların Sosyo-Demografik Dağılımı  

Cinsiyet 

Değer Frekans Yüzde  

Medeni Durum 

Değer Frekans Yüzde 

Kadın 264 46  Evli 376 65,5 

Erkek 310 54  Bekar 198 34,5 

Toplam 574 100  Toplam 574 100 

     

Eğitim 

Değer Frekans Yüzde 

Yaş 

Değer Frekans Yüzde  Okuryazar 2 0,3 

0-29 170 29,6  İlkokul 15 2,6 

30-39 163 28,4  Ortaokul 25 4,4 

40-49 152 26,5  Lise 153 26,7 

50 + 89 15,5  Üniversite 312 54,4 

Toplam 574 100  Lisansüstü 67 11,7 

     Toplam 574 100.0 

Meslek 

Değer Frekans Yüzde  

Gelir 

Değer Frekans Yüzde 

Özel Sektör 193 33,6  0-2500 224 39 

Kamu Çalışanı 195 34  2501-5000 177 30,8 

Ev Hanımı 39 6,8  5001-7500 113 19,7 

Öğrenci 69 12  7501-10000 32 5,6 

Emekli 44 7,7  10001-12500 11 1,9 

Çalışmıyor 34 5,9  12501+ 17 3 

Toplam 574 100 
 

Toplam 574 100.0 

 

 

Araştırmaya katılanların 310’u erkek, 264’ü ise kadındır. Er-

keklerin oranı %54, kadınların oranı ise %46 olarak gerçekleş-

miştir. Yine katılımcıların 376’sının evli, 198’inin ise bekâr ol-

duğu anlaşılmaktadır. Evlilerin oranı %65.5, bekârların oranı ise 

%34.5’tir. Araştırma formunda katılımcıların yaş bilgilerini be-

lirtecekleri alan açık uçlu sorulmuş ve ilgili alanı doldurmaları 

istenmiştir. Araştırmaya katılım sağlayan en küçük birey 18, en 

büyük birey ise 74 yaşındadır. Katılımcıların yaş ortalaması 37.1 

olarak belirlenmiştir.  
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Kategorik olarak bakıldığında 0-29 yaş arası katılımcıların 

%29.6, 30-39 yaş arası katılımcıların %28.4, 40-49 yaş arası katı-

lımcıların %26.5, 50 ve üzeri yaş arası katılımcıların da %15.5’lik 

dilimi oluşturdukları görülmektedir. Araştırma çalışmasına ka-

tılanların %34’ü eğitim durumunu lise ve altında olarak belirt-

miştir. Üniversite ve üzerinde eğitim aldığını belirtenlerin oranı 

ise %66 seviyesindedir. Katılımcıların 193’ü özel sektörde, 195’i 

ise kamuda çalıştığını ifade etmiştir. Bunlarla birlikte anket ça-

lışmasına 39 ev hanımı, 69 öğrenci, 44 emekli katılmıştır. 34 kişi 

ise çalışmadığını belirtmiştir. Özel sektör çalışanlarının oranı 

%33.6, kamu çalışanlarının oranı %34, ev hanımlarının oranı 

%6.8, öğrencilerin oranı %12, emeklilerin oranı %7.7 ve çalış-

mayanların oranı ise %5.9’dur. Kamu ve özel sektörde farklı iş 

kollarında çalışanların sayısının 388, oranının ise %67.6 olduğu 

görülmektedir.  

Katılımcılardan, farklı iş kollarını temsil ettiği düşünülen 6 

gelir kategorisinden kendilerine uygun olanını belirtmeleri is-

tenmiştir. 401 kişi gelirinin 0 ila 5000 TL arasında olduğunu be-

lirtmiştir ve bu açıdan katılımcıların %69.9’unun düşük gelir 

düzeyine sahip olduğu söylenebilir. Aylık 0-2500 TL arasında 

gelire sahip olanlar %39, 2501-5000 TL arasında gelire sahip 

olanlar %30.8, 5001-7500 TL arasında gelire sahip olanlar %19.7, 

7501-10.000 TL arasında gelire sahip olanlar %5.6, 10.001-12.500 

TL arasında gelire sahip olanlar %1.9 ve 12.501 TL ve üzerinde 

gelire sahip olanlar ise %3’tür. 
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Tablo 2: Katılımcıların Yerel Medya Araçlarını Takip Etme Sıklığı 

Yerel Medya Aracı Ortalama S. Sapma Hiç Çok Az Nadiren Sıklıkla Sürekli 

Sosyal Medya 4.233 0.984 15 28 52 192 287 

İnternet Gazeteleri 3.856 1.106 25 51 95 214 189 

TV 3.530 1.169 36 90 104 222 122 

Gazete 2.526 1.154 116 198 138 86 36 

Radyo 2.434 1.063 125 184 175 71 19 

 

 

Tablo 2’de de görüleceği üzere, sosyal medya 4.2 ortalama 

puan ile katılımcıların en sık takip ettiği medya aracı olmuştur. 

Radyonun ise 2.4 ortalama puanla katılımcıların en az kullan-

dıkları medya aracı olduğu görülmektedir. Yeni medya araçları 

olarak da isimlendirilen sosyal medya ve internet gazetelerini 

(Hiç) takip etmediğini belirten katılımcıların toplam sayısı 40 

iken, (Sürekli) takip ettiğini belirtenlerin toplam sayısı 476’dır. 

Geleneksel medya araçları arasında olan gazete, radyo ve tele-

vizyonu ise 277 katılımcı (Hiç), 177 katılımcı (Sürekli) düzeyde 

takip etmektedir. Bu veriler ışığında, yeni medya araçlarının ge-

leneksel medya araçlarına göre daha sık tercih edildiği söylene-

bilir. 

Tablo 3: Katılımcıların Yerel Medya Araçlarına İlişkin Güven Algıları 

Medya Aracı Ortalama S. Sapma 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Televizyon 5.749 2.640 44 27 61 62 78 55 77 69 50 51 

İnternet Gazeteleri 5.252 2.423 44 39 62 83 90 63 75 62 34 22 

Yerel Gazete 5.022 2.561 67 44 64 62 109 51 63 58 28 28 

Yerel Radyo 4.576 2.422 64 59 95 83 82 55 61 36 17 22 

Sosyal Medya 4.554 2.550 69 64 102 74 88 41 39 42 30 25 

 

 

Veriler incelendiğinde katılımcıların en yüksek düzeyde te-

levizyona, en alt düzeyde ise sosyal medyaya güvendikleri gö-

rülmektedir. İnternet gazeteleri, yerel gazeteler ve yerel radyo-

lar da sosyal medyaya göre daha güvenilir araçlar olarak dikkat 

çekmektedir. Tablo 3’e göre yerel medya araçlarından televiz-
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yona duyulan güvenin ortalama puanı 5.74, internet gazeteleri-

ne duyulan güvenin ortalama puanı 5.25, yerel gazetelere du-

yulan güvenin ortalama puanı 5.02, yerel radyolara duyulan 

güvenin ortalama puanı 4.57 ve sosyal medyaya duyulan güve-

nin ortalama puanı ise 4.55’tir. 44 katılımcının televizyonu (1) 

puan düzeyinde, 51 katılımcının ise (10) puan düzeyinde güve-

nilir bulduğu belirlenmiştir. İnternet gazetelerini (1) puan dü-

zeyinde güvenilir bulanların sayısı 44, (10) puan düzeyinde gü-

venilir bulanların sayısı 22; yerel gazeteleri (1) puan düzeyinde 

güvenilir bulanların sayısı 67, (10) puan düzeyinde güvenilir 

bulanların sayısı 28; yerel radyoları (1) puan düzeyinde güveni-

lir bulanların sayısı 64, (10) puan düzeyinde güvenilir bulanla-

rın sayısı 22 ve sosyal medyayı (1) puan düzeyinde güvenilir 

bulanların sayısı 69, (10) puan düzeyinde güvenilir bulanların 

sayısı 25 olarak gerçekleşmiştir. Veriler, televizyonun diğer 

medya araçlarına kıyasla katılımcılar tarafından daha güvenilir 

bulunduğunu, sosyal medyanın ise bu araçlar arasında en az 

güvenilen araç olduğunu göstermektedir.  

Tablo 4: Yerel Gazeteleri Takip Sıklığı 

Gazete Ortalama S. Sapma Hiç Çok Az Nadiren Sıklıkla Sürekli 

Yeni Aksaray 2.348 1.375 226 113 102 75 58 

Aksaray 68 Haber 2.343 1.235 192 140 128 81 33 

Aksaray Egemen 2.083 1.200 255 129 99 69 22 

Aksaray Posta 1.928 1.093 273 145 95 46 15 

Anadolu Ekspres 1.925 1.151 292 124 87 51 20 

Aksaray Yenigün 1.914 1,119 285 135 90 46 18 

Aksaray Güncel 1.911 1.072 278 138 99 49 10 

Aksaray Gündem 1.900 1,075 281 136 104 39 14 
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Şehirde günlük yayın yapan 8 yerel gazete içinde en sık ta-

kip edilen gazete 2.348 puan ile Yeni Aksaray Gazetesi’dir. Ak-

saray 68 Haber Gazetesi 2.343, Aksaray Egemen Gazetesi 2.083, 

Aksaray Posta Gazetesi 1.928, Anadolu Ekspres Gazetesi 1.925, 

Aksaray Yenigün Gazetesi 1.914, Aksaray Güncel Gazetesi 

1.911 ve Aksaray Gündem Gazetesi 1.900 puan aldıkları görül-

mektedir.  

Tablo 5: Yerel Televizyonu Takip Sıklığı 

Televizyon Ortalama S. Sapma Hiç Çok Az Nadiren Sıklıkla Sürekli 

Kanal 68 2.217 1.058 177 177 151 56 13 

 

 

Buna göre Kanal 68’in, 2.217 puanla ortalama düzeyin altın-

da bir sıklıkla takip edildiği söylenebilir. Kanalı 177 kişi (Hiç) 

takip etmediğini, 13 kişi ise (Sürekli) takip ettiğini belirtmiştir. 

 

Tablo 6: Medeni Durumla Yerel Medya Araçlarına Duyulan Güven Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

Televizyon Evli 376 5,970 2,555 2,789 572 0,005 

Bekâr 198 5,328 2,748 2,727 376,268 0,007 

İnternet Gazeteleri Evli 376 5,398 2,371 1,999 572 0,046 

Bekâr 198 4,974 2,501 1,966 382,496 0,050 

 

 

Medeni durumla yerel medya araçlarına duyulan güvene 

ilişkin verilen cevapların dağılımı Tablo 4’de karşılaştırılmıştır. 

Elde edilen verilerde, evliler ve bekârların televizyon ve inter-

net gazetelerine duydukları güvenle alakalı anlamlı farklılıkla-

rın olduğu görülmüştür. Televizyon için t(572)=-2.789; 

p=0.005<0.05, internet gazeteleri için de t(572)=1.999; 

p=0.046<0.05 olarak hesaplanmış ve evlilerin bekârlara göre bu 

araçları daha güvenilir buldukları sonucuna ulaşılmıştır. Me-
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deni durumla diğer medya araçlarına duyulan güvenle ilgili, is-

tatistiki bakımdan anlamlı farklılıklar bulunmamaktadır. 

 

Tablo 7: Yaşla Yerel Medya Araçlarına Duyulan Güven Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Yaş Frekans Ortalama S. Sapma F p 

Televizyon 0-29 170 5,552 2,680 3,149 0,025 

30-39 163 5,668 2,634   

 40-49 152 5,598 2,599   

 50 + 89 6,528 2,536   

 

 

Yerel televizyon için F(3,570)=3.149; p=0.025<0.05 olarak hesap-

lanmıştır. Bu sonuçlar, 50 ve üzeri yaş grubunda olanların, 0-29 

ve 40-49 yaş gruplarına göre yerel televizyonu daha güvenilir 

bulduklarını göstermektedir. Yaş ile diğer medya araçlarına 

duyulan güven bakımından, istatistiki olarak anlamlı düzeyde 

herhangi bir farklılık tespit edilememiştir. 

 

Tablo 8: Eğitimle Yerel Medya Araçlarına Duyulan Güven Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Eğitim Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

Televizyon Lise ve Altı 195 6,092 2,520 2,243 572 0,025 

Üniversite ve Üstü 379 5,572 2,683 2,288 414,068 0,023 

 

 

Anlaşılırlığı kolaylaştırmak adına eğitim durumu, “lise ve 

altı” ve “üniversite ve üstü” şeklinde boyutlandırılmıştır. Eği-

tim durumuyla yerel medya araçlarına duyulan güvene ilişkin 

verilen cevapların dağılımı Tablo 6’da karşılaştırılmıştır. Elde 

edilen verilerde lise ve altında eğitim düzeyine sahip olanlarla 

üniversite ve üzerinde eğitim düzeyine sahip olanların yerel te-

levizyona duydukları güvende anlamlı farklılıkların olduğu gö-

rülmüştür. Buna göre; t(572)=-2.243; p=0.025<0.05 olarak hesap-

landığından, lise ve altında eğitim düzeyine sahip olanların te-

levizyona duydukları güvenin, üniversite ve üzerinde eğitim 
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düzeyine sahip olanlara göre daha yüksek olduğu görülmekte-

dir. Diğer demografik değişkenlerle güven arasında istatistiki 

bakımdan anlamlı bir fark bulunmamaktadır. 

 

Tablo 9: Katılımcıların Yerel Medya Araçlarına İlişkin Etki Algıları 

Medya Aracı Ortalama S. Sapma 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Sosyal Medya 7.195 2.675 21 20 27 46 47 41 47 71 114 140 

İnternet Gazeteleri 6.609 2.525 20 26 37 44 58 64 71 89 98 67 

Televizyon 6.367 2.616 20 28 52 53 68 61 64 76 71 81 

Yerel Gazete 4.606 2.505 68 59 91 85 83 44 61 34 23 26 

Yerel Radyo 4.236 2.368 72 84 99 85 72 51 40 41 19 11 

 

 

Katılımcıların en yüksek düzeyde sosyal medyayı, en az dü-

zeyde ise yerel radyoyu etkili buldukları gözlenmektedir. İn-

ternet gazeteleri, televizyon ve yerel gazeteler de yerel radyola-

ra göre daha etkili araçlar olarak yorumlanabilir. Betimleyici is-

tatistiklere göre sosyal medyanın etkililiğe dair ortalama puanı 

7.19, internet gazetelerinin etkililiğe dair ortalama puanı 6.60, 

televizyonun etkililiğe dair ortalama puanı 6.36, yerel gazetele-

rin etkililiğe dair ortalama puanı 4.60 ve yerel radyoların etkili-

liğe dair ortalama puanı ise 4.23’tür. 21 katılımcının sosyal 

medyayı (1) puan düzeyinde, 140 katılımcının ise (10) puan dü-

zeyinde etkili bulduğu belirlenmiştir. İnternet gazetelerini (1) 

puan düzeyinde etkili bulanların sayısı 20, (10) puan düzeyinde 

etkili bulanların sayısı 67; televizyonu (1) puan düzeyinde etkili 

bulanların sayısı 20, (10) puan düzeyinde etkili bulanların sayısı 

81; yerel gazeteleri (1) puan düzeyinde etkili bulanların sayısı 

68, (10) puan düzeyinde etkili bulanların sayısı 26 ve yerel rad-

yoları (1) puan düzeyinde etkili bulanların sayısı 72, (10) puan 

düzeyinde etkili bulanların sayısı 11 olarak gerçekleşmiştir. Ve-
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riler, sosyal medyanın, diğer medya araçlarına kıyasla katılım-

cılar tarafından daha etkili bulunduğunu, yerel radyoların ise 

etkililik bakımından en düşük medya aracı olduğunu göster-

mektedir. 

 

Tablo 10: Cinsiyetle Yerel Medya Araçlarını Etkili Görme Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

İnternet Gazeteleri Kadın 264 6,935 2,549 2,872 572 0,004 

Erkek 310 6,332 2,472 2,865 551,716 0,004 

Sosyal Medya Kadın 264 7,549 2,744 2,948 572 0,003 

Erkek 310 6,893 2,577 2,933 544,856 0,003 

 

 

Cinsiyetle yerel medya araçlarının etkililiğine ilişkin verilen 

cevapların dağılımı Tablo 10’da karşılaştırılmıştır. Elde edilen 

verilerde kadınlar ve erkeklerin internet gazetelerini ve sosyal 

medyayı etkili bulma eğilimlerinde anlamlı farklılıkların oldu-

ğu görülmüştür. İnternet gazeteleri için t(572)=-2.872; 

p=0.004<0.05, sosyal medya için de t(572)=2.948; p=0.003<0.05 

olarak hesaplanmış ve kadınların erkeklere oranla bu medya 

araçlarını daha etkili buldukları sonucuna ulaşılmıştır. Cinsiyet-

le, gazete, radyo ve televizyonu etkili görme bağlamında an-

lamlı bir fark bulunmamaktadır. 
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Tablo 11: Yaşla Yerel Medya Araçlarını Etkili Görme Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Yaş Frekans Ortalama S. Sapma F p 

Gazete 0-29 170 4,288 2,481 3,392 0,018 

30-39 163 4,478 2,601   

 40-49 152 4,697 2,427   

 50 + 89 5,292 2,384   

Televizyon 0-29 170 6,652 2,691 4,687 0,003 

30-39 163 6,036 2,770   

 40-49 152 6,000 2,529   

 50 + 89 7,056 2,112   

Sosyal Medya 0-29 170 7,641 2,712 4,049 0,007 

30-39 163 7,331 2,773   

 40-49 152 6,934 2,559   

 50 + 89 6,539 2,459   

 

 

Yerel gazeteler için F(3,570)=3.392; p=0.018<0.05 olarak he-

saplanmıştır. 50 ve üzeri yaş grubu yerel gazeteleri 0-29 yaş 

grubuna göre daha etkili görmektedir. Televizyon için 

F(3,570)=4.687; p=0.003<0.05 olarak hesap edilmiş; 50 ve üzeri 

yaştaki katılımcıların 30-39 ve 40-49 yaş gruplarına göre yerel 

televizyonu daha etkili olarak gördükleri belirlenmiştir. Sosyal 

medya içinse F(3,570)=4.049; p=0.007<0.05 olarak gerçekleşmiş-

tir. Buna göre; 0-29 yaş aralığında olanlar, 50 ve üzeri yaş aralı-

ğında olanlara kıyasla sosyal medyayı daha etkili görmektedir-

ler. 

Tablo 12: Eğitimle Yerel Medya Araçlarını Etkili Görme Algısı Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Eğitim Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

Radyo Lise ve Altı 195 3,912 2,283 -2,361 572 0,019 

Üniversite ve Üstü 379 4,403 2,396 -2,398 408,838 0,017 

 

 

Eğitim durumuyla yerel medya araçlarının etkililiğine dair 

verilen cevapların dağılımı Tablo 10’da karşılaştırılmıştır. Elde 

edilen verilerde lise ve altında eğitim düzeyine sahip olanlarla 

üniversite ve üzerinde eğitim düzeyine sahip olanların, yerel 
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radyolara dair etki algılarındaki farklılığın anlamlı düzeyde ol-

duğu tespit edilmiştir. Radyo için t(572)=-2,361; p=0.019<0.05 

olarak hesaplandığından, üniversite ve üzerinde eğitim düze-

yine sahip olanların, lise ve altında eğitim düzeyine sahip olan-

lara kıyasla yerel radyoları daha etkili buldukları görülmüştür. 

Tablo 13: Cinsiyete Göre Yerel Medya Araçlarını Takip Sıklığı 

Medya Aracı Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma 

Gazete Kadın 264 2.287 1.113 

Erkek 310 2.729 1.150 

Radyo Kadın 264 2.340 1.087 

Erkek 310 2.512 1.035 

Televizyon Kadın 264 3.602 1.135 

Erkek 310 3.467 1.194 

İnternet Gazeteleri Kadın 264 3.871 1.092 

Erkek 310 3.841 1.119 

Sosyal Medya Kadın 264 4.359 0.924 

Erkek 310 4.125 1.020 

 

 

Betimleyici istatistiklere göre kadılarda gazetelerin ortalama 

puanı 2.28, radyoların ortalama puanı 2.34, televizyonun orta-

lama puanı 3.60, internet gazetelerinin ortalama puanı 3.87 ve 

sosyal medyanın ortalama puanı da 4.35’tir. Erkeklerde ise ga-

zetelerin ortalama puanı 2.72, radyoların ortalama puanı 2.51, 

televizyonun ortalama puanı 3.46, internet gazetelerinin orta-

lama puanı 3.84 ve sosyal medyanın ortalama puanı da 4.12’dir. 
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Tablo 14: Cinsiyete Göre Yerel Medya Araçlarını Takip Sıklığı T Testi Sonuçları 

 

 

 

Medya Araçları 

Levene's Test t-test 

F P t df p 
Ort. 

Fark 

S. Hata 

Fark 

%95 Güven Aralığı 

Düşük Yüksek 

Gazete = 0.986 0.321 -4.646 572 0.000 -0.44115 0.09496 -0.62766 -0.25465 

≠ 

  

-4.658 562.752 0.000 -0.44115 0.09471 -0.62717 -0.25513 

Radyo = 1.907 0.168 -1.937 572 0.053 -0.17199 0.08878 -0.34636 0.00238 

≠ 

  

-1.930 547.850 0.054 -0.17199 0.08913 -0.34707 0.00308 

Televizyon = 2.510 0.114 1.375 572 0.170 0.13453 0.09782 -0.05760 0.32667 

≠ 

  

1.381 565.124 0.168 0.13453 0.09742 -0.05683 0.32589 

İnternet Gazeteleri = 0.402 0.526 0.316 572 0.752 0.02928 0.09270 -0.15280 0.21136 

≠ 

  

0.316 561.573 0.752 0.02928 0.09252 -0.15245 0.21100 

Sosyal Medya = 1.144 0.285 2.858 572 0.004 0.23404 0.08189 0.07320 0.39488 

≠ 

  

2.881 569.828 0.004 0.23404 0.08124 0.07447 0.39361 

 

 

Cinsiyet ile yerel medya araçlarının takip sıklığına dair veri-

len cevapların dağılımı tabloda karşılaştırılmıştır. Elde edilen 

verilerde kadınlar ve erkeklerin gazete ve sosyal medyayı takip 

sıklıklarında anlamlı farklılıkların olduğu görülmüştür. Gazete 

için t(572)=-4.646; p=0.000<0.05 olarak hesaplandığından erkek-

lerin kadınlara kıyasla yerel gazeteleri daha sık takip ettikleri 

sonucuna ulaşılmıştır. Sosyal medya içinse t(572)=2.858; 

p=0.004<0.05 olarak hesaplanmış ve kadınların erkeklere göre 

sosyal medyayı daha sık kullandıkları belirlenmiştir. Radyolar, 

televizyon ve internet gazetelerini takip sıklığında kadınlar ve 

erkekler arasında farklılıklar bulunsa da bunlar istatistiki ba-

kımdan anlamlı düzeyde değildir. Yerel gazeteler büyük oran-

da esnaflar ve kurumlar düzeyinde bir dağıtım ağına sahip ol-

masının ve evlere oldukça sınırlı şekilde girmesinin, kadınların 

yerel gazete takip sıklığını eksi yönde etkilediği ifade edilebilir.  
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Öte yandan daha bağımsız bir alan sunan online platformların 

erişim kolaylığı, kadın katılımcıların sosyal medya takip sıklı-

ğını arttırmaktadır. 

Tablo 15: Eğitim Durumuna Göre Yerel Medya Araçlarını Takip Sıklığı 

Medya Aracı Eğitim Frekans Ortalama S. Sapma 

Gazete Lise ve Altı 195 2.441 1.144 

Üniversite ve Üstü 379 2.569 1.158 

Radyo Lise ve Altı 195 2.410 1.043 

Üniversite ve Üstü 379 2.445 1.073 

Televizyon Lise ve Altı 195 3.630 1.077 

Üniversite ve Üstü 379 3.477 1.211 

İnternet Gazeteleri Lise ve Altı 195 3.789 1.240 

Üniversite ve Üstü 379 3.889 1.030 

Sosyal Medya Lise ve Altı 195 4.174 1.103 

Üniversite ve Üstü 379 4.263 0.916 

 

 

Betimleyici istatistiklere göre lise ve altında eğitim düzeyine 

sahip olanlarda gazetelerin ortalama puanı 2.44, radyoların or-

talama puanı 2.41, televizyonun ortalama puanı 3.63, internet 

gazetelerinin ortalama puanı 3.78 ve sosyal medyanın ortalama 

puanı da 4.17’dir. Üniversite ve üzerinde eğitim düzeyine sahip 

olanlarda ise gazetelerin ortalama puanı 2.56, radyoların orta-

lama puanı 2.45, televizyonun ortalama puanı 3.47, internet ga-

zetelerinin ortalama puanı 3.88 ve sosyal medyanın ortalama 

puanı da 4.26’dır. 
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Tablo 16: Gelir Durumuna Göre Yerel Medya Araçlarını Takip Sıklığı 

Medya Aracı Gelir Frekans Ortalama S. Sapma 

Gazete 0-2500 224 2,245 1,123 

2501-5000 177 2,655 1,196 

 5001-7500 113 2,699 1,034 

 7501-10000 32 2,906 1,088 

 10000 + 28 2,821 1,248 

Radyo 0-2500 224 2,241 1,039 

2501-5000 177 2,485 1,103 

 5001-7500 113 2,601 0,986 

 7501-10000 32 2,875 1,039 

 10000 + 28 2,464 1,070 

Televizyon 0-2500 224 3,633 1,079 

2501-5000 177 3,565 1,151 

 5001-7500 113 3,433 1,201 

 7501-10000 32 3,437 1,389 

 10000 + 28 2,964 1,426 

İnternet Gazeteleri 0-2500 224 3,678 1,180 

2501-5000 177 3,954 1,106 

 5001-7500 113 3,955 0,967 

 7501-10000 32 4,125 0,941 

 10000 + 28 3,928 1,051 

Sosyal Medya 0-2500 224 4,339 0,966 

2501-5000 177 4,282 0,872 

 5001-7500 113 3,973 1,183 

 7501-10000 32 4,156 0,883 

 10000 + 28 4,214 0,875 

 

 

Betimleyici istatistiklere göre 0-2500 TL arası gelir düzeyin-

de gazetelerin ortalama puanı 2.24, radyoların ortalama puanı 

2.24, televizyonun ortalama puanı 3.63, internet gazetelerinin 
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ortalama puanı 3.67 ve sosyal medyanın ortalama puanı da 

4.33’tür. 2501-5000 TL arası gelir düzeyine sahip olanlarda ga-

zetenin ortalama puanı 2.65, radyoların ortalama puanı 2.48, te-

levizyonun ortalama puanı 3.56, internet gazetelerinin ortalama 

puanı 3.95 ve sosyal medyanın ortalama puanı da 4.28’dir. 

5001-7500 TL arası gelir düzeyine sahip olanlarda gazetelerin 

ortalama puanı 2.69, radyoların ortalama puanı 2.60, televizyo-

nun ortalama puanı 3.43, internet gazetelerinin ortalama puanı 

3.95 ve sosyal medyanın ortalama puanı da 3.97’dir. 7501-10000 

TL arası gelir düzeyinde gazetelerin ortalama puanı 2.90, rad-

yoların ortalama puanı 2.87, televizyonun ortalama puanı 3.43, 

internet gazetelerinin ortalama puanı 4.12 ve sosyal medyanın 

ortalama puanı da 4.15’tir. 10000 TL üzerinde gelir düzeyinde 

ise gazetelerin ortalama puanı 2.82, radyoların ortalama puanı 

2.46, televizyonun ortalama puanı 2.96, internet gazetelerinin 

ortalama puanı 3.92 ve sosyal medyanın ortalama puanı da 

4.21’dir. 
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Tablo 17: Katılımcıların Yerel Medya Araçlarını Takip Amaçları ve Alt Boyutlarına İlişkin 

Faktör Analizi 

Maddeler 

Yerel medyayı takip ediyorum, çünkü: … 

Faktörler 

1 2 3 4 

Faktör 1: Kanaat Oluşturma     

M27: Yerel medya Aksaray’da yaşayanların ortak kanaat oluşturmasında etkilidir. .851    

M20: Yerel medya Aksaray ekonomisi üzerinde etkilidir. .836    

M24: Yerel medya Aksaray’daki eğitim faaliyetleri üzerinde etkilidir.  .824    

M23: Yerel medya Aksaray’daki sivil toplum kuruluşları üzerinde etkilidir. .820    

M21: Yerel medya Aksaray kültür-sanat yaşamı üzerinde etkilidir. .809    

M22: Yerel medya Aksaray spor takımları üzerinde etkilidir.  .788    

M18: Yerel medya Aksaray yerel yöneticileri üzerinde etkilidir. .780    

M19: Yerel medya Aksaray siyasetçileri üzerinde etkilidir.  .774    

M28: Yerel medyadan edindiğim bilgiler düşüncelerimin şekillenmesinde etkilidir. .750    

M26: Yerel medyadan edindiğim bilgiler kanaatlerimi değiştirmemde etkilidir. .745    

M25: Yerel medya Aksaray’ın sorunlarını yeterli düzeyde yansıtmada etkilidir. .691    

M29: Yerel medyadan edindiğim bilgiler oy verme davranışımda etkilidir. .652    

M30: Yerel medya Aksaray gündemi hakkında kanaat sahibi olmamda etkilidir. .650    

M17: Yerel medya okuyucularını yönlendirebilecek bir güce sahiptir. .630    

Faktör 2: Gündemi Takip Etme     

M9: Aksaray’daki eğitim faaliyetleriyle ilgili bilgi sahibi oluyorum.  .873   

M7: Aksaray ekonomisi ve iş yaşantısı hakkında bilgi sahibi oluyorum.  .791   

M11: Aksaray’da yaşayan insanların hikâyelerinden haberdar oluyorum.  .768   

M15: Aksaray’da yaşanan aksaklıkları öğreniyorum.  .751   

M13: Aksaray’daki genel sorunlar hakkında bilgi sahibi oluyorum.  .702   

M12: Aksaray’daki kurum ve kuruluşların ilan ve reklamlarından haberdar oluyorum.  .693   

M3: Aksaray’ın kültür-sanat yaşantısına dair bilgi ediniyorum.  .687   

M10: Aksaray’daki sivil toplum kuruluşlarıyla ilgili bilgi sahibi oluyorum.  .594   

Faktör 3: Bilgilenme     

M14: Aksaray’daki polisiye ve adli vakalar hakkında bilgi sahibi oluyorum.   .755  

M6: Aksaray Belediyesi’nin faaliyetleriyle ilgili bilgi sahibi oluyorum.   .740  

M1: Aksaray’da meydana gelen olaylardan haberdar oluyorum.   .738  

M2: Aksaray yerel yönetimlerinin icraatlarını öğreniyorum.   .706  

M8: Aksaray’daki spor takımlarıyla ilgili bilgi sahibi oluyorum.   .636  

M16: Yerel medya haber ve bilgi kaynağıdır.   .631  

M4: Aksaray siyasetçileriyle ilgili bilgi sahibi oluyorum.   .624  

 

Faktör analizinden elde edilen sonuçlara göre 4 alt boyut or-

taya çıkmış ve bunlar kanaat oluşturma, gündemi takip etme, 

bilgilenme ve özdeşlik olarak adlandırılmıştır. “Aksaray’daki 

resmî kurumların faaliyetleri hakkında bilgi sahibi oluyorum” 
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ifadesi, farklı bir faktörle ilişkilenme sorunu oluşturduğu için 

analizden çıkartılmış ve değerlendirme 32 ifade üzerinden ya-

pılmıştır.   

 

Tablo 18: Yerel Medyayı Takip Etme Amaçları Alt Boyutlarının Varyans Güvenirliği 

Faktör Özdeğer Açıklanan Varyans Güvenirlik 

1: Kanaat Oluşturma 16.334 49.868 .962 

2: Gündemi Takip Etme 3.798 10.928 .951 

3: Bilgilenme 2.325 6.326 .908 

4: Özdeşlik 1.150 2.955 .913 

Toplam  70.077 .966 

KMO Measure of Sampling Adequacy: .960; 

Barlett’s Test of Sphericity: X²= 18100.195; df=496; p= .000 

  

 

 

Veriler, değişkenler arası korelasyon olduğunu ve bu korelas-

yonların faktör analizini mümkün kıldığını göstermektedir. 

Buna göre; yerel medyayı takip amaçlarının faktör özdeğerleri 

incelendiğinde kanaat oluşturma boyutunun 16.33, gündemi 

takip etme boyutunun 3.79, bilgilenme boyutunun 2.32 ve öz-

deşlik boyutunun da 1.15 oranında olduğu görülmektedir. Ka-

naat oluşturma boyutu ölçeğin %49.8’ini, gündemi takip etme 

boyutu %10.9’unu, bilgilenme boyutu %6.3’ünü ve özdeşlik bo-

yutu da %2.9’unu açıklamaktadır. Böylece medyanın kanaat 

oluşturma özelliği en büyük alt boyut olarak gözlenmiştir.  

Tablo 19: Yerel Medyayı Takip Etme Amaçları Alt Boyutlarının Korelasyon Bulguları 

Ölçek Alt Boyutları F1 F2 F3 F4 

F1: Kanaat Oluşturma 1 

   

F2: Gündemi Takip Etme .631** 1 

  

F3: Bilgilenme .516** .644** 1 

 

F4: Özdeşlik .689** .570** .373** 1 

Not: **p< .01  
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Yerel medyayı takip etme amaçlarına yönelik alt boyutlar 

arasındaki ilişki, korelasyon analizi ile somutlaştırılmıştır. Doğ-

rusal ilişkinin gücünü ve yönünü gösteren tabloya bakıldığın-

da, boyutların tümü arasında orta düzeyde anlamlı bir ilişkinin 

olduğu görülmektedir. Yerel medyayı kanaat oluşturma boyutu 

bağlamında takip edenlerin gündemi takip etme bağlamındaki 

korelasyonu .631, bilgilenme boyutu bağlamında takip edenle-

rin korelasyonu .516, özdeşlik bağlamında takip edenlerin kore-

lasyonu da .689’dur. En düşük ilişki ise .373 korelasyonla bilgi-

lenme ve özdeşlik boyutları arasındadır. 

 

Tablo 20: Medeni Durumla Yerel Medyayı Takip Etme Amaçlarının Alt Boyutları Arasındaki İlişki 

Boyutlar Medeni Durum Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

Bilgilenme Evli 376 24,880 6,3084 2,035 572 0,042 

Bekâr 198 23,767 6,0678 2,060 414,530 0,040 

 

 

Medeni durumla yerel medyayı takip amaçlarının alt boyut-

ları arasındaki ilişkiler tabloda karşılaştırılmıştır. Elde edilen 

verilerde evliler ve bakarlar arasında, bilgilenme boyutunun 

anlamlı bir farklılık gösterdiği saptanmış ve t =2.035;df 572, 

p=0.042<0.05 olarak hesaplanmıştır. Buna göre evliler, yerel 

medyayı takip amaçlarından bilgilenme boyutunu bekârlara 

oranla daha güçlü görmektedirler. Bilgilenme boyutu bekâr bi-

reylerde daha düşük bir düzeydedir. Medeni durumla diğer 

boyutlar arasındaki farklar, istatistiki olarak anlamlı düzeyde 

değildir. 
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Tablo 21: Yaşla Yerel Medyayı Takip Etme Amaçlarının Alt Boyutları Arasındaki İlişki 

Boyutlar Yaş Frekans Ortalama S. Sapma F p 

Bilgilenme 0-29 170 23,552 5,8279 4,170 0,006 

30-39 163 24,441 6,5358   

 40-49 152 24,486 6,3402   

 50 + 89 26,415 5,9616   

 

 

Bilgilenme boyutunda F(3,570)=4.170; p=0.006<0.05 olarak 

hesaplanmış ve 50 ve üzeri yaş grubunda olan katılımcıların, 0-

29 yaş grubundaki katılımcılara göre yerel medyayı bilgilenme 

boyutuyla daha çok değerlendirdikleri tespit edilmiştir. Başka 

bir ifadeyle, 0-29 yaş aralığında olan katılımcılar, yerel medyayı 

takip amaçlarının alt boyutlarından olan bilgilenme boyutuyla, 

50 ve üzeri yaş grubuna kıyasla daha zayıf bir ilişki içindedir. 

Yaşla diğer boyutlar arasındaki ilişkiler ise istatistiki bakımdan 

anlamlılık düzeyinde değildir. 

 

Tablo 22: Eğitimle Yerel Medyayı Takip Etme Amaçlarının Alt Boyutları Arasındaki İlişki 

Medya Aracı Eğitim Frekans Ortalama S. Sapma t df p 

Gündemi Takip Etme Lise ve Altı 195 19,959 7,1521 -2,453 572 0,014 

Üniversite ve Üstü 379 21,517 7,2372 -2,462 395,864 0,014 

Bilgilenme Lise ve Altı 195 25,384 6,4385 2,455 572 0,014 

Üniversite ve Üstü 379 24,039 6,0993 2,413 373,631 0,016 

 

 

Eğitim durumuyla yerel medyayı takip amaçlarının alt bo-

yutları arasındaki ilişkiler tabloda karşılaştırılmıştır. Elde edilen 

verilerde lise ve altında eğitim düzeyine sahip olanlarla, üni-

versite ve üstünde eğitim düzeyine sahip olanlar arasında gün-

demi takip etme ve bilgilenme boyutlarında anlamlı farklılıkla-

rın olduğu belirlenmiştir. Gündemi takip etme boyutu için 
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t(572)=-2,453; p=0.014<0.05 olarak hesaplanmıştır. Analizler, 

üniversite ve üstünde eğitim düzeyine sahip olanların, lise ve 

altında eğitim düzeyine sahip olanlara göre yerel medyayı takip 

amaçlarından gündemi takip etme boyutuyla daha güçlü bir 

ilişki içinde olduklarını ortaya koymaktadır. Bilgilenme boyutu 

için ise t(572)=-2,455; p=0.014<0.05 şeklinde hesap edilmiştir. 

Sonuçlar, lise ve altında eğitim düzeyine sahip olanların, üni-

versite ve üstünde eğitim düzeyine sahip olanlara kıyasla, yerel 

medyayı takip amaçlarından bilgilenme boyutuyla daha güçlü 

bir ilişki kurduklarını göstermektedir. Kanaat oluşturma ve öz-

deşlik boyutlarıyla eğitim durumu arasında ise istatistiki olarak 

anlamlı bir fark göze çarpmamaktadır. 

 

Tablo 23: Meslekle Yerel Medyayı Takip Etme Amaçlarının Alt Boyutları Arasındaki İlişki 

Boyutlar Meslek Frekans Ortalama S. Sapma F p 

Bilgilenme Özel Sektör 193 25,352 6,1838 3,034 0,049 

Kamu 195 24,297 6,1311   

 Aktif Çalışmayan 186 23,817 6,3534   

 

 

Bilgilenme boyutunda F(3,571)=3.034; p=0.049<0.05 olarak 

hesaplanmış ve özel sektör çalışanlarının, yerel medya takip 

amaçlarından bilgilenme boyutuyla, aktif çalışmayanlara göre 

daha güçlü bir ilişki içerisinde oldukları görülmüştür. Diğer 

boyutlar ve meslek grupları arasında ise istatistiki olarak an-

lamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Katılımcıların mesleki du-

rumlarına ilişkin bilgiler Tablo 1’de gösterilmiştir.  Anlaşılırlığı 

kolaylaştırmak adına Tablo 17’de meslekler özel sektör, kamu 

ve aktif çalışmayan biçiminde adlandırılmıştır. 

Sonuç 

Farklı bilim dallarının ilgi alanına giren kamuoyu, özellikle 

teknolojik ve enformatik gelişmelerle birlikte, iletişim bilimi 
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açısında da önemli bir noktaya gelmiştir. Son yüzyılda kamuo-

yu kavramı çok daha detaylı şekilde incelenmeye başlanmış, in-

celemelerden alınan çıktılar bilimsel çalışmalara farklı bir boyut 

kazandırmıştır. Kamuoyu, belirli bir toplum içinde yaşayan in-

sanları ve onların meselelere dair genel görüşünü ifade etmek-

tedir. Genelin görüşü biçiminde yorumlanabilecek olan kamu-

oyu, herkesi değil, toplumsal düzlem içerisinde ortaya çıkan 

konulara ilgi duyanları kapsamaktadır. Kamuoyu kavramı gü-

nümüzde sıklıkla işitilen bir kavramdır ve farklı perspektifler-

den önemi giderek artmaktadır. Özellikle karar verici iradeler 

açısından kamuoyunun varlığı yadsınamaz bir gerçekliktir. 

Günümüz internet ve iletişim teknolojileri de göz önüne alına-

cak olursa, kamuoyunun varlığına kayıtsız kalmanın mümkün 

olmadığı görülmektedir. Kamuoyu, içinde barındırdığı doğru-

dan ve dolaylı dinamiklerle, başta siyaset mekanizmasını etki-

lemekte, hatta bu mekanizmaya yine doğrudan ve dolaylı mü-

dahalelerle şekil ve yön verebilmektedir. Bunun tersi de söz 

konusudur. Bu açıdan kamuoyu, etkileyen bir güç olmasının 

yanında, etkilenen ve şekil alan bir yapıya da sahiptir. Bu etki-

leşimin ana aktörlerinden birisi de hiç kuşkusuz medyadır.  

Medya, her katmandaki insanın ilgi gösterdiği enformasyo-

nu dolaşıma sokan, onları bilgilendiren, etrafında olup biten ge-

lişmelerden haberdar eden, katılımcılığa ve demokratik süreçle-

re katkı sağlayan, halk adına denetim yapan, yönetenle yöneti-

len arasındaki dengeyi kuran ve idealize edilmiş bu tanımlama-

ların doğrusal bir sonucu olarak kamuoyu oluşturan bir yapı-

dır. Kamuoyu oluşum sürecinde medya bilgilerin aktarılması 

sürecinin bir parçası olmanın ötesinde, bilginin oluşumunun da 

aktörüdür ve medyada yer alan bilgiler kimi zaman sadece salt 
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bilgi değil, kurgulanmış bir mahsul olarak da tezahür edebil-

mektedir. Farklı türden ve evrenselden ulusala geniş bir yelpa-

zede yaşananları takip eden kitleler, kültürel ve coğrafi yakınlık 

münasebetiyle yaşadıkları şehirlerin ve yörelerin gündemini de 

merak etmektedir. Dar veya sınırlı çevrede neler olup bittiğini 

aktaran yapı yerel medyadır. Gazeteler, radyolar, televizyonlar, 

internet siteleri ve tüm bu yapıların son yıllardaki vazgeçilmez 

popüler sosyal paylaşım platformları, merkez medyanın oldu-

ğunu gibi yerel medyanın da araçlarıdır.  

Yerel medyanın kamuoyu oluşturmada rolünü Aksaray ili 

özelinde inceleyen çalışmada, katılımcıların yerel medyayı ha-

ber alma, gündemi öğrenme kaynağı olarak gördüklerini ve bu 

bağlamda takip ettiklerini ortaya koymaktadır. Araçlar düze-

yinde bakıldığında gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel 

araçların sosyal medya ve internet ortamının gerisinde olduğu 

görülmektedir. Yavaşlık, haberin eskimesi ve kolay erişim gibi 

sebepler, geleneksel medya araçlarını geri plana atmaktadır. 

Katılımcıların çoğunluğu yerel medyayı, sürekli sosyal medya 

ve internet gazeteleri üzerinden takip ettiğini belirtmiştir. Yerel 

medyayı geleneksel araçlar üzerinden hiç takip etmeyenlerin 

çoğunluktadır. Verilerden hareketle gazetelerin kâğıt, televiz-

yon ve radyoların ise klasik formlarının önemli ölçüde takip 

edilmediği söylenebilir. Bu kurumların ve özellikle de gazetele-

rin dijital formları, kamuoyu nezdinde çok daha anlamlı ve kul-

lanılabilir bir noktada durmaktadır. Elektronikte, teknolojide ve 

bilişimde yaşayan gelişmelerin ardından yerel medya bugün 

çok daha geniş kitleleri etkileme potansiyeline sahip olmuştur. 

Özellikle geleneksel medya araçları, sosyal medya platformları 

üzerinden küresel dolaşıma yöreleriyle ilgili bilgileri aktarabil-
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mektedir. Twitter, Facebook, Instagram, Youtube gibi sosyal 

paylaşım ağlarını aktif biçimde kullanmaya başlayan yerel 

medya,  hem ürettiği haber ve bilgileri buradan takipçilerine 

aktarmakta hem de yöresinin kültürünü geniş bir alana sun-

maktadır. Bu yeni medya araçları, haber üretimi için de bir 

kaynak teşkil etmektedir. Hızlı bir etkileşim sağlayan online 

platformlar, yerel medyanın ürettiği içeriğin niteliğini de pozitif 

yönde etkilemektedir. Ancak sosyal medyanın etkileşimde gös-

terdiği başarı, anonimlik, kimlik gizleme, bilgi kaynağının belli 

olmaması veya manipülasyon gibi sorunsallar nedeniyle güven 

duygusunu tam manası ile tatmin edememektedir.  

Katılımcılar kamuoyu için sosyal medyayı en etkili medya 

aracı olarak görmekte ancak güvenilirlik açısından tam zıttı bir 

görüşü dile getirmektedir. Aksaray yerel medyasında haber çe-

şitliliğinin, habere konu kurum ve kuruluşların sınırlı düzeyde 

kalması, bilgilenme boyutunun zayıf görünümde olduğunu 

göstermektedir. Bilgilenme boyutundaki sorun, kitlenin yerel 

medya ile özdeşlik kurma ilişkisine de doğrudan yansımakta-

dır. Kitle kendi sesinin, kendi sorunlarının, kendi eleştirilerinin 

yerel medyada yeterince yer bulmadığı gerekçesi ile şehrinin 

medyası ile özdeşlik ilişkisi geliştirememektedir.   

Sonuç olarak, katılımcılardan hareketle Aksaray kamuoyu 

yerel medyayı bilgilenme amacı ile takip etmekte ancak haber 

çeşitliliğini ve kurumlar üzerindeki etkisini yetersiz bulmakta, 

kendi beklentileriyle yerel medyanın haberleri arasında tam 

manası ile bir uyumun olmadığını düşünmekte ve kamuoyu 

oluşumundaki rolünü sınırlı görmektedir. 
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Gündem Belirleme Kuramı ve Siyasi Gündem 
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Giriş 

Gündem; bir düşünce, olay ve durum hakkında içinde bu-

lunduğu toplumu etkileyen ve oluşturduğu içerikle toplumu 

yönlendirme gücüne sahip olan bir kavramdır. Hakkında konu-

şulan gündem, diğer bütün konuları unutturarak kendisiyle il-

gilendirmekte ve tutum oluşturarak kişilerin davranışlarını et-

kilemektedir (Hasanov, 2015: 14). Bu da gündemin toplum içe-

risinde bireyleri etkilemekte, yönlendirmekte ve algılarını de-

ğiştirmekte etkili olduğunu göstermektedir. 

Çevrelerinde olup biteni sürekli öğrenme merakı içerisinde 

olan insanlar, meraklarını gidermek için kitle iletişim araçların-

dan yararlanmaktadır. Bunun farkında olan medya sahipleri, 

insanların bilgilenme ihtiyaçlarını dikkate alsalar da toplumda 
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kendi öncelikli gördükleri konuların gündem olmasını tercih 

ederler. Bu önceliği belirlemede ana unsuru ise siyasal ve eko-

nomi temelli ilişkiler oluşturmaktadır (Güngör, 2016: 117). Ka-

mu kurumları, ticari kurumlar, siyasi yapılanmalar ve sivil top-

lum kuruluşları ve benzeri toplumsal hareket ve çıkar grupları, 

taraf oldukları meselelerin kendi perspektiflerinden kabul gör-

mesini istemektedir. Kendi fikirlerini savunan gruplar destek 

toplama, ittifak kurma, simge değiştirme ve kullanma, kamu 

medyasında tanıtım yapma çabalarıyla bir gündem oluşturma 

sürecine girişmektedir (Güran ve Özarslan, 2013:309). Yani 

gündem belirlemedeki amaç hem kendi istedikleri meselenin 

gündemde olması hem de meselenin onların bakış açısıyla de-

ğerlendirilmesi olmaktadır. Dolayısıyla toplumda meselelerin 

tanımlanma ve çözümlenme sürecinde, çözümle ilgili kararları 

vermek kadar problemin ne olacağına karar vermek de önemli 

bir yer tutmaktadır (Demir, 2011: 111). 

Gündem belirleme, özellikle siyasal iletişim sürecinde siyasi 

aktörlerin ve kitle iletişim araçlarının sıklıkla başvurduğu yön-

temlerin başında gelmektedir. Özellikle medya gündeminde 

yer alan ciddi ve kamuoyunu ilgilendiren konuların siyasi gün-

demi de etkilemekte önemli rolü bulunmaktadır. Medya gün-

demine giren konular, seçmenleri ve dolayısıyla siyasi aktörleri 

etkilemektedir (Funkhouser, 1973: 533). Özellikle bir konunun 

siyaset gündemine girebilmesi için aniden meydana gelmesi, 

bir sorun teşkil etmesi ve acilen çözülmesi gerekmektedir (Ter-

kan, 2007: 579). 

Bu çalışmada, Gündem Belirleme Kuramı’nın tarihsel geli-

şimi ve siyaset gündemi ile arasındaki ilişkiye değinilecektir. 

Çalışmada, gündem belirleme süreci ve unsurları, siyasi aktör-

lerin gündem belirleme ve yönlendirmedeki rolüne ilişkin bilgi-
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ler verilecek ve bu konuda yapılan çalışmalar anlatılacaktır. 

Daha sonra ise siyasal iletişim ve gündem belirleme kuramı 

arasındaki ilişki ele alınacaktır.  

Gündem Belirleme Kuramı 

Gündem belirleme teriminin düşünsel temelleri Walter 

Lippmann’ın 1922 yılında yayımladığı Kamuoyu isimli eserine 

dayanmaktadır. Lippmann, bu kitabında gündem belirleme ku-

ramının temellerini atmış (Dearing ve Rogers, 1996: 11), Ber-

nand C. Cohen (1963: 14) ise “kitle iletişim araçlarının insanla-

rın neyin hakkında düşünmesi gerektiği hakkında oldukça ba-

şarılı” olduğunu ifade etmiştir. Gündem Belirleme Kuramı’nın 

düşüncel temelleri bu iki araştırmacının eserlerine ve düşünce-

lerine dayanmaktadır. Ancak Gündem Belirleme Kuramı’nın 

temellerinin atılması ve iletişim araştırmalarının önde gelen ça-

lışmaları arasında yer alması 1972 yılını bulmuştur.  

1972’de McCombs ve Shaw tarafından ortaya koyulan Gün-

dem Belirleme Kuramı, kitle iletişim araçlarının etkisini ele al-

mak adına araştırmacı kişilere başka ve farklı bir yöntem gös-

termiştir (Dearing ve Rogers, 1996: 12). İlk gündem belirleme 

çalışması McCombs ve Shaw’ın (1972) 1968 yılında yapılan 

Amerika Birleşik Devletleri’nin başkanlık seçimleri sürecinde 

Kuzey Carolina’da bulunan Chapel Hill’de gerçekleştirilmiştir. 

Bu çalışmada seçmen gündemi ile medya gündemi karşılaştı-

rılmıştır. Bu çalışmadan sonra gündem belirleme çalışmaları hız 

kazanmış ve gündem belirleme araştırmalarının teorik ve uygu-

lamalarının temelleri sağlamlaştırılmıştır. 

Gündem belirlemede, problemlerin ve onların çözümlerinin 

kamuoyu veya seçkin kitle gözünden oluşturulma süreci önem-

li bir nitelik taşımaktadır. Siyasi ve ekonomik gruplar gündemi 
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oluşturmak için rekabet içerisindedir. Gündeme yansıyacak bü-

tün problemleri çözme yetisinde olmayan çıkar grupları, kendi 

problemlerinin gündemde yer tutmasını sağlayarak olası bir 

krize karşı da hazırlıklı durumda olmaktadırlar (Birkland, 2007: 

63). Siyasi ve ekonomik çıkar gruplarından gücü elinde bulun-

duranlar medyanın katılımı ve katkısını da kullanarak gündem 

oluşturmaktadırlar. Çünkü medyanın kitlelerin ilgisini çekme 

sürecindeki rolü yadsınamaz derecede önemlidir (Wolfe vd., 

2013: 178). 

McCombs’a (2004) göre haber medyası, haberdeki vurgu yo-

luyla kamuoyu çerçevesinde bulunan az sayıda konunun gün-

demini belirleyebilmektedir. Gündem belirleme gazetelerde bi-

rinci sayfada yer alan günlük haber hikayesi ve büyük başlıklar 

gibi teknikler kullanarak yapılırken, televizyonda ise haberler-

de göze çarpan açılışlar ve haberin uzunluğu gibi ipuçlarıyla 

yapılmaktadır. Günden güne tekrarlanan ipuçları, konunun 

önemini etkin kılmaktadır. 

Kitle iletişim araçları yoluyla haberler sunulurken belli başlı 

konulara ağırlık verilmesiyle kamu gündeminin belirlendiği 

görüşüne dayanan gündem belirleme modeline göre (Gökçe, 

1993: 113), medya organlarında yer alan bilgi ve mesajların sıra-

sı, onların önem sırasını, dolayısıyla toplum gözünde gündem-

deki önemli konumunu ifade etmektedir. 

Medya, toplumda meydana gelen hadiselerin, rastlanılan so-

runların ve birçok meselenin içinden belirlediği kimi konuları 

daha fazla öne çıkarmakta, gündemi bu meselelerin çatısı altın-

da belirleyerek halka dayatmaktadır, dolayısıyla bu meseleler 

toplumu oluşturan bireyler tarafından daha çok tanınmaktadır 

(McQuail ve Windahl, 1993: 92). Yani medyanın önem verdiği 
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konular daha sık ve yoğun mesajlarla topluma iletilip kamuo-

yunda bu konular hakkında ilgi oluşturulurken, medyada az il-

gi gören ve üzerinde durulmayan konular daha çabuk unutula-

cak ve gündemde yer bulamayacaktır. 

Kitle iletişim araçları genel olarak halka ne düşüneceklerini, 

değil, ne hakkında düşüneceklerini söylemektedirler (Cohen, 

1963). Toplumu alakadar eden meseleleri medya platformları 

vasıtasıyla öğrenen seyirci ve okurlar, kitle iletişim araçlarının 

bu meselelere yüklediği anlamlara da önem vermektedirler 

(Demiray ve Dağtaş, 1994: 95). Bu bağlamda iletişim araçlarının 

bir konu veya olay hakkındaki görüşünün izleyici ve dinleyici-

lerin görüşlerini de etkileyebileceği söylenebilir. 

Gündem belirleme kuramına göre, izleyici kitlesi kitle ileti-

şim araçlarıyla iletilen haberlerden sadece bir şeyler öğrenmek-

ten ziyade, konu ya da soruna medyanın ayırdığı yer, statü ve 

vaktine göre önem biçerler. Bu anlamda televizyon yayıncıları-

nın ve gazete editörlerinin belirlediği haberler, izleyici kitlesinin 

evreni algılayışına önemli etkide bulunmaktadır (Atabek, 1998: 

156). Bu bağlamda, belirli bir vakit dilimi içinde yayın yapma 

gerekliliği bulunan medyanın, sunulacak haberleri sıralarken 

bazılarını ön plana alıp, bazılarını ise geri plana atması gerek-

mektedir. 

Gazetelerde bazı haberler manşette çıkıp kalın puntolarla 

yazılırken, bazı haberlerin ise arka sayfalarda küçük boyutlarda 

okuyucuya sunulması buna örnek gösterilebilmektedir. Tele-

vizyonda da aynı kural geçerlidir, bazı haberler haber bültenle-

rinin açılışını oluştururken, istenilen önem sırasına göre bazı 

haberler ise sonlara atılmaktadır (Erdoğan ve Alemdar, 1990: 

147). Atabek (1998: 157)'e göre kitle iletişim araçlarının kendile-
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rinin belirlediği önem sıralamasına göre yayınladığı bu haberle-

rin, bir süre sonra kitle tarafından da uyumlu bir biçimde 

önemli olarak idrak ettiği, gündem belirleme kuramının ana te-

zini oluşturmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarının insanları ne yönden ve hangi şekil-

de etkilediğine dair bir temel oluşturmak adına, gündem belir-

leme yaklaşımının ortaya konulduğu ilk dönemlerin araştırma-

larına göre dört aşamalı temel bir süreç kabul edilmiştir 

(McCombs ve Shaw, 1972). Bireyin, etrafında gerçekleşen olay-

lara ve durumlara karşı farkındalık kazandığı ilk aşama, far-

kındalık oluşturma aşamasıdır. İkinci aşama, bireyin farkında 

olduğu konu veya durumla alakalı kitle iletişim araçlarıyla etki-

leşim sürecine katılarak bilgilendiği aşama bilgilendirme aşa-

masıdır. Kişilerin düşünce ve tutumlarının kitle iletişim araçla-

rından edinilen bilgilere paralel bir yatkınlığı olduğu evre 

üçüncü aşama olarak tanımlanmaktadır. Dördüncü ve son aşa-

ma, belirlenen düşünce ve tutumların kişilerin eylemlerine dö-

nüştüğü aşama olarak kabul edilmektedir (Kamanlıoğlu ve 

Göztaş, 2010: 19). İlk aşamalar kabul edilen farkındalık oluş-

turma ve bilgilendirme aşamaları, gündem belirleme sürecinin 

en önemli kısımları olarak karşımıza çıkmaktadır. Bilgilendirme 

aşaması, medyanın bireylere ne hakkında düşünmeleri gerekti-

ğini söylediği aşamayı oluşturmaktadır. 

Gündem belirlemenin ikinci aşamasında, kitle iletişim araç-

larının insanlara "ne hakkında" fikir yürütmeleri gerektiğine 

ilave olarak, "ne düşüneceklerini" de belirlediği fikri eklenmiş-

tir. Bu açıdan, günden belirleme kuramının ikinci aşaması izle-

yici kitlesine bilişsel doğrultudan, tutumsal doğrultuya geçmeyi 

anlatmaktadır (Yüksel, 2001: 23). Gündem oluşturma yaklaşı-
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mının kuramsal olarak ifade ettiği şey, öncelikle kamuoyunu 

meşgul eden konu veya sorunların ortaya konulması işlemidir. 

Daha sonra ise, bu konu veya sorunların kitle iletişim araçları 

aracılığıyla gündeme getirilmesi, toplumun bu konu veya sorun 

hakkında tartışmasını ve harekete geçmesini sağlamaktır (Tok-

göz, 1994: 89). Bu bağlamda gündem oluşturma yaklaşımının 

asıl amacı, toplumun kafasını meşgul etmesi istenilen konu ve-

ya sorunun gündeme taşınması, daha sonra da gündemdeki bu 

konuyla ilgili ortak bir toplumsal tutum oluşturulmak istenme-

sidir. 

Medya araçlarını kullanarak gündem belirleme süreçleri 

araştırıldığında tablodaki model ortaya çıkmaktadır. 

Tablo-1: Gündem Belirleme Modeli 

 

Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010:137. 

Kitle iletişim araçlarının gündem belirleme süreçlerini, 3 te-

mel aşamaya indiren tablo, asıl gündemin; medyanın gündemi, 

kamunun gündemi ve siyasetin gündeminin kendi içlerinde ör-

tüşmesiyle bulunduğunu göstermektedir. 

Gündem oluşturma modelini değerlendirmekte benzer bir 

yaklaşıma sahip olan Manheim de gündem sürecini kavramsal-
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laştıran bazı çalışmalar yapmıştır. Manheim'e göre de gündem 

oluşturma süreçleri yukarıda bulunan tablodaki 3 gündemin 

birbirleriyle etkileşimini içermektedir. Ancak bu unsurların her 

biri kendi içerisinde de üç etkin boyutu kapsamaktadır (Severin 

ve Tankard, 1994: 397): 

• Medya Gündemi: Kitle iletişim araçlarının gündemine 

bakıldığında, medya gündeminin kapsamları; görünürlük 

(problem ya da konuyla ilgili içeriklerin önemi ve büyüklüğü, 

izleyici kitlesinin ihtiyaçları, haberin izleyici kitlesinin ihtiyaçla-

rıyla bağdaşması) ve değerlik (problem ya da konuyla ilgili ta-

raf seçen ve karşı olan medyanın kapsamı) olarak ifade edil-

mektedir. 

• Kamu Gündemi: İçerdiği nitelikler; bilinirlik (toplumun 

konunun içeriğinden haberdar olma seviyesi), kişisel önem (ki-

şilerin ilgilerinin ilgili konuyla bağdaşması), taraf olmak (ko-

nuyla ilgili taraf olma ve karşıt argümanlar) olarak ele alınmak-

tadır. 

• Siyasal Gündemi: Kapsamı incelendiğinde; destek (ko-

nu adına eyleme yönelme), eylemin gerçekleşme ihtimali (resmi 

bir kurumun olay veya ilgili meseleyi savunduğunu göstererek 

eyleme geçme ihtimali) ve eylem özgürlüğü (muhtemel hükü-

met hareketinin yaşanması) unsurlarıdır.  

Günümüz toplumlarında yönetici statüsünde olma gücüne 

iletişim akışını elinde tutanlar sahip olmaktadır. Bu statüdeki-

lerden "eşik bekçileri", medyada yer alması gereken haberlerin 

seçimi, biçimlenmesi, gösterim şekli ve tekrarlanma aralığını 

belirlemektedirler. Bu bağlamda kitle iletişim araçlarıyla ısrarla 

gösterilen, dikkatlerin çekildiği konular izleyici kitlelerinin 
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gündemini oluştururken medyada yer verilmeyen konular izle-

yicilerine bile ulaşamamaktadır (Yaylagül, 2016: 81). Dolayısıy-

la medyanın, kitleleri bilgilendirme ve etkileme gücünün yanı 

sıra, gündemi oluşturma ve istediği yönde değiştirerek kitleleri 

inandırma gücüne de sahip olduğu söylenebilmektedir. 

Siyasal İletişimde Gündem Belirleme  

1960’lar gibi siyaset gündeminin oldukça yoğun geçtiği bir 

dönemde teorik temelleri atılan Gündem Belirleme Kuramı, si-

yasi iklimin de etkisiyle ilk dönem araştırmalarda siyasi gün-

dem üzerinden medya ve kamu gündemi üzerine odaklanmış-

tır (Ayhan ve Demir, 2021: 497). Siyasi gündem toplumun ta-

mamını veya büyük çoğunluğunu içeren konuların, siyasal ak-

törler tarafından üzerinde tartışıldığı konu ve olaylar bütünü-

dür (Turam, 1994: 27). Gündem Belirleme Kuramı, kitle iletişim 

araçları ve siyaset arasındaki ilişkinin birbirine bağlı olduğunu 

ve her iki gündem maddesinin birbiri üzerinde etkisi olduğunu 

ve konuların içerik ve gücüne bağlı olarak da şekillendiği üze-

rinde durmaktadır (Terkan, 2007: 561). Siyasal sistemlerde ka-

mu politikaları içerisinde yer alan aktörler, yasal yetkileri, siya-

sal gücü ve kamu politikaları ile ilgili maddelerin gündeme ge-

lerek toplumu etkilemesini belirlemektedir (Duru, 2022: 158).  

Siyasal partiler siyasal iletişim faaliyetlerinde bulunurken 

seçmen kitleyi bilgilendirmek, parti politikalarını açıklamak ve 

propaganda faaliyetlerini gerçekleştirmek için kitle iletişim 

araçlarını kullanmaktadır. Bu dönemde siyasi partilerin ve ak-

törlerin kitle iletişim aracı kullanımı, gündem belirleme ve yön-

lendirme açısından oldukça önemlidir. Siyasal iletişim sürecin-

de kitle iletişim araçları yoluyla gündemi belirlemekte ve ka-



62                                                                   Ö. Faruk MERDAN & Halil ŞEKER 

 

muoyu gündeminden de etkilenmektedir (Gül ve Cengiz, 2016: 

356).  

Kitle iletişim araçları ve siyaset arasındaki ilişki değerlendi-

rildiğinde, aslında tüm siyasal sistemlerin kitle iletişim araçla-

rına bağımlı olduğu gözlemlenmektedir. Siyasal sistemlerde, 

aktörler kendini kanıtlama, meşruiyetini sağlama, topluma 

kendini aktarmada ve seçmenleri etkilemede kitle iletişim araç-

larını kullanmaktadır (İnal, 1999: 21). Çünkü kitle iletişim araç-

ları özellikle siyasi karar alma sürecini yönlendirmekte ve de-

mokratik toplumlarda kamuoyunun gündemi oluşturmasına ve 

serbestçe dolaşımına katkı sağlamaktadır (Bektaş, 1996: 9). 

Ekonomik, toplumsal ve siyasal gelişmeler, seçmenlerin tu-

tumları üzerinde önemli etkilere sahiptir. Oy verme davranışla-

rı üzerinde etkili olan birçok mekanizma olduğu gibi siyasi ak-

törlerin geliştirdikleri tutum ve davranışlar, yaklaşım biçimleri 

karar verme sürecinde etkin bir rol oynamaktadır. Gündemde 

yer alan konular, seçmenlerin karar verme davranışlarını belir-

lemede önemli olduğu gibi seçmenlerin gündemini belirlemek 

de siyasal iletişimin önemli bileşenlerini oluşturmaktadır (Ya-

şın, 2006). 

Siyasal iletişim sürecinde kamu ve medya gündemini belir-

leyen birçok unsur bulunmaktadır. Bu unsurlar içerisinde siyasi 

aktörlerin bir gündem maddesine ne kadar önem verdiği, gün-

demin o kadar dikkat çekmesine ve sonuca bağlanmasına sebep 

olmaktadır. Siyasi aktörlerin gündemini belirlemek, konulara 

ve olaylara karşı ilgisini arttırmak için siyasi konularla ilgili çe-

şitli listelerin hazırlanması ve önem sırasına göre yerleştirilmesi 

öncelikli adım olarak yapılması gerekmektedir. Böylece siyasi 

aktörlerin gündemi ile kamu gündemi arasındaki bağlantı çizi-
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lebilir ve siyasi aktörlerin gündemi üzerinde söz sahibi olunabi-

lir. Özetle “gündem belirleme kuramı, medyanın haberleri su-

num biçimi ile kamunun ve diğer yandan da siyasilerin hangi 

konuların daha önemli olduğuna ilişkin gündemlerini etkiledi-

ğini savunmaktadır.” (Yüksel, 2001; Yüksel, 2007). 

Medya gündemi, kamu gündemi ve siyasi gündemi kendi 

aralarında etkileşim halinde olmalarının yanında birbirleri üze-

rinde oynadıkları roller vardır. Medya gündemi, haberleriyle ve 

fikir liderlerini kullanarak toplumun düşüncelerine nüfuz ede-

rek kamu gündemini, kamu gündemiyse, çıkar grupları üze-

rinden siyaset gündemi üzerinde etki sahibi olabilmektedir. 

Gündemler arası etkileşim şöyle özetlenebilir (Aslan ve Güz, 

2016: 195): 

• Kitle iletişim araçları, kendinde başından beri var olan 

yetki ve dikkat çekme özellikleriyle kamu gündemini doğrudan 

etkileme gücüne sahiptir. 

• Kamu gündemi; politikacıların, seçmenlerin arzu ve 

ümitlerini öğrenmesiyle siyaset gündemine nüfuz edebilmek-

tedir. 

• Medya gündemi; topluma nüfuz etmeyi hedefleyen si-

yasetçilerin kitle iletişim araçlarını kendilerine rehber almasıyla 

siyaset gündemi üzerinde rol oynayabilir. 

• Siyaset ve medya gündemleri; fikir liderlerinin toplu-

mun düşüncelerini kanalize edebilmesi sonucu kamu günde-

mine tesir edebilmektedir. 

• Bazense siyaset gündemi, medya gündemi üzerinde et-

kin olabilmektedir. Bu açıdan medya gündemi, dünyadaki çe-

şitli ilgi çeken kaynak ve ciddi gelişmelerle etkilenmektedir. 
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Gündem belirleme kuramı, medyanın vurgulamak istediği 

konu ve olayları seçip, bunun dışındaki konu ve olayları ihmal 

etme gücü ile kamuoyu oluşturmada ciddi bir etkiye sahiptir. 

Bu bağlamda medya, kamu gündemi ve siyasi gündemi işaret 

etmekte, bazı durumlarda ise bahsi geçen bu gündem konuları-

nın tesiri altına girebilmektedir. 

Gündem belirleme genellikle makro düzey etkilere yoğun-

laşmaktadır. Bu etkiler kamuoyunun siyaset elitleri, medya ve 

oy kullanan halk arasında yayılmasını belirlemektedir (Den-

ham, 2010). Bunun yanı sıra siyasal gündemi etkileyen çeşitli 

unsurlar bulunmaktadır. Başta medya ve kamu gündeminde 

yer alan konuların etkisi olmak üzere, siyasi partilerin, baskı 

gruplarının ve siyasi aktörlerin gündem belirleme süreci üze-

rinde doğrudan veya dolayı etkileri bulunmaktadır (Genel, 

2010). Bu etkileri tespit etmek ve siyasal iletişimde gündem be-

lirleme sürecini tespit etmek için çeşitli çalışmalar yapılmıştır.  

Akdemir (1991), kamu gündemini oluşturan çevre sorunla-

rının, politika gündemini etkilediğini, İrvan (1997) ise dış siya-

set sorunlarının basında yer alış biçimleriyle kamu gündemi 

arasında bağlantı tespit etmiştir. Bu çalışmadan 4 yıl sonra 

Gündem Belirleme Kuramı’nın önemli isimlerinden McCombs 

ve Yüksel’in (2001) Türkiye’de yaptığı çalışmada medya gün-

demi ile politika gündemi arasında anlamlı bir ilişki tespit edi-

lemezken, Terkan’ın (2005) yaptığı çalışmada, önemli siyasi 

krizlerin medya gündemini etkilediği ve gündemler arası bağ-

lantının siyasi gündemin önemine göre şekillendiği belirlenmiş-

tir.  

Zucker (1978) yaptığı çalışmada başkan adaylarının seçim 

döneminde medya gündemini meşgul ettiğini belirlemesinin 
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yanı sıra medya gündeminin siyasi gündem üzerinde etkili ol-

duğu da belirlenmiştir. Bu çalışmaya benzer şekilde Gilberg ve 

arkadaşları (1980) medya gündeminde yer alan sorunların bir 

süre sonra politika gündeminde de yer aldığını belirlemiştir. 

Bunların yanı sıra olağanüstü durumlarda siyasi aktörler çıkar-

larını gözetmek amacıyla medya gündemini değiştirmeye de 

çalışabilmektedir. Siyasal iletişimde önemli bir olgu olan pro-

paganda yöntemiyle konu başlıkları değiştirilmekte ve medya 

gündemi üzerinden kamu gündemi belirlenmektedir (Luke, 

1987). Siyasal iletişimin önemli bir sürecini oluşturan siyasi 

kampanyaların medya gündemi üzerindeki etkisi de yadsına-

maz şekilde varlığını hissettirmektedir. Yapılan çalışmalarda 

(Roberts ve McCombs, 1994) siyasi kampanyaların medya gün-

demini belirlediği tespit edilmiştir.  

Sonuç 

Gündem belirleme, içerisinde birçok olguyu barındıran kap-

samlı bir süreci ifade etmektedir. Kamuoyu, medya ve siyasi 

gündemleri arasındaki ilişkinin yanı sıra gerçek dünya göster-

gelerinde etkinliğini hissettirmesi, gündemler arası ilişkilerin 

birbirine bağlı olmasını sağlamıştır. Bu süreç içerisinde özellikle 

medya gündeminin diğer gündem maddeleri üzerinde daha 

fazla etkili olduğu belirlenirken, siyasi gündemin de medya ve 

kamuoyu gündemini belirleme gücü bulunmaktadır. 

Siyasi aktörler, standartlaştırılmış ve tekdüze indirgenmiş 

toplumlarda tek bir gündem maddesi üzerinde yoğunlaşılma-

sını (Demir ve Ayhan, 2020) tercih etmektedir. Siyasal iletişim 

sürecinde geleneksel kitle iletişim araçları yoluyla, özellikle 

olağanüstü durumlarda aktif tepkinin önüne geçebilmek için 

medya gündemi aracılığıyla gündem maddelerinin değiştiril-
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mesi tercih edilmiştir. Siyasi gündem doğrudan medya günde-

mi üzerinde etkili olurken, kamu gündemini ise dolaylı yoldan 

etkilemektedir (Dearing ve Rogers, 1988: 87). 

Toplumda bireyler karmaşık siyasal gelişmeleri anlamlandı-

rabilmek için kitle iletişim araçlarına ihtiyaç duymaktadır (Ay-

han ve Çavuş, 2014). Vatandaşların medyayı bilgilenmek için 

kullandığı gibi siyasal aktörler de kitle iletişim araçlarını halkın 

eğilimlerini tespit etmek için kullanmaktadır. Kamuoyu yokla-

malarıyla halkın nabzı ölçülmekte, stratejiler eğilimlere göre 

gerçekleştirilmektedir. Siyasi aktörler, özellikle seçim dönemle-

rinde halkın nabzını ve eğilimlerini ölçmek için medya araçları 

kullanmakta ve böylece genel eğilimler çerçevesinde propa-

ganda yöntemlerine başvurmaktadır. Kitle iletişim araçlarının 

bu süreçte siyasi aktörler için oldukça önemli bir araç olduğu 

görülmektedir.  

Kitle iletişim araçlarının toplumun dünyasını inşa etmeye 

yönelik gücü göz önünde bulundurulduğunda, siyasi aktörler 

için bu araçların ne kadar önemli olduğu bir kez daha anlaşıl-

maktadır (Erdoğan ve Alemdar, 2005). Siyasi aktörlerin, toplu-

mun gündemini belirlemek ve yönlendirmek için kullandığı 

kitle iletişim araçları, insanların dünyayı algılayış biçimlerini de 

değiştirmekte ve toplumun üzerinde önemli etkiler bırakmak-

tadır (Atabek, 1998: 156). 

Sonuç olarak gündem belirleme süreci kamu, medya ve poli-

tika gündemi arasındaki ilişkiye odaklanırken, bu gündem 

maddelerinin birbiri üzerinde doğrudan veya dolaylı şekilde 

etkili olduğunu savunmaktadır. Özellikle siyasal iletişim süre-

cinin önemli ajanları olarak kitle iletişim araçları, ekonomi-

politik ilişkiler ve ikili çıkarlar gözetilerek kamu gündemini si-
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yasi aktörlerin çıkarları ve istekleri doğrultusunda belirleyebil-

mektedir. Bunun yanı sıra kitle iletişim araçları kamu günde-

minin nabzını da ölçerek, siyasi gündemi belirleyebilmektedir. 
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Giriş 

Demokrasi, yönetilen vatandaşların politik seçimlere katılı-

mı temin edecek metotların keşfetmesini zorunlu kılmaktadır. 

İlgili yöntemlerin içerisinde siyasal seçimler birinci sırayı al-

maktadır. Şahsi politik katılma türlerinden birisi olan egemen-

liğine dayalı oylama ayrıcalığı, yurttaşların öz iradesini direkt 

açıklamasına imkân vermektedir (Uztuğ, 2004: 81). İletişim sü-

recine ait kavramlarla konu ele alındığında; genellikle kaynak 

olarak var olan politik katılımcılar açısından seçim döneminin 

bir çeşit müsabaka ve yarışma biçiminde yaşanması malum bir 

durumdur. Seçim süreci boyunca ve öncesinde politika süreçle-

rinde seçmenle iletişim kurmanın etkisini ya da potansiyellerini 

ve geniş kapsamını imleyen siyasal iletişim politikalarını ve faa-

liyetlerini vazgeçilmez yapmaktadır. Buna göre, iletişim süreç-
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leri siyaset yapabilme açısından ilk günden bu yana genellikle 

gerekli bir unsur olarak belirtilebilir (Bekiroğlu ve Çakın, 2016: 

349). 

Yönetilen halk ile yöneten iktidar arasındaki iletişim ve iliş-

ki, siyasetin temel sisteminin ana unsurlarıdır. Siyasal iletişimin 

eyleme geçmeye yönelten bir etkisi vardır. Siyasal iletişim kav-

ramının geleneksel tasvirleri hedefe ve kaynak kişilere odakla-

nır; siyasal iletişim, politik bir kapsamdan başlar ve politik bir 

hedef üstlendiği düşünülür (Lilleker, 2013: 11). Siyasal iletişim 

kavramının profesyonelleşme süreci ise ister siyasal iletişim 

kavramının kendisini isterse de siyasal iletişim yapılırken ilgili 

usul ve metotları ön plana çıkarmıştır. Siyasal aktörler de siya-

sal iletişimin kendisini ve bu anlamda kurulan iletişim sürecini 

profesyonel nitelikleriyle ele almakta ve çalışmalarını bu yönde 

kurgulamaktadır (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 20). 

Siyasal iletişim kavramına bakıldığında ön plana çıkan 

amaç, seçmen kitlesinin üstünde bir etki oluşturabilmek ve leh-

te oylama yapmaları için ikna edebilmektir. Seçim kampanyası 

sürecindeki siyasal iletişim çalışmalarında partiler, seçmen kit-

lesine nüfuz edebilme hedefiyle çeşitli yöntem ve araçları poli-

tikalarına dahil etmektedir. Gerek siyasal mitinglerde, gerek te-

levizyon aracılığıyla, gerekse de radyo üzerinden iletilen kam-

panya müzikleri partilerin seçim süreçlerinde seçmene ulaşmak 

adına aracı olarak kullandığı yöntemlerden birisidir. Kampanya 

müzikleri genellikle seçmen kitlesinin bilgilenmesi, dikkat ke-

silmesi, hatırlamaması, tutum oluşturması, harekete geçirmesi 

ve siyasal katılımı yükseltme etkilerinin olduğu; seçmenleri bir 

politik partiye direkt olarak oy verme davranışına yönlendir-

mediği bilinmektedir. Seçmenin bir siyasal partiyi hatırlaması-
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na etkisinin yanında seçmen kitlesini eyleme geçme noktasında 

motive eden ve siyasal katılımı yükseltici rollerinin olduğu ifa-

de edilmektedir (Tanyıldızı, 2012: 97).  

Bu çalışmanın temel amacı, siyasal iletişim sürecinde siyasal 

kampanyalarda kullanılan müziklerin seçmene olan etkilerini 

belirlemektir. Siyasal kampanyalarda kullanılan müziklerin 

önemini ve kullanım alanlarını da anlatma amacında olan bu 

çalışmada, literatür taraması yöntemi kullanılmıştır. Buna göre, 

daha önce yapılan çalışmalar incelenmiş ve siyasal kampanya-

larda müziğin kullanımıyla ilgili literatür ortaya konulmuştur. 

Araştırmanın ilk başlığında, önce siyasal iletişim kavramı, daha 

sonra ise siyasal kampanya kavramları açıklanarak süreçlerine 

değinilmiştir.  İkinci başlıkta siyasal kampanyalarda müzik kul-

lanım alanları anlatılarak, siyasal kampanyalarda müziğin 

önemi tartışılmıştır. Son olarak üçüncü bölümde ise, siyasal 

kampanyalarda kullanılan müziklerin seçmen üzerindeki etki-

lerinde bahsedilmiştir.  

Siyasal İletişim Kavramı ve Siyasal Kampanyalar  

Siyasal iletişim, gerek insanların günlük yaşamlarını gerekse 

geniş ölçekteki gelişmeleri doğrudan veya dolaylı şekillerde et-

kileyerek kesin kararların alınması süreçlerini betimlemektedir. 

Siyasetle iletişim ilişkisinin ehemmiyeti, modern yaşamdaki el-

zem etkisi düşünüldüğünde kavranması daha kolay hale gele-

bilir. Eğer siyaset insanların karar alma ve yönetimi belirleme 

yönündeki süreçlerin bir toplamıysa, siyasal iletişim kavramı 

da bu toplamdaki uygulamalar setidir denebilir. Bahsi geçen 

uygulama seti bu süreçte seçmenleri ikna edebilir, kafasını ka-

rıştırabilir ya da kanaatlerini pekiştirebilir. Bu açıdan siyasal ile-

tişim, ister kavramsal isterse düşünsel anlamda olsun, siyasetle 
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iletişim kavramlarının ortak noktasında bulunan olgu olarak 

betimlenebilir (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 25- 27). Genellikle siyasal 

iletişim, yalnızca seçim dönemlerinde gündeme gelen bir kav-

ram olsa da siyasetin tüm evresinde olan ve olması gereken, 

gözden kaçırılamayacak bir sürece işaret eder (Damlapınar ve 

Balcı, 2014: 31). 

Siyasal iletişim kavramını tanımlayabilmek zordur. Kavra-

ma iletişim kavramı açısından ya da siyasal kavramı açısından 

ele alınabileceği için, tanımlanmasındaki sorun kavrama hangi 

açıdan yaklaşılması gerektiğiyle ilgilidir. Siyasal iletişim kav-

ramı oldukça fazla kullanılmasına rağmen, kapsamının ve bo-

yutlarının belirlenmesi zor olduğu için, anlamı pek bilinme-

mekte, anlaşılamamaktadır (Tokgöz, 2010: 517-518). Kavramın 

tanımlanmasındaki zorlukların yanı sıra bazı tanımlar da var-

dır. Siyasal iletişimin tanımlarından birine göre; belli ideolojik 

amaçlarını, çevredeki belli kümelere, topluluklara, devletlere 

veya gruplara tasvip ettirmek ve gerekli olduğu durumlarda 

pratiğe geçirerek siyasal aktörlerin birtakım iletişim tip ve tek-

niklerin hayata geçirilmesi ile kurulan iletişimdir (Aziz, 2003: 

3). Bir başka tanımda ise, kavram olarak siyasal iletişim; yalnız-

ca seçim sürecindeki iletişim çalışmaları değil, siyasetle alakalı 

bütün iletişim alanlarını içeren, kapsamı çok geniş bir mefhum 

olarak betimlenmektedir (Aktaş, 2004: 49). Diğer bir tanıma gö-

re ise; siyasal iletişim kavramı, politik süreçler ile iletişim süreç-

leri bağıntısını inceleyen, disiplinler arası akademik çalışmalar-

dan oluşan bir alan olarak betimlenebilir (Mutlu, 1998: 304). 

Var olan yaklaşımlar ve tasvirler siyasal iletişim kavramını 

belli siyasal kampanya ve seçim dönemiyle ilişkilendirse bile, 

bu kavram seçim süreçlerinin gerek öncesinde gerekse sonra-

sında tüm siyasi süreçlerde bulunması gerekliliği olan politik 
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bir iletişim tekniği olarak görülmelidir. Bu açıdan, siyasal ileti-

şim kavramını siyasetle ilgili tüm alanlardaki bütün faaliyetler-

de her cepheden taraftarın katılım sağladığı iletişim süreci şek-

linde değerlendirmek tanımını dayanak sağladığı düzleme yer-

leştirecektir (Damlapınar ve Balcı, 2014: 34). Fakat siyasal ileti-

şimin şimdilik tanımlanması ve açıklanması güç bir mefhum 

olduğunun altı çizilmelidir. Siyaset bilimcileri, iletişim bilimci-

leri, siyasetçiler, basında mensupları, reklamcı ve halkla ilişkiler 

uzmanları siyasal iletişim kavramından sürekli bahsetseler bile 

siyasal iletişi kavramının tanımını sadece kendi açılarından ba-

karak yapabilmektedirler (Tokgöz, 2008: 98). 

Tanımlarda sınırlarının tam çizilemesinin ve geniş kapsamı-

nın yanı sıra bir gereklilik olarak siyasal partiler siyasal iletişim 

sürecinin içerisine girmektedir. Değişen teknolojilere göre, sis-

temlerini ve teşkilatlarını uyarlamaya özen göstermişlerdir 

(Negrine, 2007: 33). Siyasal iletişimde süreç; uzmanlar, danış-

manlar, ajanslar, araştırmalar ve iletişimin çeşitli platformları ve 

araçlarının kullanıldığı bir sürece evrilmiştir (Balcı ve Bekiroğ-

lu, 2015: 15). Böylece siyasal iletişim süreçlerinde uzmanlık ve 

profesyonelleşmeler öne çıkmaya başlamış, bilgi kaynaklarının 

fazlalaşmasıyla ikna ve bilgi tekellikten kurtulmuştur (Papat-

hanassopoulos vd, 2007: 10-11). Başka bir ifadeyle; bilgi ve tek-

niklerin gelişmesi yeni uzmanlıklar ortaya çıkarmış, siyasal par-

tiler bu duruma uyum sağlarken uzmanlık ve profesyonelleş-

menin önemi artmıştır (Negrine ve Lilleker, 2002: 309). Dolayı-

sıyla siyasal iletişim, aday imajının öne çıktığı kişisel faaliyetler-

le alakalı olsa da süreç bazında organizasyonel ve profesyonel 

bir oluşumu gerektirmektedir (Damlapınar ve Balcı, 2014: 35).  

Siyasal iletişimin alt türü olarak görülen siyasal kampanya-

lar ise, seçim zamanlarında partilerin birtakım sözler verdiği ve 
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seçmenlerin oyları için birbirleriyle yarıştıkları süreci anlatır 

(Minogue, 2002: 109). Bu yarışta seçmenlere yönelik kampanya-

lar düzenlenmektedir. Kampanyanın amacı, hedeflenen izleyici 

kitlesine ulaşmak ve desteklerini kazanmaktır (Lilleker, 2013: 

67). Siyasal kampanyaların bir diğer amacı ise, hedeflenen kit-

leyi harekete geçirmek ve oy vermeye yönlendirmektir. Seçim 

zamanlarında çok daha fazla yoğunlaşan iletişim ve kampanya-

larla siyasal partiler oy alabilmek ve henüz hangi partiye oy 

atacağına karar vermemiş olan kararsız seçmeni ikna edip onla-

rı etkileyebilmek için etkin yöntemleri kullanmaya çalışmakta-

dırlar (Balcı, 2001: 6). Dolayısıyla, siyasal kampanya sürecinde-

ki hedef; bilgilendirme, ikna edebilme ve oy atmak için yönlen-

dirmektir. Bu ikna sürecinden en çok etkilenen seçmen grubu 

ise, hangi partiye oy vereceğine karar vermemiş olan kararsız 

seçmenlerdir (Aziz, 2003: 68-69). Öte yandan siyasal iletişim sü-

recinde olduğu gibi siyasal kampanyalarda da uzun yıllar bo-

yunca, özellikle gelişmiş batı ülkelerine bakıldığında, profesyo-

nel reklamcılar ve halkla ilişkiler uzmanlarının arasındaki 

uyumla ve iyi işbirliğiyle yapılmaktadır (Rigel, 2000: 213). 

Siyasal Kampanyalarda Müzik Kullanımı  

Müzik, çeşitli şekillerde kampanya süreçlerinde siyasal par-

tiler tarafından kullanılmaktadır (Uta, 2008: 42). Çünkü müzik, 

siyasal mesajı iletme yöntemlerine bakıldığında en etkili yollar-

dan biridir (Cursio, 2011). Seçim dönemlerinde partiler, seç-

menlerin dikkatini çekebilecek müziklerin arayışına girerler 

(Aktaş, 2004: 187-188). Kampanya sürecindeki her unsura bağlı 

olarak müzikler de özenilerek belirlenir ve seçmenin kararla-

rında rol oynayabilmek adına kampanyalarda kullanılır. Müzik, 

seçmenlere adayı tanıtır, adayı güçlendirir ve zihinde kalmasıy-

la ve heyecan yaratmasından dolayı kampanya sürecini neşe-
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lendirir (Schacter, 2011: 582). Kampanya süreçlerinde siyasi par-

tiler şarkılar sayesinde kendi bakış açılarını estetik bir şekilde 

ortaya koyabilirler (Makore, 2004: 47). Dolayısıyla aynı zaman-

da partiler için bir iletişim medyasıdır. Kampanya müziklerinde 

desteklenen adaya oy verme daveti vardır. Yine adayın ve par-

tinin birçok görüşü bu sözler üzerinden seçmene akılda kalıcı 

bir şekilde iletilir (Nainggolan, 2014: 20). Müziğin seçmenleri 

belirli bir fikirde birleştirebilme, duygularına seslenme ve heye-

canlandırma etkisinden faydalanmak hedeflenmiş ve siyasal 

kampanya süreçlerinde siyasal partiler şarkılara çok önem 

vermişlerdir. Hatta partilerle birlikte kampanya müziklerinin 

de yarış halinde olduğu ifade edilebilir (Tanyıldızı, 2012: 99).  

Siyasal katılımla şarkıların ilişkinin yapılanma, kimlik ve 

gösteri biçimlerinde üç unsuru bulunmaktadır. İlgili üç madde 

yapılırsa şarkı ve şarkıcılar siyasete katılım noktasında oldukça 

ehemmiyetli bir rol oynamaktadırlar (Street vd, 2008: 7). Özel-

likle konserler ve canlı performanslar, bu noktanın merkezidir 

(Titus ve Bello, 2012: 168). Kampanya müziklerinin içeriklerine 

göre; aday imajını sağlamlaştırma adına yapılan, sanatçıların 

bir adaya veya partiye desteğini göstermek için yazdığı ve aday 

için, parti ya da kampanya danışmanı için değerlendirildiği 

alanlar ve türler bulunmaktadır (Trent ve Friedenberg, 2008: 

66). Yine kampanya şarkılarının içeriklerine bakıldığında genel-

likle ilgili siyasal partinin liderini metheden sözler bulunmak-

tadır. Nispeten daha az sayıda ise partiler adına yapılan müzik-

ler bulunmaktadır (Molomo, 2005: 38).  

Nereden bakılırsa bakılsın siyasal kampanya şarkıları, siya-

sal kampanyaların her zaman vazgeçilmezi olmuştur (Johnson- 

Cartee ve Copeland, 2004: 143). Örneğin, geçmişten bu yana 
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ABD’deki başkanlık seçimleri tarihçesine bakıldığında seçim 

kampanyalarının doğası büyük oranda değişime uğramış olma-

sına rağmen, değişime uğramayan tek şey siyasal kampanya-

larda kullanılan müziklerdir. 20. yüzyılda kitle iletişim araçları-

nın gelişimiyle bağlantılı olarak kullanımının artmasının önce-

sinde, 1789’daki ilk başkanlık seçimlerinden bu güne siyasal 

kampanyalar, fikirlerini seçmene ulaştırmak adına bir araç ola-

rak müziği ve müzisyenleri kullanmıştır (Charron, 2009: 1; 

Schoening ve Kasper, 2012: 29; Janet ve Nicoll, 1972: 193). Çün-

kü müziğin direkt siyasal bir fikri ve hareketi çağrıştıran bir dü-

şünce geleneği vardır (Street, 2005: 13). Müziğin dikkat çekme, 

eğlendirme, duygulara ulaşarak iletişim sürecini güçlendirme, 

büyük topluluklara ulaşmayı kolaylaştırma, gönderilen mesajı 

doğrudan ve akılda tutacak şekilde yollaması bu düşünceyi 

güçlendirmektedir (Günauer, 2013). 

Seçmenleri oy verme davranışına yönlendirme ve eyleme 

geçirme hedefiyle, ABD’deki başkanlık seçimlerindeki ilk kam-

panya müziği George Washington’un “Follow Washington” 

şarkısıdır (Johnston, 2010: 689). Sonrasında yapılan tüm seçim-

lerde yine ABD’de sloganlar, tekerlemeler ve şarkılar siyasal 

kampanyaların ayrılmaz parçası olmuştur (Craig, 2011: 3). Ta-

rihi süreç içerisinde dönemsel olarak popüler şarkıların kulla-

nımı kampanyalarda daha sık gözlemlenmiştir (Şeker ve Balcı, 

2021: 94). Türkiye’deki seçim kampanyalarında kullanılan en 

eski müzik ise, 1965’te Türkiye İşçi Partisi’nin “Yarının Şarkısı” 

isimli şarkısıdır (www.aksam.com.tr). Fakat profesyonel olarak 

kampanya müziği kullanılarak siyasal kampanya süreci yürü-

tülmesi Turgut Özal’la başlamıştır (Öztürk, 2014: 205). 
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Siyasal kampanyalarda müzik, kampanyanın her aşamasın-

da ve her alanında kendini göstermektedir (Mfundisi, 2005: 

171). Bu alanlardan birisi radyo ve televizyondur. Birinci Dünya 

Savaşı’ndan öncesinde icat edilen ve yaygınlaşmaya başlayan 

radyodan, siyasetçiler yararlanma yollarını aramışlardır. Sırayla 

Amerikalılar, Sovyetler, Almanlar ve İtalyanlar radyoyu propa-

gandalarını yapma ve ideolojilerini aracı olarak görmüşlerdir. 

Sonrasında ise siyasal kampanya süreçlerinde radyonun kulla-

nımı yaygınlaşarak, dünya geneline ulaşmıştır (Topuz, 1991: 

131-132). Öte yandan müzik, siyasal kampanyaların televiz-

yondaki reklamlarında seçmene ulaşma anlamında büyük rol 

oynamaktadır. Kampanya süreçlerinde siyasal reklamlarda, 

mesajın vurgulanması adına müzik kullanılmıştır. Kampanya 

müzikleri, parti söylemlerini televizyon ve radyo aracılığıyla 

daha kolay iletme yöntemi olarak kullanılmıştır. Böylece kam-

panya sürecindeki siyasal partinin ve adayın mesajın, bütün 

hedef seçmene ve genel seçmen nüfusuna ulaşma ihtimali ko-

laylaşmıştır (Wader vd, 2016: 68; Titus ve Bello, 2012: 169). Do-

layısıyla, televizyon partilerin seçmenlere ulaşmak adına temel 

unsur olduğunda, kampanya şarkıları da artan bir rol almıştır 

(Martiniello ve Lafleur, 2010: 216). 

Siyasal parti ve adayların kampanya müzikleri üzerinden 

seçmene ulaşmak için kullandıkları bir diğer platform ise inter-

net ve sosyal medyadır. 21. Yüzyıldan beri ABD’deki başkanlık 

seçimleri sürecinde internetin etkisi artarak devam etmiş ve 

özellikle 2008’deki başkanlık seçimlerinde etkin rol oynamıştır 

(Charron, 2009: 56). Bunun bazı sebepleri vardır. İletişim tekno-

lojilerinin gelişimi ve müziğin ticari boyutunun artması, şarkı-

ların işlevlerinin de farklılaşmasına neden olmuştur. Yeni tek-
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nolojilerin yardımıyla daha fazla kişiye daha rahat bir şekilde 

ulaşılabildiğinden dolayı, müziğin eşsiz gücünü kitleler üze-

rinde etkili kullanmak daha kolaylaşmıştır (Budak, 2018: 34). 

Adayların seçmene daha kolay ulaşması, ucuz ekipman ve şarkı 

listelerini kolayca paylaşıp hemen iletebilmesi bu sebeplerinden 

bazılarıdır. Gerek partilerin kendi sitelerinden gerekse sosyal 

medya hesaplarından seçmenler parti şarkılarına rahatça ulaşa-

bilmekte ve şarkıları dinleyebilmektedir  (Martiniello ve Laf-

leur, 2010: 219; Baker, 2011: 60). Diğer yandan parti ya da aday 

hakkında yapılan amatör şarkı ve video paylaşımları da bu 

noktada önemlidir. Bahsedilen amatör müzik videoları milyon-

larca izlenmeye çıkabilmektedir. Özellikle 2008 ABD başkanlık 

seçimleri buna örnek olarak gösterilebilir. “Yes We Can” şarkısı 

kampanya sürecinin en önemli kampanya sloganı haline gel-

miştir. İnternetin ve sosyal medyanın gelişmesi ve yaygınlaş-

masıyla beraber, siyasi bir görüşe ve kameraya sahip herkes si-

yasal kampanya şarkısı yapıp dünyayla paylaşabilmektedir 

(Wader vd, 2016: 68; Foxlee, 2009: 29-30). Ayrıca kampanya 

müziklerinin oluşturulabileceği gerek sanal ortamda gerekse 

asıl yaşamda çoğalması, müzik listelerinin niteliklerini ve çer-

çevesini de değiştirmiştir (Gorzelany-Mostak, 2012: 170). Seç-

mene ulaşmak adına müzik listelerine farklı tür ve tarzdaki 

şarkılar da eklenmiş ve daha geniş bir seçmen kitlesine ulaşıl-

maya çalışılmıştır (Veringa, 2014: 6). Dolaysıyla internet ve sos-

yal medya mecraları, siyasal kampanyalarda müzik kullanımını 

daha önemli hale getirmiş ve kampanya sürecini daha da can-

landırmıştır (Charron, 2009: 64).  

Mitingler, siyasal kampanya müzikleriyle seçmene ulaşmak 

için kullanılan başka bir alandır (Crew, 2014: 20). Çünkü kültü-



Siyasal İletişim Sürecinde Kampanya Müziklerinin Kullanımı ve Etkileri                  83 

 

rel performans ve eğlence, siyasal partilerin ve adayların mi-

tinglerde seçmenlerin oylarını alma gayretlerinde geniş bir alan 

tutmaktadır. Şarkılarda destek verilen partinin adayını öven 

sözler bulunmaktadır ve müzik aracılığıyla seçmenden oy iste-

nir (Uta, 2008: 42). Mitinglerde kampanya müzikleri adayın 

sahneye çıkmasını bekleyen seçmeni eğlendirir ve aday seçme-

nin karşısına çıktığında onu karşılar (Günauer, 2013). Müzis-

yenler canlı performanslarını sergilerken ilgili siyasi parti veya 

adaya desteğini sergiler. Ayrıca seçim dönemlerine mahsus dü-

zenlenen konser turlarının da altının çizilmesi gerekmektedir. 

Bu turlarda müzisyenler genellikle genç seçmenlerin siyasal ka-

tılım döngüsüne girmesi adına güdülemektedir (Martiniello ve 

Lafleur, 2010: 223). 

Şarkılar ve şarkıcılar genellikle politikanın ve politik eylem-

lerin içinde olmuştur (Wader vd, 2016: 66). İdeolojik bir araç 

olarak müzik güçlü özelliklerle donanmıştır. Bu gücü mantıklı 

bir şekilde kullanmak için müziğin çekici doğasını anlamak ge-

rekmektedir. Burada kastedilen müziğin yarattığı kültürün top-

lum için taşıdığı önemdir (Cook, 1999: 180). Öyle ki bazı kam-

panya şarkıları ilgili siyasal parti ya da aday adına simge ol-

muştur (Dean, 2015: 44). Seçmenler için adayların kişilikleri her 

zaman önemli bir etki bırakmaktadır. Kampanyada kullanılan 

müzikler bu karakteri iletmede önemli bir araçtır yoludur (Gul-

lickson, 2007: 2). Kararsız seçmenlere ise kime oy vereceği ko-

nusunda yardımcı olur (Meyer, 2008: 23). Müzik düşünceleri 

iletmek ve yaymak, seçmenlerin aklına sızmak, siyasal mesajları 

iletebilmek ve insanların fikir yürütmesine yardımcı olmak adı-

na kullanılır. Şarkıcılar ise göreneklerin, milli öğüt ve alimliğin 

savunucuları olabilmektedirler (Bender, 2004: 87). Bu açıdan, 
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tarihin her döneminde olduğu gibi günümüz dünyasında da 

tüm kültürler arasında milyonlarca kişiyi etkilemede rol oyna-

yabilen müzik, yeni teknolojilerin de gelişimi ve erişimi kolay-

laştırmasıyla çok güçlü bir olgudur. Siyasal gücü düşünüldü-

ğünde şarkıların etkisini kavramak kolaydır (Brown, 2008: 3).  

Siyasal Kampanyalarda Müzik Kullanımının Seçmen Üzerindeki Etki-

leri  

Seçim dönemlerinde siyasal partilerin kampanya müzikleri 

adayların görüşlerini ve siyasal tavırlarını belirlerken aynı za-

manda seçmenlerin kendilerini temsil edecek olan adayları be-

lirlemesi açısından önemlidir (Tanyıldızı, 2012: 98). Kampanya 

süreçlerinde belirlenen siyasal söylem, sınırlarını kitle iletişim 

araçları ve çeşitli medya platformları aracılığıyla yapılan reklam 

ve tanıtım teknikleri kullanılarak yapılmaktadır. Bu açıdan, si-

yasal kampanya süreçlerinde vazgeçilmez olarak kampanya 

müziklerinin geniş kapsamda araştırılmadığı ve bu konunun 

çok üzerinde durulmadığı gözlemlenmiştir (Önürmen ve Te-

mel, 2014: 51).  

Siyasal kampanyalarda ve kitle iletişim araçlarının etkileri 

ele alındığında; kampanya sürecinde siyasal iletişim aracılığıyla 

müzik kullanımının seçmenler üzerindeki etkilerini; bilgi al-

mak, dikkat kesilmek, hatırlatmak, tutum oluşturmak, seçmeni 

eyleme geçirme ve siyasal katılımı yükseltme çatısında topla-

mak olasıdır (Tanyıldızı, 2012: 100-101).  

Bilişsel Etkisi 

Gerek aracı kullanılarak gerek aracısız, direkt ve doğrudan 

gerçekleşsin, iletişim, bilgi oluşturup kişilerle paylaşmasıyla ve 

kaynakla alıcıyı birbirlerine yakınlaştırmasıyla ilgili bir süreçtir 

(Bektaş, 2002: 44). Bu noktada siyasi bilgiye ulaşmak için bire-
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yin ilgisi, edinilen bilgiler toplamının gerek okuldan, aileden, 

çeşitli gruplardan gerekse kitle iletişim araçları vb. gibi başka 

sosyal unsurlarca tekrarlanarak pekiştirilmesi önemlidir (Öz-

türk, 2002: 627).  

Kitle iletişim araçlarının bilinen özelliklerinden bir tanesi 

bilgiyi oluşturma ve üretilen bilginin dağıtılmasını sağlama gö-

revidir (Lazar, 1999: 284). Modern topluluklarda kitle iletişim 

araçları vatandaşlara siyaset ve yönetimle alakalı dördüncü 

kuvvet olarak, zor dönemlerde bireyleri ikaz etmek, vatandaş-

ların boş zamanlarında eğlenmesini ve rahatlamasını sağlamak 

gibi işlevleri yaparlar (Bektaş, 2007: 118). Öte yandan, kitle ileti-

şim araçları bilgilendirme işlevinin yanında seçmenlere seçim 

ve kampanya sürecindeki her türlü bilgiyi de edinebilmeleri 

açısından önemli bir araçtır (Baloğlu ve Uzun, 2019: 1180).  

Günümüzde kitle iletişim araçları iletileriyle yurttaşların 

bilgi edinme sürecine yönlendiren çok etkili unsurdur. Vatan-

daşlar bilgi edindiği noktada kitle iletişim araçlarının en güçlü 

unsur olması, bireylerin tutumlarına ve fikirlerine tesir ettiği ve 

kamuoyunun oluşmasında etkin bir faktör olduğu herkesçe bi-

linmektedir (Gönenç, 2003: 32). Toplulukları tesiri altına alan 

müzikler de anlatılan bu araçlardan bir tanesidir (Tanyıldızı, 

2012: 101).  

Müzik kullanımının birçok alanı bulunmaktadır. Ürünüyle 

birlikte kullanıldığında güçlenmektedir. Bilgiyi, yani istenen 

mesajı etkili bir biçimde iletirler. Şarkılar birçok duyuya ulaşa-

bildiğinden kalıcı olma ihtimali çok ve onay verilmesi kolaydır 

(Kaygısız 2004: 49). Bu açıdan, siyasal kampanyalarda şarkıların 

bilgilendirici nitelikleri ön plana çıkmaktadır (Tanyıldızı, 2012: 

101). Böylece hakikatlere dayalı bilgiler, siyasal katılımı sağla-
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ma adına daha sağlam bir bilişsellik yaratmaktadır (Mira ve 

McLeod, 2007: 156). Tüm bunlar düşünüldüğünde partilerin ve 

adayların şarkıların bilgi verici tarafını kullanarak, hedef seç-

men kitlesine iletmeyi istedikleri iletileri, kampanya müzikleri 

aracılığıyla gönderebilmeleri olasıdır (Tanyıldızı, 2012: 101). 

Kampanyalarda kullanılan müzikler birleştirebilme etkisini 

ön plana çıkarmakta, ikna edebilmeye ve güdülemeye yara-

maktadır. Bunun yanında güçlü bir toplumu yaratma fonksiyo-

nunu yerine getirdiği gibi, bir bilgi alışverişi işlevini de üstlen-

mektedir. Taze gerçekleşen durum ve olayları iletme anlamında 

müziğin önemli bir etkisi yoktur. Buna rağmen değerli bir bir 

kaynağı olarak kullanılmaktadır (Pedelty, 2007: 2-3).  

Dikkat Kesilmeye Etkisi  

Müziğin özelliklerinden bir başkası, dikkat çekmesidir. Şar-

kılar akılda kalıcı bir etki bırakır ve bu da istenen dikkat çekici-

liği sağlamaktadır (Özdemir ve Yaman, 2010: 265). Reklamda 

kullanılan müzikler, kimi zaman görüntüyü destekler, kimi 

zaman da görüntüden de öne çıkarak temel unsur haline gele-

bilmektedir. Reklamlarda müzik kullanılırken ilgili ürünün an-

lamlandırılmasında ve değerlendirilmesinde yardımcı olabilir. 

Öte yandan ürünün niteliklerine dikkat çekmektedir (Uğur, 

2011: 3).  

Seçim süreçlerinde siyasal kampanyalar öncelikle hedef kit-

lenin dikkatini çekebilmek adına düzenlenmektedir. Toplumun 

ya da seçmenin dikkatini istenen yerlere yönlendirebilmek adı-

na etkin yöntemler aranmakta ve keşfedilmektedir (Özsoy, 

2002: 188-189). Kampanya sürecinde kullanılan müzik de seç-

menlerin dikkatini çekmekte, istenen mesajların inanlara ulaştı-

rılmasını kolaylaştırmaktadır (Tanyıldızı, 2012: 101).  
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Bu anlamda, siyasal kampanya süreçlerinde iletilen mesajın 

cazibesini yükseltmek, seçmenlerin coşku ve hislerine tercüman 

adına görsellik, sözlü iletişim ve müzik ön plana çıkarılır (Bligh 

ve Kohles, 2009: 486). Seçim süreçlerinde partilerin kampanya 

müzikleri aracılığıyla seçmenin dikkati istenen yönlere çekil-

mek amaçlanmaktadır (Tanyıldızı, 2012: 101).  

Hatırlatma Etkisi  

Müzik yalnızca sözcükleri bir araya getirmekle kalmaz, fark-

lı biçimlerde ruha işlerler. Böylece müzik zihinde basitçe kala-

bilmektedir (Wells, 2004). Örneğin, reklamlarda müzikle birlik-

te gönderilen iletilerle zihinde yer tutmak hedeflenir. İlgili ürü-

nün nitelikleri müzikle beraber ilişkilendirilirken izleyicinin 

şarkıyla iştirak etmesi, eğlenmesi, ürün adının müzikle birlikte 

pekiştirilmesiyle hatırlanabilirlik amaçlanmaktadır. Reklam 

müzikleri, reklamın diğerlerinden farklılaşmasını sağlamakta-

dır. Reklamdaki müziğin dinleyicide bir merak uyandırması 

olasıdır. Kimi zamanlar izleyici reklamda duyduğu müziğin 

hangi müzisyenin olduğunu bilmek istemektedir. Böylece zi-

hinde sağlam yer edinme ve akılda tutma işlemleri gerçekleşir 

(Uğur, 2011: 3). Öte yandan müzik, tanıtımlarda öylesine ses 

yapmaktan ehemmiyetli işlevler sahiptir. Müziğin üniversel dili 

az sürede çok fazla konu anlatmasına sağlamaktadır. Bununla 

birlikte ilgi çekebilir ve ikna edebilir. Böylece bireylerin zihinle-

rine sızarak ürünün hatırlanması sağlanır (Alpagut, 2004: 38).  

Müzik bir sosyal değişim silahıdır. Siyasal kampanya süreç-

lerinde mesajların seçmenlerin zihinlerinde kalıcı olarak dura-

bilmesi bakımından okuma yazma bilmeyen ya da sevmen 

seçmenlere müzik yoluyla ulaşmak olasıdır. Seçim dönemleri 

sırasında, dinleyicilerin gündelik rutinleri sırasında, zihinlerde 
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yere eden ve parti adayını öne çıkartan kampanya müziklerini 

söylediği gözlemlenmektedir. Bu sebeple müzik direkt moral 

verme hedefiyle veya destek kazanma adına kampanya süreçle-

rinde kullanılmaktadır (Wells, 2004). Bu sayede seçim zamanla-

rındaki siyasal kampanya sürecinde müzikleri dinleyen seç-

menler ilgili siyasal partiyi ve onun mesajlarını daha çok zihin-

lerinde saklayabilmektedir (Tanyıldızı, 2012: 102). 

Siyasal kampanya sürecinde, seçmen kitlesi adına hatırlatma 

işlevini üstlenirler. Parti taraftarlığı ya da siyasal farkındalık 

kampanya aktivitelerini seçmenlere ulaştırmak için etkin bir rol 

oynasa da seçmenler oy verme davranışına yönelmek adına bir 

güdülenmeye gereksinim duyabilirler (Lilleker, 2013: 73). Kam-

panya müzikleri oy verecek seçmenin parti mesajlarını hatırla-

masına yardımcı olarak, oy verme davranışına yönlendirme 

noktasında eyleme geçirme ve seçmenin siyasal katılımını art-

tırma rolüyle bu motivasyonu sağlamaktadır. Bu anlamda sözlü 

iletilen mesajlardan daha çok zihinlerde kalabilen müzikli me-

sajlar, kampanya süreçlerinde daha çok olmalıdır. Böylece par-

tiler iletmek istedikleri mesajları seçmene daha basit bir şekilde 

ulaştırabilir ve seçmenin zihninde kalıcı olabilirler. Yine, bu 

yöntem kararsız seçmen üzerinde çok etkili bir rol oynayabilir. 

Müzik seçmenin oy verirken doğrudan seçmeni etkileyen tek 

faktör değildir. Fakat seçmenin siyasal fikirlerini pekiştirmesi, 

partilerine bağlılıklarını arttırması ve birlikteliği getiren en 

gözde siyasal iletişim ilkesidir (Tanyıldızı, 2012: 108).  

Tutum Oluşturma Etkisi  

Tutum, bireyin özüne ya da çevresindeki rastgele bir objeye, 

müşterek konular ya da olgular karşısında tecrübesine, güdü-

süne ve bilgisine istinaden organize ettiği akılsal, hissel ve ey-
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lemsel bir reaksiyonun ön eğilimidir (İnceoğlu, 2000: 5). Bir 

başka tanımla, tutum bireyin bir nesne veya nesne türleriyle 

alakadar olduğunda eyleme geçmeden önceki hazırlıklı olması 

durumudur. Tutum eylemin başlangıcından, bu eylemin sonu-

na kadar geçen düzenleyici etken bir kriterdir. Bu anlamda tu-

tum, eylemin bitmesinde elverişli olan nesneleri veya uyarıyı 

araştırır, seçim yapar, vazgeçer. Bu üç unsur önemlidir (Dalkı-

ran, 1995: 24). 

Bir insanın niye bir partiye değil de öbür partiye ot verdikle-

ri, neden farklı markalara sahip mal ya da hizmetlerden yalnız-

ca birini ya da birkaçı üzerinde karar kıldıkları, bazı bireylerin 

peşin hükümleri olmasına rağmen, diğerlerinin neden olmama-

sı gibi konular tutum mefhumunun ilgi alanlarıdır. Kişinin bu 

tür karar almalarında, tutumlarının büyük etkisi vardır (Kalen-

der, 2005: 15). Bu yüzden siyasi verilen kararlar, kişinin, çeşitli 

iç ve dış etkenlerin sonunda, belirli bir düzlemde organizasyo-

nel ve mantıklı bir şekilde geliştirdiği, genellikle de bireyin baş-

ka kanaatlerine ve eylemlerine uyan tercihlerdir. Siyasi kararlar 

da bireye has tutumlardır (Karadoğan, 2004: 243). 

Siyasal kampanya süreçlerinde siyasal partilerin hazırladığı 

etkinliklerle birlikte, belirlenmiş seçmen gündemleri doğrultu-

sunda, siyasi söylemlerde bahsi geçen iletiler ve seçmenlerin 

gündemiyle ilgili oluşturulan iletilerin siyasal iletişim şekilleri, 

seçmenin siyasal tutumlarını belirlemesinde etkin rol oynamak-

tadır. Seçmen bu iletileri görmekte ve farklı noktalarda siyasi 

tavırlarını oluştururken bu iletiler, kişisel tutumların belirlen-

mesine de yol açmaktadır (Barut, 2005: 315). Bu açıdan, seçmen 

kitlesi belirli bir parti veya adayı seçmeye karar vermelerinde 

tutumlarının önemi büyüktür. Tutumlar bazen bireylerin niye 
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kimi aday veya partiye oy attığını, bazen de niye oy vermediği-

ni anlamada yardımcı olmaktadır. Bu ve benzeri tutumların 

oluşmasında bireyin değer yargıları, kaç yaşında olduğu, de-

mografik özellikleri, maddi durumu ile içinde yaşadığı kültür, 

ideolojik düşünce yapısı gibi nitelikleri etkin rol oynamaktadır 

(Aydemir, 2011: 113). 

Kişinin belirlediği politik tutumlar ve yarattığı güdüler seç-

menleri eyleme geçmeye yönlendiren güçlü bir unsurdur (Gül-

lüpunar, 2013: 1939). Siyasal kampanyalar, seçmenler üzerinde 

yüksek yüzdede kanıyı pekiştirmeyi, daha düşük oranda ise 

kanaatinin değişmesine yol açmaktadır. Siyasal kampanyaların 

bu pekiştirme veya karar değiştirme rolü önem verilmesi gere-

ken bir seçmen oranına işaret etmektedir (Özsoy, 2002: 194). 

Dolayısıyla, belirli bir kanı yaratması bakımından kampanya 

müziklerinin önemi büyüktür. Siyasal kampanyalarda kullanı-

lan müzikler aracılığıyla duyulara seslenmeyi başararak ve im-

geler kullanılarak siyasal tutumların oluşmasında rol oynanabi-

lir (Tanyıldızı, 2012: 102).  

Oy Verme Davranışına Yönlendirmeye Etkisi  

Konuya teorik olarak bakıldığında seçim sürecinde siyasal 

kampanya, seçmelerin bilgi düzeylerini yükseltmek ve oy ver-

me davranışına yönlendirme amacıyla yapılmaktadır (De Vree-

se ve Semetko, 2004: 45). Seçmen kitlesinin oy verme eylemleri 

incelendiğinde onları oy vermeye çağıran çeşitli noktalar var-

dır. Bunlardan biri kampanya müzikleridir. Seçmenlerin siyasal 

katılım gerçekleştirmesini sağlamaya rolünü üstlenmektedir 

(Tanyıldızı, 2012: 102). Seçmen kitlesinin kararsızlıktan geçerek 

oy vereceği partiye karar vermesi, oy verme inancını sağlamak, 

seçim kampanyaların ana fonksiyonlarından birisidir. Bu fonk-
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siyon kararsız seçmen kitlesine uygulanmaktadır (Domenach, 

1995: 112).  

En temel seviyede müzik, seçim sürecinde kampanyalara iş-

tirak etmek adına belirlenen bir kampanya türü şeklinde anlaşı-

lır. Bir kampanya müziği; sinema filmi, fotoğraf veya bunun gi-

bi siyasal iletişim araçları seçmene uyarı göndermek ve hareke-

te geçirmek adına kullanılır. Fakat müzik ve sesler seçmenlerin 

duygularını hedef aldığı için bu araçlar içinde en güçlüsüdür. 

Kampanyalarda kullanılan müzikler, duygulara etki edebildiği 

ve eyleme geçirme gücü olduğu için yapılır. Bu yüzden kam-

panyalarda müzik kullanımı, uzun süredir seçim dönemlerinde 

kullanılan bir araçtır (Street, 2003: 114). Vatansever şarkı türle-

rinden protesto müziklerine kadar şarkılar, önemli kampanya 

teknikleri arasında görülmektedir. Kampanyalarda müzik kul-

lanımı insanları birleştirir ve bu devamlı tekrar edilir. Hangi 

açıdan ele alınırsa alınsın müzik, kelimelerdeki birleştirici tını-

sıyla, önceki tecrübeleri anımsatmasıyla ve şarkı söyleme isteği 

uyandırmasıyla hislere kolayca dokunabilir. Böylece kampanya 

müzikleri, seçmen kitlesine uygulanabilen etkin bir tekniktir 

(Jowett ve O’Donell, 2012: 304). 1960 ve 1970 yıllarındaki pro-

testo müziklerinde gözlemlendiğine benzer şekilde, siyasi parti-

ler hislere hitap etmek suretiyle bir reaksiyon oluşturarak seç-

men kitlesini eyleme geçirmeye yöneldirmek adına müziği 

kampanyalarında kullanmışlardır. Böylece müzik, tempo ve 

ahenkten faydalanarak iletilmek istenenlerin seyirciler üzerin-

deki rolünü yükseltmektedir (Wells, 2004). Amerikalı başkan 

adaylarının ilk seçim gününden bu yana müziği kampanyala-

rında kullanması buna örnek olarak gösterilebilir  (Schacter, 

2011: 577). 
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Kampanyalarda müziğin siyasi itibarı, siyasetten de öte dü-

şünülmesi gereken potansiyel olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Müziğin bireyleri anlamlandırması ve çeşitli gruplar arasında 

birliktelik yaratmasındaki etkisiyle siyasi akışkanlık sağlaması 

önemlidir. Kısacası müzik, anlaşmazlıkları ve karşıtlıkları orta-

dan kaldırır ve siyasi canlılık adına toplumsal bir zemin hazır-

lar (Mattern, 1998: 5).  

Seçmenleri bilgilendirmek, çeşitli iletilerle seçmeni bir siyasi 

parti ya da aday etrafında toplamak, oy verme eylemini gerçek-

leştirmek, belirli bir siyasi parti veya adayın adına seferber ol-

ma ve benzeri hedefleri olan siyasal kampanyalarda başarılı 

olmak ve seçmenler üzerineki rolünü arttırmak adına kampan-

ya şarkıları temelli iletişimin önemi kavranmalıdır (Tanyıldızı, 

2012: 108). Çünkü demokratik yönetim şekliyle yönetilen dev-

letlerde iktidarı seçmen kitlesinin kararları belirler. Seçmen top-

luluklarının oylarına talip olup kazanmak için ise toplumun 

hangi fikirde olduğu ve neye gereksinim duyduğu incelenerek 

siyasi planlamalar oluşturulmaktadır. Kitle iletişim araçları yo-

luyla alınan bilgiler bir tutum oluşturabilir veya var olan tutu-

mun değişmesine yol açabilir. Seçimlerin sonuçlarını anlatan ise 

tutumun karara ve dolayısıyla oy verme davranışına dönüşe-

nilmesidir (Tongut ve Akman, 2014: 118). 

Sonuç  

Modern zamanlarda siyaset ve iletişim bağıntısı vazgeçilmez 

bir rol oynamaktadır. Öyle ki, siyasal iletişim günlük yaşamın 

her katmanında bulunmaktadır. Yurttaşların ve seçmenlerin 

hayatlarının bir parçası olan siyasal iletişim; bilgilendirmeyi 

sağlamak, seçmende tutum oluşturabilmek, güdülemek, ikna 
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edebilmek ve siyasal katılımı sağlayarak oy verme davranışına 

yönlendirmek açısından çok önemli bir konumdadır.  

Dijitalleşme ve teknolojilerin gelişiminin de etkisiyle birlikte 

siyasal iletişimde ve buna bağlı olarak siyasal kampanyalarda 

uzmanlıklar gelişmiştir. Siyasal iletişimde ve kampanya süreç-

lerinde profesyoneller artık vazgeçilmezdir. Çünkü özellikle kı-

sa seçim süreçlerinde siyasal iletişim ve kampanyalar yardımıy-

la partiler seçmeni ikna etmek ve mümkünse kendi lehinde oy 

kullandırmaya çalışmaktadır. Bunun için de siyasal partiler ve 

onların kampanya organizasyonları değişen teknolojilere ve 

zamanın ruhuna kendilerini uydurmuşlar, kendilerini yeniden 

tanımlamışlardır.  

Siyasal kampanya sürecinde temel amaç, olabildiğince çok 

seçmene ulaşarak siyasal katılımı sağlamaktır. Seçmenleri belli 

noktada harekete geçirerek oy verme davranışına yönlendire-

bilmek temel hedeftir. Kampanya sürecinde siyasal parti ve 

adaylar çeşitli biçim ve tekniklerle seçmene ulaşmaya çalışır. 

Genel olarak da kararsız seçmenler bu noktada temel hedef kit-

lesi olarak seçilmektedir. Siyasal kampanyalarda hedef kitle 

olan seçmene ulaşma tekniklerinden bir tanesi de kampanyala-

ra özel hazırlanmış şarkılardır. Müziğin duygulara doğrudan 

hitap ederek insanları etkileyen gücü, seçim dönemlerinde par-

tiler kullanılır. Müziğin coşku, heyecan ve birliktelik hissi veren 

yönüyle, siyasal kampanyalar bir karnavala dönüşür. Çünkü 

müzik seçmenleri etkileyerek ortak bir dil yaratır, eğlendirir ve 

harekete geçirir.  

Siyasal kampanyalar için müzik, olmazsa olmazdır. Kam-

panya döneminde istenen coşkuyu, heyecanı ve atmosferi parti-

ler müzik sayesinde yakalayabilmektedir. Müziksiz bir kam-
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panyanın da başarısız olacağı aşikardır. Kampanyalarda müzik, 

bir yap-pozun önemli bir parçası gibidir. Genel resimde çok et-

kili bir rolü olmadığı sanılsa da olmama ihtimali düşünülemez. 

Şarkıların tek başına etkili olmadığı da açıktır fakat seçmeni ha-

rekete geçirmek adına motive etmesi önemlidir.  

Siyasal kampanyalarda müzik kullanımının seçmen üzerin-

de 5 tür etkisi bulunmaktadır. Bunlar; bilişsel, dikkat kesilme, 

hatırlatma, tutum oluşturma ve seçmeni oy verme davranışına 

yönlendirme etkileridir.  

Sonuç olarak, siyasal kampanyalarda müzik her yerde var-

dır. Radyoda, televizyonda, sokakta, mitinglerde, kitle iletişim 

araçlarında, sosyal medyada, siyasal iletişimin olduğu her yer-

de kendini göstermektedir. Siyasal partiler müzikleri kullana-

rak en net, kesin ve kolay biçimde seçmeni yakalayabilmekte-

dir. Bu anlamda kampanya şarkılarının potansiyelinin iyi kav-

ranması gerekmekte ve üzerinde daha çok durulması gerek-

mektedir. 
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Giriş 

Dünyada farklı yönetim biçimleri vardır ve bu yönetim sis-

temleri içerisinde günümüzde en yaygın olanı da demokratik 

sistemdir. Demokratik sistemlerde yönetenler yönetilenler tara-

fından iş başına getirilmekte ve belirli bir süre ile onların adına 

ülke ya da yerel bir bölgenin yönetimini gerçekleştirmektedir-

ler. Yönetime talip olan adayların kendilerini tanıtma ve yöne-

tim şekilleri ile birlikte bu süreçte nasıl politikalar geliştirecek-

lerini aktarmaları önemlidir. Nitekim birden fazla aday ya da 

parti yönetime talip olmakta ve bunlar arasında bir yarış ger-

çekleşmektedir. Yönetilenler ise kendilerini en doğru şekilde 

yöneteceklerine inandıkları adayları iş başına getirmek isteme-

leri oldukça doğal bir durum olmaktadır. Bu noktada geniş kit-

lelerin tercih ettiği aday olma isteği ise daha önce değinildiği 

gibi kendini anlatma ve toplumun rızasını kazanma ile karşılık 

bulmaktadır.  

Günümüzde siyasi partiler ya da aday olan siyasetçiler geniş 

kitlelerin oyunu alarak iktiadar olabilme ya da muhalefet hak-
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kını kazanabilmek için oldukça geniş bir tanıtım ve ikna süreç-

lerine başvurmaktadır. Toplumun sorunlarına getirilecek çö-

züm önerilerinden yapılacak işlere kadar her şeyin toplumun 

kararını etkileyeceği düşüncesi ile çeşitli ikna çalışmaları ortaya 

çıkmaktadır. Bu anlamda görsel işitsel medya araçları oldukça 

geniş olanaklar sunarak siyasiler ile seçmenler arasında bir bağ 

kurmaktadır. Söz konusu bağ neredeyse bütün medya araçları-

nı kullanarak siyasal iletişim gerçekleştirme ile sağlanmaktadır. 

Elbette siyasal iletişim seçim dönemleri ile sınırlı olan bir uygu-

lama değildir çünkü siyasal alan toplumun tamamı gibi canlı ve 

süreğen bir süreçtir (Erdoğan, 1997). Bu nedenle siyasal iletişim 

süreklilik göstermekte ve toplumsal değişmelere göre farklı 

formlarda karşımıza çıkmaktadır.  

Siyasi alanda faaliyet gösteren başta partiler olmak üzere ak-

törler iletişim yoluyla kamuoyunu bilgilendirme çalışmalarını 

ve propagandalarını neredeyse bütün kitle iletişim araçları ara-

cılığıyla gerçekleştirmektedirler. Toplum tarafından en fazla 

kullanılan kitle iletişim araçları siyasiler tarafından temel siya-

sal iletişim aracı olarak kullanılmıştır. Bu anlamda gazeteler ilk 

araçlar olurken daha sonra radyo ve televizyon temel siyasal 

iletişim aracı olmuş ve birçok siyasetçiye önemli başarılar ka-

zandırmıştır. Ancak günümüzde internet teknolojileri temelli 

siyasal iletişim oldukça önemli bir yer edinmiştir (Baloğlu ve 

Uzun, 2019; Fidan ve Özer, 2014: 212). Bu bakımdan sosyal 

medya günümüzde oldukça önemli bir siyasal iletişim alanı 

olmuştur. sosyal medyanı sağladığı olanaklar ve toplumdaki 

karşılığı düşünüldüğünde bu çok normal bir durumdur.  

Sosyal medya internet teknolojilerinde yaşanan gelişmeler 

sonucunda ortaya çıkmış bir mecradır. Temelinde Web 2.0 tek-
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nolojisi yatan ve kullanıcılar tarafından içerik üretilmesi ve ya-

yılması ile oluşan uygulamalara sosyal medya denmektedir. 

Sosyal medya kullanıcıları basit bir internet sitesine ya da uygu-

lamaya girerek dijital dünyaya mesajlar paylaşabilmektedir 

(Meriç, 2017: 27).    

Sosyal medya dünyanın pek çok yerinde olduğu gibi ülke-

mizde de oldukça yaygın bir şekilde kullanılmaktadır. Başta 

Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya 

araçları çok geniş kesimler tarafından kullanılmaktadır ve ül-

kemiz bu anlamda dünyanın önde gelen ülkeleri arasında yer 

almaktadır . Böylesine yaygın kullanılan sosyal medya insanlar 

için bir iletişim aracı olmanın yanı sıra sosyalleşme ve kendini 

her anlamda ifade etmeyi de beraberinde getirmektedir. Çevre-

sinde, ülkesinde ya da dünyada yaşanan sorunlar hakkında bi-

reyler görüşlerini belirtmekte hatta siyasal otoriteleri de etkile-

yebilmektedir (Erkan ve Ayhan, 2018: 203). 

Sosyal medya kamuoyu desteği sağlama ve kararsız seçmen-

lerin kendilerine yönelik karar vermesini sağlama noktasında 

önemli bir iletişim aracıdır. Söz konusu önemin temelinde ise, 

sosyal medyanın interaktiflik özelliği sunması ve iletişim sağla-

nan kitlenin burada bir özne konumuna gelerek iletişim süre-

cinde yer alamsı yatmaktadır. Siyasal iletişimde kullanılan araç-

lar içerisinde yalnızca sosyal medya geniş kitlelerle çift yönlü 

iletişim kurma olanağı sunmaktadır. Bu teknolojik dayanağı sa-

yesinde sosyal medya siyasal iletişimi hem değiştirmekte hem 

de şekillendirmektedir (Çakır ve Tufan, 2016: 10). Bu değişim 

elbette “ağ toplumu” olarak adlandırılan ve bir yansıması da 

sosyal medya kullanımı olan toplumsal yapıdan kaynaklan-

maktadır. Ağ toplumunda bireyler grup ve örgütlere çeşitli ağ-
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lar üzerinden bağlanmaktadır. Burada tartışılan internet ağla-

rıyla oluşturulan iletişim ağlarıdır (Van Dijk, 2016: 41). İnsanlar 

internet ağlarıyla siyasal iletişimin birer öznesi olmakta ve top-

lumsal konularda fikir belirtmektedirler. Bu anlamda daha önce 

de değinildiği gibi siyasal iletişimin biçimi değişmekte ve daha 

etkileşimli bir form kazanmaktadır. Böylece “klasikleşmiş med-

ya toplum-birey ilişkisi yeniden şekillenmektedir.” (Demir ve 

Ayhan, 2020: 2). 

Sosyal medya üzerinden oluşturulan topluluklar, ağ üzerin-

de şekillenen ilişkileri ve iletişim biçimlerini de değiştirmekte-

dir (Tiryaki ve Karakuş, 2021). Bu bakıman sosyal medyanın si-

yasal iletişimde kullanılması geleneksel medyadan farklı bir 

bağlamda olmaktadır. Nitekim geleneksel medya ekonomi poli-

tik ilişkiler çerçevesinde gündemi belirlemekte ve bu doğrultu-

da bir aktarım gerçekleştirmektedir. Ancak sosyal medyanın 

daha özgür bir iletişim ortamı sunduğu düşünülmektedir. Öte 

yandan sosyal medya yalnızca seçim ya da parti politikaları için 

kullanılan bir mecra değildir. Sosyal medyanın siyasal iletişim-

de kullanılması Obama’nın seçim kampanyası ile belirginlik 

kazanmış olmasına karşın Arap Baharı ve Gezi Parkı Eylemleri 

gibi dünyadaki çeşitli toplumsal olaylarla da ortaya çıkmıştır 

(Bostancı, 2014: 86). Söz konusu toplumsal eylemler ve siyasal 

bir karşı çıkışın geniş kitleler tarafından benimsenmesi siyasal 

iletişimin sosyal medyanın biçimine uygun olarak ayrıştığını 

göstermektedir. Başka bir deyişle sosyal medya yalnızca siyasal 

iletişimin kaynaklarını genişletmemiş uygulama alanlarını da 

geniş bir bağlama sokmuştur.  

Bu çalışmada artık gündelik hayatımızın önemli bir parçası 

olan sosyal medyanın siyasal katılım ve siyasal iletişimde nasıl 
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bir rol üstlendiği incelenmektedir. Çalışmada ilgili literatür der-

lenerek sosyal medyanın siyasal iletişimde kullanılma stratejile-

ri ve olmulu ya da olumsuz özellikleri kısaca özetlenecektir. Bu 

bakımdan çalışmada ne sosyal medyanın siyasal iletişimde 

olumlu bir işlev gördüğü ne de olumsuz bir konumda olduğu 

ön kabulleri benimsenmiştir. Başka bir deyişle avantaj ve deza-

vantajları toparlanarak bir durum tespiti yapılması amaçlan-

maktadır.   

Siyasal İletişim Kavramsallaştırması 

Siyasal İletişim kavramını anlamak ve açıklamak için önce-

likle onun bileşenleri olan siyaset ve iletişim kavramlarına 

bakmakta yarar vardır. Siyaset kavramı Arapça kökenli bir ke-

lime olarak karşımıza çıkmakta ve at bakıcısı anlamına gelen 

“seyis” kelimesineden türemiş ve Doğu toplumlarında yönetme 

ve eğitme anlamında kullanılmıştır. Buna karşın Batı toplumla-

rında ise Yunanca kökenli olan politika kelimesi “Polis” kelime-

sinden türetilerek kente ait olan ya da kentle ilgili olan anla-

mında kullannılmaktadır (Kışlalı, 2010). Her iki kelime de yö-

netme ve topluma bir düzen verme temeline dayanmaktadır. 

Başka bir deyişle toplumsal yaşamı düzenleyen kuralları koyma 

ve bunları uygulama siyaseti oluşturmaktadır. İletişim ise in-

sanlık tarihi boyunca var olan duygu, düşünce ve görüşlerin çe-

şitli araçlar aracılığıyla aktarılması anlamına gelmektedir.  

Siyaset ve iletişim kavramlarının bir araya gelmesiyle oluşan 

ve her ikisi için de oldukça önemli bir yere sahip olan siyasal 

iletişim kavramı, Aysel Aziz’e (2014) göre tam anlamıyla tanım-

lanamaz. Çünkü siyasal iletişim oldukça geniş bir alanı kapsa-

makta ve farklı disiplinler ile iç içe geçmiş durumdadır. Bu an-

lamda siyasal iletişim; iletişim, siyaset bilimi, sosyoloji, psikolo-
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ji, sosyal psikoloji, antrapoloji, felsefe, hukuk, tarih, yönetim bi-

limi ve halkla ilişkiler gibi bir çok disiplin ile ilişkili ve ayrılmaz 

bir şekilde bağlıdır. Böylesine geniş bir kullanım ve araştırma 

alanı olan siyasal iletişim kavramının belirgin bir tanımını 

yapmak zor olmasına karşın birçok alanda çalışmalara konu 

olması nedeniyle çeşitli tanımları literatürde vardır.  

Siyasal iletişime yönelik yapılan tanımlara bakıldığında İle-

tişim Sözlüğü’nde Erol Mutlu (2005: 363) çeşitli toplumsal bilim 

disiplininden araştırmacılara çok zengin veriler sunan bir alan 

olarak tanımlamıştır. Öte yandan bir diğer tanımda ise: “belli 

ideolojik amaçların, toplumda belli gruplara, kitlelere, ülkelere 

ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde eyleme dönüş-

türmek, uygulamaya koymak üzere siyasal aktörler tarafından 

çeşitli iletişim tür ve tekniklerinin kullanılması ile yapılan ileti-

şim” (Aziz, 2014: 3) şeklinde tanımlanmaktadır.   

Türkiye’de iletişim çalışmalarının öncülerinden olan Oya 

Tokgöz’e göre siyasal iletişim katılımcı demokrasinin bulundu-

ğu her yerde olacaktır. Siyasal iletişim yöneten ve yönetilenler 

arasındaki etkileşim anlamında önemli bir yere sahiptir ve bir 

iletişim profesyoneli olmak ya da olmamanın bir önemi de bu-

lunmamaktadır. Ona göre siyasal iletişim yalnızca seçim süreci 

ya da ikna etme üzerine bir iletişim süreci değildir ve bireylerin 

siyaset alanında düşüncelerini dile getirmesi ile ortaya çıkmak-

tadır. Bir anlamda siyasal iletişim, bireylerin güncel ya da geç-

mişte yaşanmış bir siyasal olayla ilgili yorum yapması şeklinde 

bile ortaya çıkmaktadır (Tokgöz, 2010: 57). Ancak siyasal ileti-

şimin medya aracılığıyla gerçekleştirilmesi ve oy toplama man-

tığına dayanan boyutu farklı bir bağlamı ortaya çıkarmaktadır.   
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Siyeasette başarılı olmak siyasetçilerin politikalarını aktar-

mak ve etkileşimli bir iletişim stratejileri benimsemesi önemli-

dir. Burada yalnızca mesaj aktarma ve kamuoyunu ikna etme-

nin ötesinde katılımcı, dinleyen ve anlamaya yönelik iletişim 

gerekmektedir. Siyasal aktörlerin hem kurumları içerisinde 

hem de muhatabı olan geniş kitlelerle gerçekleştirilecek iletişim 

hayati bir öneme sahip olmaktadır. Bu anlamda doğru ve sağ-

lıklı bir iletişim siyasal alanda başarını anahtarı olarak karşımı-

za çıkmaktadır (Çağlar ve Köklü, 2017).  

Siyasal iletişim, siyasal arenada yer alan kişi ya da kurumlar 

tarafından yürütülen siyasi içeriklerin karşı tarafı ikna etme 

amacıyla kullanıldığı iletişim faaliyetleri olarak tanımlanmak-

tadır. Bu anlamda siyasi partiler ya da belirli bir seçim döne-

minde aday olan kişiler, kendi politikalarını seçmen kitleye an-

latarak seçmenin desteğini almaya çalışmakta ve iktidar veya 

muhalefette yer alarak siyasal anlamda yönetimde yer alma ça-

bası ile siyasal iletişime başvurmaktadır (Yolçu, 2011: 4). Siyasal 

iletişimi bu bağlamda değerlendiren Watson ise siyaset alanın-

da fikir beyan etme hakkına sahip olan siyasetçilerin, medya 

mensuplarının ve kamuoyunun çeşitli çeşitli söylemlerini karşı-

lıklı olarak dile getirdiği süreçtir (Watson’dan akt. Silsüpür, 

2016: 727).   

Siyasal iletişime daha geniş bir perspektiften yaklaşan bir 

diğer tanıma göre ise bir siyasal kişi ya da kurumun siyasal faa-

liyetleri çerçevesinde kamuoyunun desteğini alarak iktidar ol-

mak için farklı medya araçlarını da kullanarak reklam, propa-

ganda ve halkla ilişkiler faaliyetleriyle sürekli olarak gerçekleş-

tirdiği tek taraflı ya da çift yönlü iletişimdir (Özkan, 2004: 8).  
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Yukarıda aktarılan siyasal iletişim tanımlarına bakıldığında 

yönetsel bir amaç için belirli poitika ve ilkelerin aktarımı ile 

kamuoyu oluşturarak bir destek sağlama çabası olduğu görül-

mektedir. Söz konusu desteğin sağlanmasındaki en önemli ara-

cın ise medya olduğu belirgin bir şekilde dikkat çekmektedir. 

Burada siyasal iletişimin farklı medya araçlarını bütünlüklü 

olarak kullanmak ve iletilen mesajlar aracılığıyla toplumdan bir 

destek sağlayarak ülkenin ya da yerel alanların yönetiminde 

söz sahibi olmak isteyen kişi ve kurumların uyguladığı iletişim 

biçimi olarak tanımlamak mümkündür ancak siyasal iletişimin 

yalnızca siyasetçiler tarafından yürütülebileceğini düşünme-

mek de gerekmektedir. Nitekim Tokgöz (2010) yaptığı tanımda 

bireylerin siyasal alandaki olay ve olgular hakkında fikir beya-

nını da siyasal iletişim olarak kabul etmiştir. Öte yandan çalış-

mada daha sonra da değerlendirileceği gibi sosyal medyanın 

siyasal iletişimde kullanımı da siyasal iletişimin aktörlerini ge-

nişletmiştir.  

Siyasal iletişimin ve bu anlamdaki çalışmaların 18. yüzyıla 

kadar dayandığı düşünülmektedir. Ancak bugün tartışılan bağ-

lamıyla siyasal iletişim, özellikle kitle iletişim araçlarının da 

yaygın kullanıldığı İkinci Dünya Savaşı öncesinde ortaya çıktığı 

bilinmektedir. Savaş öncesinde ilk örnekleri görülen siyasal ile-

tişim 1950’li yıllarda ABD’de profesyonelleşmeye başlamış ve 

çeşitli siyasilerin başarılı sonuçlar elde ettiğini göstermiştir. Bu-

nun hemen ardından başta kıta Avrupası olmak üzere demok-

ratik sistemle yönetilen ülkelerde hızla uygulanmaya başlan-

mıştır. Önceleri siyasal iletişim yalnızca seçim dönemlerinin 

ana unsuru iken teknolojik gelişmeler doğrultusunda sürekli 

uygulanılan bir alana dönüşmüştür. Elbette ilk dönemlerde 



Siyasal İletişimin Kullanım Alanı Olarak Sosyal Medya                                             111 

 

radyo ve televizyon siyasal iletişimin başat araçları olarak kar-

şımıza çıkmaktadır (Aziz, 2014; Güven 2017: 173). 

Medyanın etkin olarak kullanıldığı siyasal iletişim süreci ve 

seçim kampanyaları ilk olarak 1950 ‘li yıllarda ABD Başkanlık 

seçimlerinde gerçekleşmiştir. Daha önce de değinildiği gibi 

ABD başkanlık seçimleri siyasal iletişim alanını ortaya çıkarma 

ve yaygınlaştırmanın yanı sıra başat olan siyasal iletişim strate-

jilerinde de belirleyici olmuştur. Bu anlamda ilk olarak Eisen-

hower ile Stevenson arasındaki rekabette televizyon reklamları, 

Kenedy ve Nixon’ın aday olduğu seçimlerde ilk defa televiz-

yonda canlı yayın tartışması Clinton ile Dole rekabetinde ilk in-

ternetten yararlanılan seçim kampanyası olması ve son olarak 

Obama-McCain arasındaki başkanlık seçiminde de ilk sosyal 

medya kullanımı birer yeni strateji olarak karşımıza çıkmıştır. 

Nitekim bu stratejiler ya da farklı kaynaklar dünyanın pek çok 

yerinde seçim kampanyalarında uygulanarak başarılı olunmaya 

çalışıldığı görülmektedir. Öte yandan söz konusu siyasal ileti-

şim stratejileri yalnızca adaylar tarafından kullanılmamakta ve 

çeşitli sivil toplum örgütleri ile baskı grupları tarafından da ya-

rarlanılan iletişim stratejileri olmaktadır. Bu gruplar hem siya-

sal alanı etkilemek hem de çeşitli konularda kamuoyu oluştur-

mak için siyasal iletişime başvurduğu görülmektedir (Seçim, 

2016: 424). 

Türkiye’de siyasal iletişim çalışmaları başta birçok Batılı ül-

kelerden oldukça geç başlamıştır. Elbette bu durum ülkemizin 

demokratik ortamı ile de doğrudan ilişkilidir. Nitekim ilk ola-

rak çok partili seçim gerçek anlamda 1950 yılında yaşanmış ve 

gerçek anlamda seçim atmosferi ve kampanya süreci de ilk ola-

rak bu yılda başlamıştır. Bunun yanı sıra özellikle medya ala-
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nındaki teknolojik geri kalmışlık da siyasal iletişim ve kampan-

ya süreçlerinin oldukça geç ortaya çıkması ve olgunlaşmasında 

bir diğer etken olmuştur. 1950 yılında Demokrat Parti’nin orta-

ya koyduğu seçim kampanyası “Yeter söz milletin” sloganı ile 

başarı sağlamış ve sonrası için önemli bir adım olmuştur. Bu 

sloganın yanı sıra sonrasında kullanılan radyo yayınları ve mi-

tingler ülkedeki demokratik katılımı geliştirmiştir (Demir, 2018: 

97; Eraslan ve Küçük Durur, 2018: 195; Seçim, 2016: 424). Öte 

yandan Aysel Aziz’e (2014: 86) göre Türkiye’de siyasal iletişi-

min 1950’li yıllarda uygulanmaya başlanmasına karşın tam an-

lamıyla profesyonel olarak 1980’li yıllarda ortaya çıkmıştır. 1983 

yılında darbe sonrasında gerçekleşen ilk demokratik seçimler 

hem teknolojinin gelişmesiyle artan olanaklar hem de darbe 

döneminde tamamen siyasi partilerin kapatılması nedneiyle bu 

seçimde ilk defa yarışacak partilerin kendilerini tanıtma ve ka-

muoyunun desteğini kazanma istekleri temel tetikleyici olmuş-

tur. Sonrasında ise özel televizyonların gelişmesi ve internetin 

yaygınlaşmasıyla birlikte bu durum oldukça geniş bir bağlama 

kavuşmuş ve siyasal iletişim demokratik sistemimizin temel 

taşlarından biri olmuştur.  

Görüldüğü üzere dünyada ve Türkiye’de siyasal iletişimin 

ortaya çıkması ve yaygınlaşması teknolojik gelişmelere ve 

medyanın yaygınlığına paralel olarak oluşmuştur. Her medya 

ortamı kendi avantaj ve dezavantajlarıyla siyasal iletişim aktör-

leri tarafından kullanılmıştır. Özellikle radyo ve televizyonun 

siyasal iletişimde yaygın kullanımı her iki medyanın da top-

lumda yaygınlaştığı dönemlerde olmuş ve kendisinden eski 

olan diğer teknolojilerle birlikte alanda varlık göstermiştir. Ni-

tekim siyasal katılım ve yönetmeye talip olan kişi ya da kurum-
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ların oldukça ayrıntılı ve çok daha güçlü stratejilerle siyasal sü-

reçleri sürdürmesi şüphesiz medya aracılığıyla olmuştur. Söz 

konusu medya araçları ülkelerde kamuoyu oluşumunu sağla-

yarak yönetilenler ile yönetenler arasında köprü işlevi görmüş-

tür.  

Diğer bütün iletişim alanlarında olduğu gibi siyasal ileti-

şimde de geleneksel medya tek yönlü bir iletişim olanağı sun-

maktadır. Söz konusu durum siyasal iletişim bakımından dü-

şünüldüğünde alıcı kitle yalnızca siyasal organizasyonların 

gönderdiği mesajları alabilmekte ve bunlara karşı geri bildirim 

yapması ya da bilgileri test edebilme olanağı bulunmamaktadır. 

Elbette siyasal mesajlar hem medyanın ekonomi politik konu-

mundan kaynaklanan nedenlerle hem de hükümetler ya da çe-

şitli otoriteler tarafından ortadan kaldırılabilmektedir. Öte yan-

dan gönderilen siyasal mesajların birer manipülasyon amaçlı 

olarak hazırlanabileceği de unutulmamalıdır. Ancak internet 

teknolojisinin ortaya çıkardığı gelişmeler siyasal iletişimde 

kaynakları artırmış ve belirli oranlarda çeşitli otoriteler ve eko-

nomi politik kaygıları ortadan kaldırarak siyasal iletişimin kay-

naklarını genişletmiştir. Öte yandan birçok kaynak tarafından 

geliştirilen mesajların da manipüle edilmiş olabileceği unutul-

mamalıdır. Bu anlamda sosyal medya siyasal iletişimde geniş 

bir alan sunarken mesajların güvenilirliği ve doğruluğu bakı-

mından yeni bir alan ortaya çıkarmıştır (Güven, 2017: 184)    

Sosyal Medyada Siyasal İletişim  

Sosyal medya özellikle son yıllarda ülkemizde çok yaygın 

bir şekilde kullanılmaya başlanmıştır. İnsanlar eğlenceden tica-

rete, iletişimden sosyalleşmeye kadar birçok anlamda sosyal 

medyayı kullanmanın yanı sıra siyasal bilgi edinme ve siyasal 
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alanda var olma için de kullanmaktadır. Bunun sonucunda in-

ternet ağları ve sosyal medya platformları birer siyasal iletişim 

aracı olarak karşımıza çıkmaya başlamıştır. Çok fazla insanın 

aktif olarak yer alması ve farklı kesimlere farklı bağlamlardan 

ulaşma olanağı sunması nedeniyle siyasi partiler ya da adayla-

rın da sosyal medyayı kullanması kaçınılmaz olmuştur. Kamu-

oyunu yönlendirmek isteyen siyasi aktörler için sosyal medya 

birer bilgi akışı ve karşılıklı etkileşim olanağı sunmuştur. Öte 

yandan diğer kitle iletişim araçlarına kıyasla avantajları olması 

nedeniyle sosyal medya siyasal iletişim için ayrılmaz bir parça 

konumuna ulaşmıştır (Çağlar ve Köklü, 2017: 149-150).  

Siyasal iletişim faaliyetlerinde kullanılan sosyal medya mec-

ranın doğası gereği iki yönlü bir iletişim sağlamaktadır. Bunun 

yanı sıra alan ve zaman bakımından bir sınırlama olmaması 

nedeniyle yalnızca seçim kampanyaları değil çok daha uzun 

süreçlerde sosyal medya siyasal iletişimin ana alanı olmaktadır. 

Söz konusu özellikler özellikle siyasi kuruluşlar için önemli bir 

alan sunarken siyasal katılımcılar için de ciddi bir alan sağla-

maktadır. Siyasal aktörler geri bildirim alarak kendi stratejileri-

ni oluşturma noktasından sosyal medya ve diğer internet ağla-

rından yaralanırken toplum da sorunlarının çözümü ve kendi-

lerini yönetenlere ulaşma imkânı yakalamaktadır (Fidan ve 

Özer, 2014: 213). Siyasal iletişimin bu bağlamı geniş kullanım ve 

süreklilik sağlamaktadır. Elbette bu durum yöneten ve yöneti-

lenler için olumlu özellikler taşımaktadır. Ancak iletişimin ve 

siyasal iletişimin doğasından ortaya çıkabilecek olumsuz nokta-

lar da unutulmamalıdır.  

2008 yılında Obama başkanlık seçim kampanyasında sosyal 

medyayı merkeze alan bir çalışma yürütmüş ve dünyada siya-
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sal iletişimin değişim ve dönüşümü de başlamıştır. Obama’nın 

elde ettiği başarının ardından dünyanın pek çok yerinde siyasal 

iletişimin merkezinde sosyal medya yer almaya başlamıştır. 

Türkiye’de bu durum 2010 sonrasında belirginlik kazanmış ve 

2013 yılı itibariyle önemi açık bir şekilde kabul edilmeye baş-

lanmıştır. Elbette bunda internet teknolojilerinde yaşanan ge-

lişmeler ve başta Twitter olmak üzere sosyal medyaların Türkçe 

sürümlerinin olması etkili olmuştur (Irak ve Yazıcıoğlu, 2012). 

Bu değişim ve dönüşümü Türkiye siyasetinde etkin olan parti-

ler ve siyasetçiler de kaçırmamış ve sosyal medyayı kullanarak 

kamuoyu oluşturma girişimlerine başlamıştır. Nitekim hitap 

edilen kitle yalnızca bir cep telefonu aracılığıyla sürekli olarak 

mesajları alabilir ve karşılık verebilir durumdadır. Siyasi parti-

ler bu durumu fark ederek hızla bu alanda çalışacak profesyo-

nel ekipler kurarak siyasal iletişim ağlarını genişletmiş ve hedef 

kitleleri ile daha uzun süreli iletişime geçmeye başlamıştır. Bu-

gün neredeyse her siyasi partinin ya doğrudan bir sosyal med-

ya departmanı ya da halkla ilişkiler departmanlarında sosyal 

medya uzmanları yer almaktadır (Seçim 2016: 424-425).  

Sosyal medyada siyasal iletişim Bostancı’ya (2014) göre baş-

ta Facebook, Twitter ve Youtube aracılığıyla mesajların payla-

şılması ile gerçekleşmektedir. Bunun yanı sıra hitap edilen kit-

leden karşılık bularak bir diyalog ortamı da ortaya çıkmaktadır. 

Sosyal medya mecraları video, ses kaydı, fotoğraf, ya-

zı/açıklama veya diğer siyasal mesaj aktarım araçlarını payla-

şabilme olanağı sunması nedeniyle tercih edilmesinin yanı sıra 

bunların tamamını diğer medya organlarına kıyasla çok ucuza 

sunmasından dolayı da sıkça tercih edilmektedir (Şeker ve Bal-

cı, 2021). Bir seçim döneminde bir afiş asmak ya da reklam ya-
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yınlamak sosyal medyada oldukça uygun olmakta ve hem etki-

leşim sağlanmakta hem de ulaştığı kitle belirlenebilmektedir. 

Burada bir diğer önemli pozirtif olanak ise hitap edilen farklı 

kitlelere ayrı ayrı mesajlar üretilebilmektedir. Kişiye özel üre-

tildiği hissi veren mesajlar ya da yerel dile uygun mesajlar se-

çilmesi bir siyasal iletişimi başarıya götürecek etkenler arasında 

görülmektedir.  

Siyasi partiler ya da adaylar özellikle kampanya süreçlerin-

de sosyal medyada siyasal iletişim sürecini gerçekleştirme şekil-

lerini Bayraktutan ve arkadaşları (2012: 7) şöyle sıralamaktadır:  

1. Siyasi parti ve lidere ilişkin enformasyonun yayılması,  

2. Bu enformasyonun sürekli güncellenmesi,  

3. Kullanıcıları gerek çevrimiçinde gerekse çevrimdışında 

siyasi parti ve liderin yapıp eylediklerine dâhil olmaya/destek 

vermeye çağırma,  

4. Siyasi parti ve liderle kullanıcının sanal uzamda etkileşi-

me girmesine olanak tanıma,  

5. Siyasi parti ve liderin farklı kullanıcılara ulaşmasına hızla 

ve en düşük maliyetle olanak tanıma,  

6. Sosyal medya uygulamasını kullananlar üzerinden sosyal 

ağ oluşturma, çevrimiçi sanal topluluk yaratma ve bu sanal top-

luluk desteğini çevrimdışına belli koşullarda taşıyabilme,  

7. Hipermetinsellik özelliği nedeniyle siyasi parti ve lideri-

nin söylemsel pratiklerinin yayılmasına olanak tanıma,  

8. Kullanıcı türevli içeriğin paylaşımına olanak tanıma. 

Sosyal medya ortamlarında özellikle seçim dönemlerinde 

bulunmak ve elde edilmek istenen temel sonuç çerçevesinde 

bunları kullanmak siyasi parti ve adaylar için olumlu sonuçlar 
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doğurmaktadır. Hedef kitlelere ulaşma ve mesajı daha etkili bir 

şekilde aktarmak için azımsanamayacak fırsatlar sunmaktadır. 

Siyasi partiler de bu durumun farkında olarak hem eğitimler 

vererek kadrolarını bu alanda yetkin hale getirmeye çalışmakta 

hem de kitlelere daha etkin bir şekilde ulaşmanın yolları aran-

maktadır. Öte yandan sosyal medya aracılığıyla gerçekleşen si-

yasal iletişim uygulamaları diğer medya araçlarına göre daha 

etkili olduğu düşünülmektedir. Nitekim hem geniş kitlelerle et-

kileşim sağlanmakta hem de bu kitleler siyasal iletişimde içerik-

leri yönetebilmektedir. Bu bakımdan sosyal medya araçlarının 

siyasal iletişimde daha etkili ve tahmin edilebilir bir başarı sağ-

layacağı ön görülmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016).   

Sosyal medya, siyasal iletişime sağladığı pek çok olanağın 

yanı sıra kullanıcı kitlesinden dolayı da bir avantaj sunmakta-

dır. Gençlerin sosyal medyayı daha fazla kullanması siyasal ile-

tişim kampanyaları için ayrı bir alan açmakta özellikle ilk defa 

oy kullanacak gençlere ulaşarak onları etkilemeyi kolaylaştır-

maktadır. Bunun yanı sıra katılımlı ya da etkileşimli bir alan 

olması nedeniyle kampanya stratejilerini seçmenler belirlemek-

te ve paylaşımlarıyla siyasileri zaman zaman toplumun beklen-

tilerine uygun stratejiler üretmeye zorlamaktadır. Bu anlamda 

hem adaylar hem de partiler kampanya stratejilerini dönemsel 

olarak değiştirebilmekte ve tek bir stratejiye bağlı kalmak zo-

runda olmamaktadırlar. Bu anlamda birçok mesaj üretilebilme-

si ve halktan gelen tepkilere göre mesajların gözden geçirile-

bilme olanağı siyasiler için büyük bir şans sunmaktadır (Tarhan 

ve Fidan, 2016: 415).  

Siyasal iletişim temelde propaganda yaparak taraftar topla-

ma ya da oy kazanma amacıyla yapılmaktadır. Bunların gerçek-
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leşmesi ise kamuoyu oluşturma ve söz konusu kamuoyunun 

desteğini elde etme ile mümkün olmaktadır. Ancak sosyal 

medyanın siyasal iletişim anlamında sunduğu birçok pozitif 

noktanın yanı sıra negatif özelliklerini de göz ardı etmemek ge-

rektiğini beraberinde getirmektedir. Genel anlamda sosyal 

medya kullanıcıların ürettiği içeriklerle oluşmakta ve burada 

herhangi bir süzgeçten geçmeden ortaya konan enformasyon-

lardan oluşmaktadır. İçeriklerin doğruluğu ya da güvenilirliği 

geleneksel medyadan daha sorunlu bir zeminde bulunabilmek-

tedir. Elbette çeşitli platformlar aracılığıyla sosyal medyadaki 

enformasyonlar doğrulanabilmektedir. Sosyal medyanın bu du-

rumunu bilerek siyasal iletişimde bulunmak oldukça önemlidir 

(Erkan ve Ayhan, 2018: 204).  

Öte yandan sosyal medyanın siyasal iletişim bağlamında en 

önemli özelliği olarak interaktif olması gösterilmektedir. Ancak 

birçok siyasetçi sosyal medyayı da geleneksel medya gibi kul-

lanmakta ve etkileşim değil mesaj iletme bağlamında kullan-

maktadır. Sosyal medyanın siyasal iletişim bağlamında kulla-

nılması anlamında erken dönemlerde yaptığı çalışmada Genel 

(2012) siyasi parti liderlerinin Twitter hesaplarını yalnızca pay-

laşım yapmak için kullandığını saptamıştır. Takipçi sayılarının 

düşük olması, paylaşımlarına verilen yanıtlara karşılık veril-

memesi ya da doğrudan mesaj göndermeye izin vermeyecek 

şekilde gizlilik ayarlarının kullanılması birer gösterge olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Bunların yanı sıra siyasi liderlerin belirli 

aralıklarda ve toplu mesajlar gönderip yalnızca bu bağlamda 

sosyal medyayı kullanması sosyal medyanın doğasına ve onun 

ortaya çıkardığı siyasal iletişim pratiklerine uymamaktadır.  
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Sosyal medya diğer siyasal iletişim araçlarından farklı ola-

rak hedef kitlenin zaten var olduğu ve çeşitli amaçlarla aktif ol-

duğu bir alandır. Bu anlamda siyasal iletişimi gerçekleştiren 

parti ya da adaylar da hitap ettikleri kitle ile aynı statüye gele-

rek onlar gibi birer kullanıcı konumundadır. Bunu göz ardı 

edilmemesi ve iletişimin bu bağlamda gerçekleştirilmesi önem-

lidir. (Bayraktutan vd., 2014: 62). Sosyal medya ve diğer inter-

net ağları geniş kitleler tarafından kullanılmaktadır ancak bu 

geniş kitlelerin kendine özgü bir dili de ortaya çıkmaktadır. Si-

yasal iletişimde kullanılan sosyal medya mecrasının dilini ya da 

doğasını kavrayamayan örnekler de görülmektedir. Buna ek 

olarak gençlerin yaygın olarak kullandığı ön kabulü ile yalnızca 

gençlere yönelik bir siyasal iletişim stratejisi kullanılması da ay-

rı bir dezavantaj olarak karşımıza çıkmaktadır (Çakır ve Tufan 

2016). Bir anlamda sosyal medayanın siyasal iletişimde bütncül 

olarak kullanılmaması uygulanan stratejiyi başarısız kılacaktır.  

Sonuç 

Demokratik toplumlar kendilerini yönetenleri seçimlerle iş 

başına getirmekte ve onların yönetim faaliyetleri hakkında bilgi 

sahibi olmak istemektedirler. Hem siyasetçilerin yönetime gel-

me çabaları hem de sonrasında kamuoyunu aydınlatma faali-

yetleri temelde siyasal iletişim olarak adlandırılmaktadır. Siya-

sal iletişim yalnızca seçim dönemlerini kapsamayarak toplum-

sal yaşamın bir parçası olan siyasetin sürekliliğiyle karşımıza 

çıkmaktadır. Ancak siyasal iletişimin gelişip belirli bir biçim 

kazanmasında seçim süreçlerinin ve yürütülen kampanyaların 

etkisi yadsınamaz. Demokratik sistemlerin hakim olduğu yer-

lerde siyasal iletişimin bu sistemin var olduğu ilk zamanlardan 

başlayarak uygulandığı kabul edilmektedir. Nitekim siyasal ile-

tişimin kökenlerini yüz yüze iletişim ya da toplu bir kalabalığa 
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hitap ederek onların desteğini kazanmaya çalışma olarak gö-

renler vardır.  

Günümüzde tartıştığımız ve başta iletişim bilimleri olmak 

üzere çeşitli disiplinlere araştırma konusu olan siyasal iletişi-

min ortaya çıkması ve gelişmesi medya ile paralel olmuştur. 

Önceleri gazete ile temellenen siyasal iletişim kampanyaları 

radyonun yaygınlaşmasıyla burada etkin bir şekilde kullanıl-

maya başlanmıştır. Radyo özellikle II Dünya Savaşı öncesinde 

çok etkin bir propaganda aracı ve siyasal ikna mekanizması iş-

levi görmüştür. İlerleyen süreçte televizyon siyasal iletişim ala-

nında başat konumda olmuştur. Burada belirtilen her medyanın 

diğerinden avantajları vardır ve bu avantajlar siyasal iletişimin 

de temel belirleyicisi olmuştur. Öte yandan daha önce sayılan 

medya araçlarının tamamının özelliklerini taşıyan internet 

2000’li yılların başlarında siyasal iletişimde kullanılmaya başla-

nobama mıştır. İnternet hem daha geniş bir siyasal iletişim alanı 

sunmuş hem de iletişim sürecine katılan aktörleri artırmıştır. 

Bunun yanı sıra yalnızca bir iletim sürecinden etkileşim süreci-

ni de siyasal iletişimin merkezine oturtmuştur.  

İnternet teknolojisinin yaygınlaştığı ve hayatın her alanında 

görünür olduğu dönemlerde sosyal medya ağları ortaya çıkma-

ya başlamış ve kısa sürede siyaset alanının da ilgisini çekmeye 

başlamıştır. Sosyal medya ağları toplumun geniş kesimleri tara-

fından kullanılması nedeniyle siyasal iletişimde görmezden ge-

linmesi kaçınılmazdır. İlk olarak Obama’nın 2008 yılında baş-

kanlık seçim kampanyasında sosyal medyadan yararlanmasıyla 

başlayan süreç kısa sürede hızla dünyaya yayılmıştır. Türki-

ye’de de 2011 yılında ilk örnekleri görülen sosyal medyanın da 

siyasal iletişim kampanyalarının bir parçası olması 2014 yılında 

belirgin bir şekilde ortaya çıkmıştır. Bugün gelinen noktada 
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hem Türkiye’de hem de dünyanın birçok demokratik ülkesinde 

siyasi partiler ve adaylar sosyal medyayı merkeze alan seçim 

kampanyaları hazırlamaktadır. Siyasal iletişimin sosyal med-

yada daha sağlıklı ve verimli bir şekilde sürmesi için eğitimler 

düzenlenmektedir.  

Sosyal medyanın siyasal iletişimde bir araç olarak kullanıl-

ması yalnızca siyasi partiler ya da siyasal kampanya süreçleri 

ile sınırlı değildir. Sosyal medyanın siyasal iletişim bağlamında 

kendini ispatlaması özellikle toplumsal eylemlerle olmuştur. 

2009-2013 yılları arasında dünyanın çeşitli yerlerinde ortaya çı-

kan çeşitli toplumsal eylemlerde sosyal medyanın etkin bir şe-

kilde kullanılması bu anlamda ufuk açıcı olmuştur.  

Sosyal medyanın siyasal iletişimde kullanımı çeşitli avantaj-

lar ve dezavantajları da beraberinde getirmektedir. Sosyal 

medyanın interaiktif bir yapısı olması nedeniyle yönetenler ve 

yönetilenler arasında bir bağ oluşturarak siyasal iletişimin bi-

çimini değiştirmiş ve etkileşimi ortaya çıkartmıştır. Bunun yanı 

sıra daha uygun bütçelerle ve daha geniş kitlelere mesaj ileterek 

hızlı bir şekilde kamuoyu oluşturma olanağı sunmaktadır. Öte 

yandan belirlenen siyasal iletişim stratejilerinin sosyal medyaya 

uygun olmaması ya da yukarıdan iletim modelinin sosyal 

medyada da kullanılmak istenmesi siyasal iletişimde başarısız-

lığa neden olmaktadır. Ayrıca sosyal medyanın etkileşim ola-

naklarının siyasiler tarafından göza ardı edilmesi de sıkça gö-

rülmektedir. Sosyal medya mecralarının doğasına uygun, belir-

lenen hedef kitleye etki edecek ve iletişime açık olarak hazırla-

nacak siyasal iletişim stratejilerinin başarılı olması olağan bir 

durum olacaktır. Nitekim başta gençler olmak üzere geniş bir 

kullanıcı ağına sahip olan bu ağların doğru ve etkili kullanımı 

siyasal iletişimin temel anahtarı olacaktır.  
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Bakıldığında siyasal iletişimin demokratik sistemlerin teme-

lini oluşturduğu görülmektedir. Söz konusu temel ise medya ile 

varlığını sürdürmektedir. Medya öncesinde de siyasal iletişimin 

varlığı konuşulmasına karşın bugün bilinen anlamda siyasal 

iletişimin ortaya çıkması ve gelişmesi medya ile olmuştur. Baş-

ka bir deyişle siyasal iletişimin varlığı, gelişimi ve değişimi ta-

mamen teknolojik gelişmelerle doğru orantılıdır. Özellikle in-

ternet teknolojisinin gelişimi ve sosyal medyanın varlığı siyasal 

iletişimin biçimini ve kaynaklarını derinden etkilemiş ve değiş-

tirmiştir. 
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Siyasal İletişimin Yeni Ortamı Olarak Metaverse: 

“Devaverse Örneği” 
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Giriş 

İnsanlık var olduğu günden bugüne başta teknoloji olmak 

üzere çeşitli alanlarda sürekli olarak değişim dönüşüm içerisin-

dedir. Mağara duvarlarına çizilen resimlerden sosyal medyaya 

kadar uzanan süreçte teknolojinin biçimsel ürünlerindeki farklı-

lıkları gözlemleyebilmek mümkündür. Teknolojide yaşanan bu 

değişim ve dönüşüm tamamen yeni olanın kişilere veya top-

lumlara tutundurulmasıyla alakalıdır. Konuyla ilgili kitle ileti-

şim kuramları incelendiğinde, Everett Rogers tarafından ortaya 

konulan “Yeniliklerin Yayılımı Kuramı” ile karşılaşılmaktadır. 

Yeniliklerin Yayılması Modelinin temel amacı ülke içerisinde 

kırsal bölgelerde yaşayan ve geleneksel değer ve tutumlara sa-

hip kişilerin yenilikleri öğrenerek benimsemesi ile modern ola-

rak tutum ve davranışların kabul edilmesi hedeflenmektedir 

(Yaylagül, 2006: 76).  Başka bir ifadeyle, Yeniliklerin Yayılması 

Kuramı yeni düşüncelerin, hayat tarzlarının ve teknolojinin bi-
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çimsel ürünlerinin nasıl yayıldığını ortaya koymaya çalışan bir 

kuramdır. Everett Rogers’ın ortaya koymuş olduğu bu çalışma, 

belirli bir sürede kişileri yenilikler ile kurulan ilişkiler doğrultu-

sunda yenilikleri benimseme koşuluna göre değerlendirmekte-

dir (Yaşın ve Cengiz, 2020).  

Bugünün dünya gerçekliği içerisinde de yeniliklerin yayılı-

mı özellikle teknolojiler üzerinden değerlendirilebilir. Başta ile-

tişim teknolojileri olmak üzere siyasal iletişimde kullanılan tek-

nolojinin biçimsel ürünleri olan afiş, radyo, televizyon, internet, 

sosyal medya gibi gün geçtikçe kendisine yeni ortamlar bul-

maktadır. Bu kapsamda simülasyonlar dünyası ve sanal bir ev-

ren olarak kabul edilen ‘Metaverse’, siyasal iletişimin yeni yüzü 

olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Çalışmanın konusunu oluşturan ve dünyanın ilk metaverse 

mitingi olarak kabul edilen ‘DevaVerse’, 18 Mayıs 2022 tarihin-

de Demokrasi ve Atılım Partisi (DEVA) tarafından gerçekleşti-

rilmiştir. Bu kapsamda DEVA Partisi Genel Başkanı Ali Baba-

can ilk defa metaverse ortamında genç kuşakla bir araya gel-

miştir. Bunun yanında metaverse’de parti genel merkezini mo-

delleyen ilk siyasi parti yine Deva Partisi olmuştur (DevaVer-

se.io).  

Bu çalışmada metaverse, siyasal iletişimdeki değişim adına 

önemli bir konu olarak karşımıza çıkmaktadır. Araştırmada 

metaverse kavramının anlamlandırılmaya çalışılması, ortaya çı-

kan gelişmeler doğrultusunda siyasal iletişimin değişim ve dö-

nüşümü tartışmaya sunulmuştur. Ayrıca çalışmanın amacı me-

taverse’ün siyasal iletişimi nasıl dönüştürdüğünü ortaya koya-

bilmektir. Bu nedenle çalışma kapsamında nitel araştırmada ve-
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ri toplama tekniklerinden olan doküman analizi ve mülakat 

yöntemi kullanılmıştır.  

Metaverse Kavramı 

Bugünün dünyasında internet, kendi içinde barındırdığı 

özellikler ve kullanıcı sayısındaki büyüklük sebebiyle çok işlev-

sel bir yapıya sahiptir. Bunun nedeni ise teknolojide yaşanan 

gelişmeler ve bu gelişmelerin dünyaya yayılmasından başka bir 

şey değildir. Bu araçsal ve teknolojik yayılım tüm kişi ve top-

lumlarda ilgi alanlarıyla bağlantılı biçimde kendisine karşılık 

bulmuştur (Tiryaki ve Karakuş, 2022: 209). Farklı bir açıdan ile-

tişim teknolojisinin sunmuş olduğu olanaklar çok fazla sayıda 

içeriğe hızlı bir şekilde ulaşabilen bireyleri doğurmaktadır. Bu 

kişiler ise sürekli kendisini değiştiren ve dönüştüren medya 

yapısı içerisinde dikkatlerini yeni medyaya çevirmektedir (Fi-

dan Baritci ve Kaynak, 2022: 161). Günümüzde yeni medyadaki 

en büyük gelişme metaverse olacaktır. Metaverse, yeni medya-

nın en önemli bir ortamı olma yolunda hızla ilerlemektedir. 

Çok temel olarak sanal dünya anlamına gelen metaverse, ne 

kadar yeni bir kavram olarak değerlendirilse de Neal Stephen-

son tarafından 1992 yılında yazılan Snow Crash eserinde ilk kez 

ortaya konulmaktadır (Grimshaw, 2014: 702).  Bunun yanı sıra 

metaverse’ün temelinde kişi, grup veya toplumların avatar ve 

simülasyonlarla iletişim ve etkileşim kurması yatmaktadır 

(Sonvilla Weiss, 2008: 124). Dolayısıyla metaverse ve simülas-

yon kavramları iç içe geçmiş ve birbirlerini tamamlayan iki olgu 

olarak değerlendirilebilir. Ayrıca simülasyon denildiğinde de 

akla ilk gelen isim Jean Baudrillard’tır. 

Baudrillard (2011) simülasyon kavramını, bir nesne, cihaz, 

sistem veya bir olguya yönelik işleyiş biçiminin gösterilme, 
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açıklanma ya da incelenme amacıyla bir maket veya bilgisayar 

programı aracılığıyla yapay olarak yeniden üretilmesi şeklinde 

tanımlamaktadır. Simülasyon somut bir şekilde ifade edilebile-

cek bir şey değildir. Dolayısıyla simülasyonun herhangi bir re-

ferans sistemiyle de bir ilgisi yoktur. Baudrillard, simülasyon 

kavramıyla ilişkili olarak simülakr kavramını da ayrıca alana 

kazandırmış ve bu olgunun bir gerçeklik şeklinde algılanmak 

isteyen görünüm olduğunu belirtmektedir (Baudrillard, 2011: 7-

14).  

Simülasyon gerçekte olmayan bir şeyi varmış gibi göster-

mektir. Simülasyon gerçek olanın tümüne sahip olan fakat ger-

çeğin kendisi olmayan bir olgudur. Bugünün dünyasında özel-

likle teknolojik bir kavram olarak belirginleşen simülasyon ol-

gusu daha genelde toplumsal, politik, kültürel ve ekonomik 

alanları da kapsamaktadır. Farklı bir ifadeyle simülasyon orta-

mında toplumsallıktan çok toplum ötesi bir kitle söz konusu-

dur. Bununla beraber politika ötesi bir çevreyi kapsayan simü-

lasyon terimi kültür ve ekonomik ötesini kendi iç dinamikle-

rinde taşımaktadır. Öte kelimesinden çıkartılan sonuç toplum-

sal, politik kültürel ve ekonomik olanın anlamsızlaşması, de-

ğersizleşmesi ve kavramsal olarak içinin boşalması durumudur 

(Adanır, 2004: 19-25).  

Simülasyonlarla yakından ilişkili olarak simülakrlardan 

bahseden Baudrillard, simülakrların üç kategoride değerlendi-

rildiğini söylemektedir. Birinci kategoriyi, iyimser, olumlu ve 

Tanrı’nın yarattığı ideal olan doğanın aynısını oluşturmayı he-

defleyen imgeleme, kopya ve taklit üzerine kurulmuş doğal, 

doğalcı simülakrlar şeklinde niteleyen Baudrillard, ikinci kate-

goriyi tüm üretimi kapsayan güç ve enerji üzerine kurulmuş, 
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makinelerle somutluk kazanmış üretici özelliğine sahip üretken 

simülakrlar şeklinde açıklamaktadır. Baudrillard üçüncü kate-

goriyi ise model, bilgi ve sibernetik oyunlardan meydana gelen 

içerisinde işlemsellik, daimî bir denetim ve hipergerçeklik ba-

rındıran simülakrlar şeklinde belirginleştirmektedir (2011: 168). 

Tüm bunlarla beraber ortaya konulmaya çalışılan türler göz 

önünde bulundurulduğunda metaverse’ün simülasyon ve si-

mülakrlarla tamamen ilişkili bir kavram olduğu anlaşılmakta-

dır.  

Metaverse, ‘Meta’ ve ‘Universe’ kelimelerinin bir araya geti-

rilerek türetildiği bir kavramdır. Eski Yunancada meta sözcüğü 

‘Öte’ anlamına gelirken İngilizce’deki universe kelimesinin an-

lamı ise ‘Evren’ olarak belirginleşmektedir. Bu bakış açısıyla 

metaverse içerisinde bulunulan dünyanın ötesinde sanal bir ev-

rene karşılık gelmektedir. Ayrıca metaverse internetten farklı 

olarak iki boyutlu değil üç boyutlu bir evreni kişilerle buluş-

turmayı hedeflemektedir. Dijital ortamda kurulacak olan bu ev-

renin arttırılmış sanal gerçeklik veya hologram gibi teknolojiler-

le fiziksel dünya ile de etkileşim halinde olduğu belirtilmekte-

dir (Ocak, 2020). 

Metaverse, gelişen ve sürekli kendisini yenileyen teknoloji-

lerin biçimsel ürünlerine kendisini entegre eden yeni bir inter-

net uygulaması veya sosyal bir form olarak kendisini şekillen-

dirmektedir. Başka bir değişle metaverse, sosyallik, hiper uzay-

sallık ve birçok teknolojiyi içinde barındırma gibi özelliklere de 

sahiptir (Ning vd., 2021: 1). Gerçek dünyanın dijital yansıması 

olan metaverse, hiçbir şekilde bir kısıtlama olmaksızın paylaşı-

lan kalıcı bir sanal ortama atıfta bulunmaktadır. Yakın geçmişte 

Facebook’u bir metaverse firmasına dönüştürme vizyonundan 
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bahseden Facebook CEO’su Mark Zuckerberg metaverse’ü içe-

riği görüntülemek yerine içerisinde bulunulan somutlaştırılmış 

bir internet şeklinde tanımlamaktadır. Metaverse gerçek dün-

yanın üstünde bir soyutlama olarak yaratılacak ve şu anda kişi-

lerin nasıl yaşadığıyla birlikte çalışacak olan sanal gerçeklik ve 

artırılmış gerçekliğin kombinasyonu şeklinde oluşmaktadır. 

Metaverse, çevrimiçi ve dijital yaşamların gerçek dünya ile bir-

leştiği ve endüstrinin en son hali olarak sunulmaktadır (Ağır-

man ve Barakalı, 2022: 333).  

Chiu’ya (2021: 22) göre toplumsal yaşamda oldukça büyük 

bir dönüşüm potansiyeline sahip olan metaverse’ün temel özel-

likleri şu şekildedir: Metaverse, kişilerin çevrimiçi veya çevrim-

dışı olup olmadığına bakmaksızın yaşamın sürekli olaca-

ğı/olduğu yeri temsil etmektedir. Metaverse’deki sanal ortam-

da faaliyet gösteren bireyler, diğer kullanıcıların eylemlerine 

anlık olarak tepki verebilmektedir. Metaverse ortamında kulla-

nıcılar, kendi kimlikleriyle birlikte çalışabilme imkanına sahip-

tir. Ayrıca metaverse, kullanıcılar arasında veri alışverişine ola-

nak sağlamaktadır. Metaverse kendi kullanıcılarına yaratıcılık 

özelliklerini aktif bir şekilde kullanabilme özelliği yansıtmakta-

dır. Metaverse, sosyalleşme anlamında da oldukça aktif bir or-

tamdır. Yeni kişilerle tanışma, mevcut ilişkileri kuvvetlendirme 

anlamında metaverse, oldukça sosyal bir yerdir. Metaverse, 

içinde yaşayan kişiler tarafından sahiplenilir ve şekillendirilir. 

Bu durum metaverse’ün kullanıcı tanımlı olmasına neden ol-

maktadır. Metaverse’de herhangi bir şekilde sınır söz konusu 

değildir. Farklı bir ifadeyle metaverse’de kullanıcı deneyimi ve 

dünya sayısı sınırsızdır. Biçimsiz sahiplik yapısı ile metaverse 
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hiçbir şekilde merkezi değildir. Metaverse, kişilerin veya top-

lumların gündelik yaşamlarıyla iç içe geçmiştir. 

Metaverse kişilerin fiziksel hayatlarının her alanda dijital 

dönüşümüdür. Metaverse’ün temelinde kalıcı ve paylaşılan bir 

internet vizyonu bulunmaktadır. Tüm bunlarla beraber meta-

verse mimarisi teknoloji temelinde bir ekosistem üzerine ku-

rulmaktadır. Metaverse’ün teknoloji katmanında donanım özel-

likleri, bilgisayar ağı, yapay zekâ, kullanıcı etkileşimi ve geniş-

letilmiş gerçeklik gibi kavramlar bulunurken ekosistem katma-

nında, avatar, güvenlik ve gizlilik, sanal ekonomi ile sosyal ka-

bul edilebilirlik meseleleri yatmaktadır (Lee, vd., 2021: 5). Öte 

yandan metaverse kullanmış olduğu sanal odalar veya holog-

ramlar sayesinde kişileri uzak sayılabilecek bölgelere aktarmak-

tadır (Abbate vd., 2022: 254). Daha farklı bir ifadeyle temelleri, 

arttırılmış veya sanal gerçeklik, giyilebilir teknolojiler gibi tek-

nolojilerin daha da ilerlemesiyle başlayan metaverse için yaratı-

cılığın herhangi bir sınırı yoktur (Türk vd., 2022: 319). Dolayı-

sıyla bu sınırsızlık siyasal iletişimde de kendine yer bulmayı 

sürdürecektir. 

Siyasal İletişim, Siyasal İletişimin Değişim ve Dönüşümü 

İlk insan topluluklarından modern zamana kadar uzanan bir 

süreci içerisinde barındıran siyasal iletişim kavramı siyasi aktör 

ve reklamlar veya propaganda üzerinden şekillense de siyase-

tin olduğu her yerde siyasal iletişimi görmek oldukça müm-

kündür. Kitle iletişim araçlarındaki değişim ve dönüşüm siya-

sal iletişimi de etkilemiş ve siyasal iletişim çalışmaları teknolo-

jinin biçimsel ürünlerinde kendisine yer bulmuştur. Afişlerden 

radyolara, televizyondan internet reklamlarına ve sosyal med-

yaya kadar uzanan siyasal iletişim süreçleri bugünün dünya-
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sında internetten de öteye geçip metaverse ortamında kullanıl-

maya başlanmıştır.  

Siyasal iletişim, bugünün dünyasında oldukça sık kullanılan 

kavramlardan bir tanesidir. Bu açıdan kavramın popülerliği, 

yine kavramın siyaset ve iletişimle olan yakın ilişkisinden kay-

naklanmaktadır (Tokgöz, 2019: 329). Siyasal iletişim, siyasal 

faktörlerin belirli fikirsel hedeflerini veya politikalarını belirli 

gruplara, ülkelere, kitlelere kabul ettirmek ve gerektiği zaman 

eyleme çevirmek, uygulamaya koymak üzere çeşitli iletişim, 

teknik ve türlerini kullanmaktır. Siyasal iletişim süreci de tıpkı 

iletişim sürecinde olduğu gibi “alıcı, verici, kanal, mesaj ve ge-

ribildirim” ögelerinden oluşmaktadır. Bu şekilde siyasal ileti-

şim çalışmalarında siyasal iletişimin üç ana değişkeni ön plana 

çıkmaktadır.  Bu bakımdan vericiler olarak “siyasal aktörleri” 

konumlandırmak yanlış olmayacaktır. Siyasal aktörler temelde 

ait oldukları grubun amaçları ve hedefleri doğrultusunda hare-

ket eden kişilerdir. Siyasal iletişim sürecinde siyasi aktörler ve-

ya örgütler kaynak, hedef kitle ise alıcı konumdadır. Hedef kitle 

mesajı alması ve mesajdan etkilenmesi amaçlanan taraftır. Bu 

iki grup arasındaki bölüm siyasal iletişimin kanalını oluştur-

maktadır. Siyasal iletişimdeki kanallarda siyasal mesajlar yer 

almaktadır. Tüm bunlarla beraber siyasal iletişim sürecinde ge-

ribildirimleri görmek mümkündür (Aziz, 2019: 3-21). 

Siyasal amaçlı her türlü iletişim faaliyetini kapsayan siyasal 

iletişim, kişi veya grupların ortak hedef olarak iktidar mücade-

lelerinin içerisinde belirginleşen bir takım propaganda, kam-

panya, reklam, halkla ilişkiler faaliyetleri veya medyayı kul-

lanma gibi daha birçok geniş alanda kendisini göstermektedir 

(Çakmak, 2021: 54). Siyasal iletişim kendi süreçleri içerisinde, 
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zamanın şartları dahilinde siyasal aktörlerin kullanmış olduğu 

iletişim biçimleriyle ilişkilidir. Siyasal iletişim faaliyetlerinde 

kullanılan seçmenlerle en önemli iletişim biçimlerinden biri de 

“mitinglerdir”.  Canöz’e (2021: 125) göre mitingler partilerin en 

üst idarecileri ile seçmenleri bir araya getiren, projelerin ve he-

deflerin ilk ağızdan seçmenlere ulaştırıldığı kitlesel iletişime 

imkân veren mekanlardır. Farklı bir ifadeyle mitingler siyasal 

seçim kampanyaları çizgisinde iç ve dış hedeflere yönelik oluş-

turulan kitlesel etkinliklerden birisi sayılmaktadır. Tüm bunla-

rın yanı sıra miting alanındaki kişi sayısının, coşku derecesinin, 

alkış şiddeti ve diğer tüm unsurlar siyasiler için önemlidir. 21. 

yüzyıl gerçekliği içerisinde mitingler geleneksel olanlardan çok 

daha farklılaşarak dijitalleşmeye doğru ivme kazanmıştır.  

Rençber’e (2019: 87) göre fiziksel olarak düzenlenen miting-

lerde bulunan hedef kitleye seslenen konuşmacının ve önceden 

hazır hale getirilmiş konuşma metninin bulunduğu e-mitingler 

önceden tasarlanmış partinin veya logolarının, kamera ve ses 

sistemlerinin senkronlu şekilde kaydedildiği, kampanya slo-

ganlarının görünür olduğu bir ortamda gerçekleştirilmekte ve 

internetteki sosyal platformlarda yayımlanmaktadır. E-

mitinglerin adayın veya parti web siteleri, sosyal medya veya 

video paylaşım platformlarında yayınlanması, fiziksel birlikte-

lik oluşturan miting ile toplantılara katılamayan kişilerin sürece 

dahil olmasını sağlamanın yanında aday ile kitle arasındaki ba-

ğın güçlenmesine olanak vermektedir. Ayrıca, sanal ortamlarda 

yayınlanan dijital mitinglere katılanlar ilgili etkinliğin bağlantı 

linkini kendi hesaplarında paylaşabilmekte ve bu sayede parti 

ile adayın bilinirliğini arttırabilmektedir. 
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Farklı bir ifadeyle siyasal iletişim sürecinde kullanılan tüm 

propaganda faaliyetleri, gündelik yaşamdaki ticari pazarlama-

ya benzer şekilde ikna etmeye yönelik karşı tarafa yani hedef 

kitlesine hitap etmektedir. Rakip partilerden farklı olanı ortaya 

koyma çabası yine siyasal iletişimin unsurlarıyla alakalıdır 

(McNair, 2011: 6). Kitle iletişim araçları ise bu unsurlara destek 

olmaktadır. İletişim teknolojilerinde yaşanan gelişmeler propa-

gandayı bir sanat olarak belirgin kılmış ve siyasiler arasında bi-

rer yarışa çevirmiştir. Ayrıca bugünün dünyasında siyasiler ve-

ya siyasi partiler geleneksel iletişim teknolojilerinden çok yeni 

iletişim teknolojiyle propaganda faaliyetlerini yürütmektedir 

(Karakuş, 2021: 464).  

Siyasal iletişim toplumsal bir etkileşim görüntüsüyle karşı 

karşıya kalınabilecek bir alan olarak belirginleşmekte olup 

(Tokgöz, 2020: 21), siyasal iletişimdeki değişimin mantığı top-

lumların dinamik yapılarından ve teknolojinin sürekli değişme-

sinden ve ilerlemesinden kaynaklanmaktadır (Aziz, 2019: 4). Bu 

açıdan siyasal iletişimde kullanılan yöntemler ve araçlar tekno-

loji ile bağlantılı olarak değişmektedir. 

Siyasal İletişimde Sosyal Medyadan Metaverse’e Geçiş 

Siyasal iletişim geleneksel iletişim teknolojileri kadar yeni 

iletişim teknolojileriyle de küresel dünyada içerik ve biçimlerde 

değişim göstermiştir (Tokgöz, 2020, s.45-47). Daha farklı bir ifa-

deyle siyasal iletişim alanı teknolojik gelişmelerden kendisine 

pay çıkartan bir alandır. Globalleşen dünyada günümüzde bü-

yük yeniliklerden biri ise internet bağlantılı araçlar dahilinde 

sosyal medyadır.  

Sosyal medya, toplumsal yaşam içerisinde geleneksel ileti-

şim mantığını değiştiren, bununla beraber geleneksel medya ile 
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gelişen düşünce yapılarının da farklılaşmasına neden olan bir 

kavramdır. Bu kapsamda sosyal medya ile beraber yeni olgular 

meydana gelmiş, eski olgular revize edilerek yeniden üretilmiş 

veya kabul edilirliği ortadan kalkmıştır (Demir ve Ayhan, 2020: 

16). 

Sosyal medya, iletişimi etkileşimli hale getirmek için web 

tabanlı teknolojiler kullanan erişilebilir ve ölçeklenebilir bir ya-

yıncılık ortamıdır. Çok sayıda kullanıcıya bilgi ve belge yara-

tılması ayrıca bu bilgi ve belgelerin değişimine izin veren sosyal 

medya, internet ve mobil tabanlıdır (Neti, 2011: 2-3). Farklı bir 

ifadeyle sosyal medya günden güne gelişim göstererek sanal 

ortamda büyük ve karmaşık bir ağ alanı olarak belirginleşmiş-

tir. Sosyal medya, mesaj alışverişinde bulunma, ilgi alanlarını 

geliştirme, etkileşim, yeni ve sürekli deneyimler kazanma gibi 

işlevsellikleriyle gündeme gelmektedir (Araslı ve Tiryaki, 2021: 

14).  Farklı bir ifadeyle sosyal medya, katılımcı web olarak da 

adlandırılmaktadır.  Sosyal medya döneminde, kullanıcı temelli 

bir iletişim süreci başlamış, kullanıcılar istediği herhangi bir ya 

da daha fazla sosyal medya uygulamasında, kişisel profil hesa-

bı oluşturarak içerik üretmeye başlamış ve iletişim sürecine da-

ha aktif katılmaya başlamıştır (Bal ve Delal, 2019: 124). Bu katı-

lımcılık ve içerik üretim süreci sosyal medya ile kişiler veya 

toplumlar dijital iletişim kapsamında zamansal olarak aynı an-

da birden fazla duyuya hitap eden iletişim stratejilerine maruz 

kalmalarıyla sonuçlanmıştır (Güler, vd., 2022: 363). Bu sebeple, 

birbirini besleyen ve destekleyen bu yapıda karşılaşılan içerik-

ler parçalara ayrılmıştır. Bu durum sosyal medya kullanıcıları-

na detaylar verirken kullanıcılar arasındaki etkileşimin artma-

sına sebebiyet vermektedir. Yeni iletişim teknolojilerinin herkes 
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tarafından ucuz ve ulaşılabilir olmasının yanında kişiler, sosyal 

medya ortamlarında fikirlerini özgürce ifade edip farklı birey-

lerle tartışabilme gibi çok sayıda imkâna erişim sağlamışlardır 

(İşliyen ve Pulurluoğlu, 2021: 69). Bu durum siyasal iletişim sü-

reçlerinde de görünürlük kazanmıştır. Bugünün yaşamında bir-

çok siyasetçi bireysel ve parti sosyal medya hesaplarından seç-

men kitlelerine ulaşmayı tercih etmektedir (Karlı, 2015: 37). 

21. yüzyıl gerçekliği içerisinde siyasal iletişim çalışmaları 

medyanın değişim ve dönüşümünden etkilenmiştir. Dijital dö-

nüşümde her siyasi aktörün başarılı olabilmesi için sosyal med-

yada bilinir olma isteği bulunmaktadır. Bazı sosyal medya araç-

ları, taşıdığı özellikler ve kullanımı bakımından bugünün dün-

yasında siyasal reklam (Aktaş, 2019: 152) ve propaganda aracı 

haline gelmiştir. İlk olarak 2008 Amerika Birleşik Devletleri 

Başkanlık seçimlerinde Barack Obama’nın yürütmüş olduğu 

kampanyalar sosyal medya kanalıyla duyurulmuş ve bu durum 

sosyal medyanın vatandaşların sivil ve siyasi hayata katılımını 

güçlendirdiği gerçeğini ortaya koymuştur. Farklı bir ifadeyle 

Obama’nın sosyal medya aracılığıyla ortaya koyduğu siyasal 

kampanyalar sosyal medya ve siyasal katılıma olan ilgiyi art-

tırmıştır (Boulianne, 2015: 524) ve Brown (2009)’a göre tam da 

bu noktada ABD başkan adayı Obama seçim kampanyasını yü-

rütebilmek için Twitter kullanmaya başlamıştır. Amerikan Baş-

kanlık seçimlerinde seçmenlere yönelik kullanılan Twitter, bir-

çok ülkede olduğu gibi Türkiye’de de siyasilerin dikkatini çek-

miştir (Güdekli, 2016: 152). Cumhurbaşkanı ve AKP Genel Baş-

kanı Recep Tayyip Erdoğan’ın Twitter sayfası siyasetçiler ara-

sında en çok takipçi sayısına ulaşan sayfadır. Cumhuriyet Halk 

Partisi Genel Başkanı Kemal Kılıçdaroğlu, ikinci en yüksek ta-
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kipçi sayısına sahip parti lideridir (Aktaş, 2019: 153-155). Bu 

bilgiler ışığında sosyal medyanın siyasal iletişim ve seçim kam-

panyalarında tüm yeni medya unsurlarıyla (Kayış, 2019: 40) bir-

likte yoğun biçimde kullanıldığını söylemek mümkündür. Tek-

nolojideki değişimlerle birlikte yeni araçlar da sosyal medya gi-

bi yeni siyasal iletişim ortamlarına olanak verecektir. 

“Kitle iletişim araçlarındaki dijital dönüşümle birlikte; ya-

pay zekâ ve algoritma, büyük veri ve veri madenciliği, trans-

medya ile crossmedya hikâye anlatımları, e-miting ve hologram 

mitingler ve de artırılmış gerçeklik teknolojileri, günden güne 

siyasal iletişim alanındaki etkilerini arttırmaktadır” (Solmaz, 

2019: 34). Kısacası siyasal iletişimin değişim ve dönüşümü te-

melde aracın, yani iletişim teknolojilerinin değişim ve dönüşü-

müyle ilgilidir. Konuyla ilgili olarak internet ve sosyal medya-

dan sonra bugünün dünyasında da siyasal iletişim için meta-

verse önemli hale gelmektedir. Bundan dolayı, metaverse siya-

sal iletişim alanında bu teknolojik yeniliğin yayılması ile sosyal 

medyanın yerini alacaktır. Sosyal medyadaki siyasal amaçlı 

kullanımlar temelde aynı kalarak şekil değiştirerek metaverse’e 

doğru evrilecektir. 

Araştırma Yöntemi  

Bu çalışmada siyasal iletişimin yeni ortamı olarak metaver-

se’de yapılan Deva Partisi sanal mitingi “DevaVerse” incelen-

miştir. Çalışma kapsamında metaverse ve siyasal iletişim ku-

ramsal boyutlarda ele alınmıştır. Ayrıca bu çalışmada nitel araş-

tırmada veri toplama tekniklerinden olan doküman analizi ve 

mülakat yöntemi kullanılmıştır.  

Alan yazında belgesel tarama olarak da bilinen doküman 

analizi, var olan belge ve kayıtlardan veri toplama tekniğidir. 
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Doküman analizi noktasında tarananlar, geçmiş yaşamlarda iz 

bırakan fotoğraf, film, plak, ses ve video olabileceği gibi bina 

veya heykel gibi kalıntılarda bu alanın içerisinde şekillenmek-

tedir. Doküman analizi bütün sosyal araştırmalarda olduğu gibi 

belirli bir amaca yönelik kaynakları bulma, not alma ve değer-

lendirme aşamalarından oluşmaktadır. Doküman analizinin en 

önemli özelliği ise, araştırmacı ile belge arasında iletişimin ol-

masıdır. Bu doğrultuda eldeki belgenin anlatmak istediği ile 

araştırmacının anladığı arasındaki sapmanın az oluşu, ortaya 

çıkacak olan iletişimin başarıyla sonuçlanmasına olanak vere-

cektir. Daha farklı olarak doküman analizi, kendi başına bir 

yöntem olabileceği gibi diğer nitel araştırmaların kullanıldığı 

durumlarda ek bilgi kaynağı olarak da değerlendirilebilmekte-

dir (Karasar, 2020: 229-231; Yıldırım ve Şimşek, 2018: 190-191). 

Bu çalışmada da bu yöntem, mülakatla birlikte kullanılmıştır.  

Mülakat tekniği, bir konu üzerinde, ilgili kişi veya kişilerden 

sorulacak sorular çerçevesinde bilgi edinmektir. Tarihsel açıdan 

mülakat, gözlem teknikleri içerisinde en eski tekniklerden biri 

olarak şekillenmektedir. Mülakat, diğer araştırma türleri içeri-

sinde görüşme yapılan kişiye ve araştırmaya yönelik derinlik, 

esneklik sağlayan bir gözlem tekniği olarak belirginleşmektedir 

(Aziz, 2017: 85).  

Yirminci yüzyılın son çeyreğinde birçok sosyal bilim alanın-

da görüşme, etkili bir veri toplama yöntemi olarak yerini al-

maktadır. Nitelikli bir görüşmede, gündelik yaşamdaki etkile-

şim ve iletişim sürecindeki oluşan hatalar yapılmamaktadır. 

Mülakattan önce görüşme sorularının belirlenmesi, yapılacak 

olan görüşme için önemli bir çerçeve sunmaktadır. Hazırlanan 
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soruların niteliği görüşmenin niteliğini oluşturmaktadır (Yıldı-

rım ve Şimşek, 2018: 129-147).  

Doküman analizi yöntemi, DEVA Partisinin Youtube sayfa-

sında yayımlanan “DevaVerse Mitingi” videosuna uygulanmış-

tır. Tüm bunlarla beraber çalışma kapsamında DEVA Partisi 

Gençlik Politikaları Başkanı, Parti Yöneticisi ve Kurucusu Doğa 

Şanlıoğlu ile de 14 Eylül 2022 tarihinde mülakat yapılmıştır. Bu 

açıdan bulgular bölümünde öncelikle DevaVerse Mitingi video-

su üzerine uygulanan doküman analizinin tespitlerine yer ve-

rilmiş olup bu aşamadan sonra gerçekleştirilen mülakat sorula-

rına verilen cevaplar çalışmada yer almıştır.    

Araştırmanın Amacı ve Sorusu  

Çalışmanın amacı metaverse olgusuyla belirginleşen geliş-

meler doğrultusunda siyasal iletişimin değişim ve dönüşümü 

tartışmaya sunmak ve metaverse’ün siyasal iletişimi nasıl dö-

nüştürdüğünü incelemektir. Bu kapsamda “Metaverse üzerin-

den siyasal iletişim yöntemi olarak siyasal mitinglerin nasıl dö-

nüştüğü” konusu anlaşılmaya çalışılmıştır. 

Bulgular  

Çalışmanın amacı metaverse olgusuyla belirginleşen geliş-

meler doğrultusunda siyasal iletişimin değişim ve dönüşümü 

tartışmaya sunmak ve metaverse’ün siyasal iletişimi nasıl dö-

nüştürdüğünü incelemektir. Bu kapsamda “Metaverse üzerin-

den siyasal iletişim yöntemi olarak siyasal mitinglerin nasıl dö-

nüştüğü” konusu anlaşılmaya çalışılmıştır. 

Youtube’da yayınlanan Deva Partisine ait metaverse’de ya-

pılan siyasal mitinge ait DevaVerse Mitingi adlı video, çalışma 

kapsamında incelenmiştir. Video, Deva Partisine ait kanaldan 
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#DEVAPartisi, #AliBabacan, #Metaverse etiketleriyle 18 Mayıs 

2022 tarihinde canlı yayın şeklinde paylaşılmıştır.  

Bu video toplam 9 dakika 48 saniye sürmektedir. Deva Par-

tisinin düzenlediği yüz yüze mitinglerle Devaverse Mitingi kı-

yaslandığında Yozgat, Siirt ve Gebze mitinglerinin 60-75 dakika 

arasında değiştiği görülmektedir. Bu açıdan metaverse orta-

mında gerçekleştirilen Devaverse Mitingi’nin diğer mitinglere 

göre daha kısa sürdüğü anlaşılmaktadır.  

Videonun 1.11.2022 tarihi itibariyle 10.000’e yakın görüntü-

lemesi bulunmaktadır. Yaklaşık 450 beğeni alan videoya 91 yo-

rum yapılmıştır. Beğenmeme olumsuz geri bildiriminin olma-

ması, dislikeların silindiği görüşünün oluşmasına sebep olmak-

tadır ve videoya yapılan bazı yorumlar bu görüşü destekler du-

rumdadır. 88 bin takipçisi olan bir kanala göre izleme-yorum 

sayılarının ve etkileşimin düşük olduğunu söylemek mümkün-

dür. 

Videonun başlangıcında DEVA Partisinin siyasal seçim mü-

ziği katılımcı avatarları karşılamaktadır. Metaverse ortamında 

yapılan siyasal miting alanı yüz yüze mitinglere benzer şekilde 

üç monitör ve bir kürsüyle inşa edilmiş olup Türkiye Cumhuri-

yeti Kurucusu Mustafa Kemal Atatürk, Türk Bayrağı ve DEVA 

Partisi Bayrağı sahnenin arka tarafında dikkat çekmektedir. Or-

ta monitörde yer alan DEVA Partisi logosu ve Genel Başkanı 

Ali Babacan’ın fotoğrafları ise yüz yüze mitinglere benzemek-

tedir. Bu durum similasyon ve simulakr kavramlarını destekler 

niteliktedir. 

Siyasal mitinglere benzer biçimde, sağ ve sol monitörlerde 

esnafın veya toplumun sıkıntılarına değinen bir siyasal reklam 
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filmi, miting konuşması öncesinde dikkat çekmektedir. Bunun-

la beraber, miting alanında aynı anda en fazla ortalama 16 ava-

tara rastlanılmaktadır. Parti yöneticisi ile gerçekleştirilen müla-

katta bu sayıların daha üzerinde bir katılım belirtilmiştir. Parti 

yöneticisi Şanlıoğlu, “Decenterland evreninde yapılan etkinliğe 

toplam 920 kişi katılım sağlamıştır. Bu sayı metaverse evrenin-

de gerçekleştirilen bir etkinlik için oldukça yüksek bir sayıdır. 

Öyle ki etkinlik süresi boyunca Decenterland evreninde Deva-

Verse en çok tıklanan etkinlikler arasında olmuştur” (D. Şanlı-

oğlu ile mülakat, 14 Eylül 2022) şeklinde katılımcı sayısının da-

ha yüksek olduğunu belirtmektedir. 

Videoda metaverse ortamında ilk siyasi parti binasının alın-

dığı vurgusunun yapıldığı gözlemlenmektedir. Miting konuş-

masına VR gözlüğü ile katılan Ali Babacan’ın görüntüleri ise 

sağ ve sol monitörlerden verilmektedir. Genel olarak Baba-

can’ın konuşmalarına odaklanıldığında ise, yine yüz yüze mi-

tinglerdeki söylemlere benzer şekilde kendi partilerini ön plan-

da tutacak ifadelere rastlanılmaktadır. Miting alanındaki katı-

lımcıların Babacan’a çeşitli emojilerle geri bildirim yaptığı sap-

tanmıştır. Bu emojiler para, kalp ve alkış şeklindedir.  

Genel Başkan Ali Babacan’ın ise avatar temsili olmadan mi-

tinge katıldığı görülmektedir. Burada genel başkan vurgusunun 

partinin kimlik inşasında kullanılmaya çalışıldığı ve bu karak-

terin belirgin olması amacıyla bu biçimde mitingde yer aldığı 

anlaşılmaktadır. Yüz yüze gerçekleştirilen mitinglerde il parti 

teşkilatları ve genel başkanın eşi yer alırken bu mitingde sadece 

genel başkan tek başına yer almaktadır. DevaVerse mitingine 

ait Babacan’ın konuşma içeriği incelendiğinde, sırasıyla en çok 

özgürlük ve demokrasi, gençlik politikaları, iktidar eleştirisi, 
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teknoloji ve değişim, ekonomi alanında konu başlıkları görül-

mektedir. 

Videoda Babacan’ın mitingle ilgili konuşmasına yönelik ola-

rak toplam 91 yorum bulunmaktadır. Bu yorumların 35 tanesi 

olumlu, 33 tanesi olumsuz iken 23 tane konuyla ilgisiz yoruma 

rastlanmıştır. Olumlu yorumlar arasında en fazla olumlu yargı 

barındıran ilk iki konu miting ve genel başkanla ilgili olanlardır 

ve yine olumsuz yorumlar arasında en fazla yer alan iki konu 

da olumlu yorum alanlarla aynı konulardan oluşmaktadır. İlgi-

siz yorumlar toplam yorumların %25’ini oluşturmaktadır. 

Şekil 1. DEVA Partisi Genel Başkanı Ali Babacan ve DEVAVERSE Mitingi 

(youtube.com) 

 

 

Metaverse’de miting fikrini üreten ve mitingden sorumlu ki-

şi olan DEVA Partisi Gençlik Politikaları Başkanı Doğa Şanlıoğ-

lu’yla gerçekleştirilen mülakatta kendisine yarı yapılandırılmış 

sorular sorulmuştur. Mülakat sonucunda ortaya çıkan konular 

ve açıklamalar şu şekildedir:  

Şanlıoğlu, DevaVerse’ün amacı, hedef kitlesi ve katılımcı sa-

yısına yönelik olarak: “Toplumsal yaşam içerisinde metaverse 

evrenine olan ilginin bugünün dünyasında Z kuşağı yani genç 
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jenerasyonun olduğunu, bu jenerasyonun kendisinden önce ge-

len nesillere kıyasla teknoloji ve Web 2.0’a aşina olmasını belir-

leyici bir özellik olarak” belirtmektedir. Günümüzün ‘sanal 

dünya’ anlayışının bu özellik üzerinden anlaşılması gerektiğini 

ve “gençlerin teknolojileri kullanırken kendilerine yönelik sanal 

bir yaşam alanı ve sanal bir kültür oluşturduklarını” söylemek-

tedir. Bu kapsamda DevaVerse’ün temel amacının “Gençlerin 

dünyasında gerçekleştirilen bir miting ile yeni nesil iletişim 

araçlarının siyasi açıdan aktif olarak kullanılabileceğini göster-

mek ve geleneksel siyasetin gençler için tek çözüm olmadığını, 

gençlerin yaratmış olduğu sanal dünya kültürünün de gerçek 

hayatın değerli bir parçası olduğunu anlatmak” şeklindeki ifa-

deleriyle gençler adına sanal mitingin gerçek siyasetteki dönü-

şümle bir bağlantısını kurmaktadır. 

Şanlıoğlu, DevaVerse hedef kitlesinin 18-30 yaş arası genç-

lerden oluştuğunu söylemektedir. Bu yayının 19 Mayıs 2022 ta-

rihinden bir gün önce yapılmış olması ve Babacan’ın konuşma-

sının konu başlıkları bu mitingde gençlerin hedeflendiğini doğ-

rular niteliktedir. 

Parti yöneticisi tarafından Metaverse mitinginin gerçek ha-

yata göre zaman ve mekân temelli sorunlarını ortadan kaldıran 

demokratikleştirici etkisi vurgu yapılarak etkinliğin nasıl orga-

nize edildiği şu şekilde anlatılmaktadır: “DevaVerse etkinliği 

başlamadan bir hafta önce DevaVerse.io isimli bir internet sitesi 

oluşturulmuştur. Oluşturulan web sitesi DevaVerse’e nasıl katı-

lım sağlanabileceğini anlatan kısa bir video, etkinlik kayıt for-

mu ve etkinlik bağlantı butonundan oluşmaktadır. Oluşturulan 

web sitesine etkinlik öncesinde 17.000 ziyaretçi girişi olmuştur.” 
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Bu açıdan tanıtıcı bir videoya olan ihtiyaç, metaverse’ün yeni 

bir alan olmasından kaynaklanmaktadır. 

Şanlıoğlu, DevaVerse projesiyle elde edilmek istenen mese-

lenin “Gençlerin etkin katılım sağlamış olduğu sanal dünyada 

yeni nesil iletişim araçlarının siyasi açıdan aktif olarak kullanı-

labileceğini göstermek, genç kuşağın yaratmış olduğu sanal 

dünya kültürünün özgürce kullanılabilmesine yönelik bir mesaj 

vermek ve daha çok kişisel özgürlüklerin ön planda tutulduğu 

bir kültürü benimsemeleri” olduğunu söylemektedir.  

Şanlıoğlu, DevaVerse projesinin yeni bir sanal evren dene-

mesi olduğunu, DevaVerse uygulamasının dünyada gerçekleş-

tirilen ilk siyasi miting olduğunu, katılımcı sayısı ve katılımcıla-

rın geri bildirimleriyle sonucunda projenin amacına ulaştığını 

ve geleceğe yönelik geliştirdikleri projeksiyonda uzman görüş-

leri kapsamında mitinglerin ve seçimlerin sanallaşarak şekil 

değiştireceğini, metaverse ortamında gerçekleştirilen mitingle-

rin katılımcılar açısından çok daha özgür bir ortam sunacağını 

ve giyilebilir iletişim teknolojileri başta olmak üzere pek çok 

yeni iletişim teknolojisi araçlarının metaverse ile sıkı sıkıya bir 

bağlantısının olduğunu belirtmektedir. Bu açıdan, siyasal ileti-

şimdeki gelişmelerin teknolojik ilerlemelerle birlikte değerlen-

dirildiği ve siyasal mitinglerdeki sanallaşma vurgusu görül-

mektedir. 

Şanlıoğlu, “Metaverse sosyalleşme, eğlence, oyun oynama, 

spor yapma, çalışma, eğitim alma/verme, ticaret yapma gibi çe-

şitli aktivite fırsatları sunmaktadır. Bütün dünyanın beklentisi-

nin çok yüksek olduğu metaverse evreni aslında herkes için he-

yecan ve merak uyandıran bir fırsatlar dünyası anlamını taşı-

maktadır. Böyle bir dünyada siyasi partilerin de yer alması ve 
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seçmeni metaverse üzerinden etkilemesi mümkün olduğunu ve 

metaverse’ün bir propaganda aracı olarak şekilleneceğini” söy-

leyerek geleceğin dünyasında toplumsal faaliyetlerin bu alana 

kayacağı ve siyasal iletişiminin bu araç üzerinden kurgulanaca-

ğı öngörüsünü vurgulamaktadır. 

Şanlıoğlu, “Geleneksel mitingler ile kıyaslandığı zaman De-

vaVerse’ün avantaj ve dezavantaj olarak nitelendirilebilecek 

pek çok benzerlik ve farklılıkları bulunmaktadır.  Öncelikle ka-

tılımcılar DevaVerse’e özelleştirdikleri avatarları ile katılım sağ-

lamışlardır. Bu durum aslında her katılımcının kendi ayırt edi-

lebilir karakteri ile tıpkı geleneksel bir miting alanında olduğu 

gibi katılım sağlayabildiği anlamına gelmektedir. DevaVerse 

esnasında katılımcılar özgürce konuşabilme imkanına sahip 

olmuştur. Sohbet kısmında isteyen herkes görüşlerini özgürce 

dile getirebilmiş ve Decenterland uygulamasının katılımcılara 

sunmuş olduğu stok emojileri kullanabilmişlerdir. Katılımcılar 

miting alanında kürsü dahil olmak üzere, serbestçe hareket et-

me kabiliyetine sahip olmuşlardır” şeklinde metaverse’e ait 

olumlu görüşleri katılımcıların fiziksel gerçeklik olmadan katı-

lımın sağlanması, kendilerini özgürce ifade etme, eşitlikçilik gi-

bi kavramlarla desteklemektedir. 

Şanlıoğlu, siyasi partilerin kişisel ve toplumsal ilişkilere ihti-

yaç duyduğundan söz ederek “Siyasi partiler için elzem bir ih-

tiyaç olan sosyalleşmedir. Ağ kurma ve ku ̈ltürel paylaşımların 

yapılması da sosyalleşmeyi kapsayabilecek önemli hususlardır. 

Bunlar elbette çevrimiçi miting ile yapılması imkânsız olan şey-

ler değillerdir. Fakat her ne kadar yeni neslin ‘teknolojinin içi-

ne’ doğduğunu iddia etsek de yüz yüze iletişime özel olan sos-

yalleşme araçlarının çevrimiçi iletişim ile daha zorlaştığını ka-
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bul etmek gerekmektedir” şeklinde ifade etmektedir. Bu açıdan 

değerlendirildiğinde geleneksel araçların hala sanal araçlara kı-

yasla belirgin bir gücü barındırdığı sonucuna ulaşılabilir.  

Şanlıoğlu, “Siyasal iletişimde kullanılan geleneksel uygula-

maların uzun bir süre daha canlılığını sürdüreceğini ve yüz yü-

ze iletişimin çevrimiçi iletişimin sağlayamadığı birçok olanağı 

sağladığına” belirtmektedir. Bu açıdan, yeni bir sanal ortamda 

ilk kez siyasal miting düzenleyen bir partinin yetkilisinin siya-

sal iletişimde yüz yüze iletişimin gücünden bahsediyor olması 

teknolojik temelli bu sanal ortamın halka yayılması için zamana 

ihtiyaç olduğunun bir göstergesidir. 

Tartışma ve Sonuç 

İletişim olgusu insanlık tarihi kadar eskidir. Fakat gelişen, 

değişen ve sürekli kendisini yenileyen teknolojilerle beraber ile-

tişim olgusu da kendisini sürekli olarak revize etmiştir. Bu du-

rum siyasal iletişime de yansımış ve siyasal iletişim uygulama-

ları da yenilenen teknolojilerle beraber kendisini geliştirmiştir. 

Özellikle geleneksel iletişim teknolojilerinin sağlamış olduğu 

imkanların üstüne artık yeni iletişim ve yeni medya uygulama-

ları çıkmıştır. Bu açıdan siyasal iletişimde kullanılan geleneksel 

yöntemler, gündelik yaşam tarzları içerisinde uzun bir dönem 

daha canlılığını sürdürecek olsa da ilerleyen aşamalarda yeni 

iletişim teknolojilerinin gelişimi ve dönüşümüyle çok daha faz-

la sanallığa bir geçiş olacaktır. 

Metaverse, çok temel düzeyde simülasyonlara dayanmakta-

dır. Bu açıdan metaverse konusu Baudrillard’ın “Simülasyon 

Teorisiyle” ilişkilidir. Bu teori içerisinde bahsedilen simülakr 

türleri metaverse olgusu için oldukça önemlidir. Özellikle Ba-

udrillard’ın üçüncü tür olarak netleştirdiği simülakr modelinde 
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bilgi ve sibernetik oyunlardan meydana gelme, içerisinde iş-

lemsellik, daimî bir denetim ve hipergerçeklik barındırma gibi 

konular metaverse’ün temel özelliklerini barındırmaktadır. Da-

ha farklı olarak yeni olan her şeyin, zamanla yayılımının ger-

çekleşmesiyle beraber kişilerin veya toplumların hayatlarına et-

ki eden unsurlar aynı kişi veya toplumlarda değişikliğe neden 

olabilmektedir. Bu durum fiziksel olabildiği gibi bilişsel de ola-

bilmektedir. Bugünün dünyasında yeni bir iletişim türü olarak 

adlandırılan metaverse’de tıpkı sosyal medya gibi kişi veya top-

lumlar arasında kullanılmaya başlanacaktır. Bu teknolojinin 

kullanılmasıyla da kişi veya toplumlarda özellikle bilişsel ola-

rak birçok farklılığı gözlemlemek mümkün olacaktır.  

Toplumsal yapı içerisinde özellikle Z kuşağı diye adlandırı-

lan genç jenerasyonun metaverse’e ilgi duyması çok yakın bir 

gelecekte başta siyasal iletişim faaliyetleri olmak üzere meta-

verse ortamındaki yeniliklerin habercisi konumuna gelecektir. 

Dolayısıyla metaverse evrenine en hızlı uyum sağlayacak gru-

bun gençlerin olacağı öngörülmektedir. 

Geleneksel mitingler belirli bir mekânda ve zamanda ger-

çekleşmektedir. Bu tarz mitinglere seçmenler fiziksel olarak işti-

rak etmektedir. Bu mitingler belirli bir zaman diliminde siyasi 

aktörlerin katılımıyla sonuçlanmaktadır. Geleneksel mitingler-

de hava durumundan, ses ve görüntü düzeneklerinin kurulma-

sına kadar herşey emek ve maddi karşılık gerektirmektedir. 

Metaverse ortamında gerçekleştirilen veya gerçekleştirilecek 

olan siyasal faaliyetlerin, kişilerin fiziksel yaşamlarında zaman 

ve mekân temelli problemleri ortadan kaldırabileceği düşü-

nülmektedir. Metaverse’deki mitinglerde ise siyasi aktörler fi-

ziksel olarak bir emek harcamamakta ve maddi harcamalar da-
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ha düşük olmaktadır. Metaverse ortamında yeni iletişim tekno-

lojilerinin siyasal amaçlı kullanımıyla geleneksel siyaset şekil 

değiştirecektir. Tüm bunlara ek olarak, sanal mitinglerin zaman 

ve mekân ile ilgili sorunları da ortadan kaldırarak daha demok-

ratik bir katılıma imkân vereceği de öngörülmektedir.  

Metaverse evreninin siyasal katılım açısından toplumsal ya-

pı içerisinde yeni kültür inşacısı olarak kendisine yer bulacağı 

öngörülebilir. Ayrıca metaverse ortamında gerçekleştirilen veya 

gerçekleştirilecek olan mitinglerin ise geleneksel mitinglerden 

çok daha özgürlükçü olacağı varsayılmaktadır. Metaverse or-

tamında siyasal uygulamaların yaygınlaşmasıyla beraber bir 

propaganda aracına dönüşecek olan bu evren siyasi partilerin 

seçmeni etkileyeceği durumları metaverse ortamında sunması-

na olanak sağlayacaktır.      

Gelecekte insanların veya toplumların hayatlarında oldukça 

önemli bir yere sahip olacak olan metaverse, siyasal iletişim için 

de bir ortam olmaktan kaçamayacaktır. Bu bakımdan gündelik 

yaşamda kullanılan afişlerden reklamlara reklamlardan bayrak-

lara kadar birçok siyasal iletişim ürünleri bugünün ve geleceğin 

dünya gerçekliği içerisinde metaverse ortamında kendisine yer 

bulacaktır. Farklı bir ifadeyle çalışma kapsamında incelenen 

DevaVerse Mitingi, gelecekteki sanal dünyalardaki mitinglerin 

habercisidir. Tüm bunlarla beraber metaverse ortamında kulla-

nılan geri bildirim özellikleri iletişim sürecindeki iletişim veya 

siyasal iletişim sürecindeki feedback uygulamasına karşılık 

gelmektedir.  

Gelişen ve yenilenen dünyada siyasal iletişimde bir değişi-

me uğramış olup gelecekte çok daha farklı koşullarda ve meta-

verse ortamında yer almaya devam edecektir. Ayrıca tüm bu 



Siyasal İletişimin Yeni Ortamı Olarak Metaverse                                                      151 

 

süreçler, yeniliklerin yayılımıyla ilerleyen aşamada tüm dün-

yada uygulanan bir aşamaya gelecektir. Bu anlamda, dünyada-

ki diğer siyasal parti ve oluşumların metaverse’ü kendi kültü-

rünü yaratan bir araç olarak ilerleyen zamanda tüm dünyada 

kullanmak zorunda kalacaklarını söylemek mümkündür. 
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Siyasal İletişimde Dijital Propaganda Araçları: 

Botlar 

Yavuz DEMİR* 

 

Giriş 

Siyasal iletişim kavramı içerisinde birçok olgu ve gücü ba-

rındıran çok yönlü bir kavram ve süreci ifade etmektedir. Siya-

sal iletişim, “siyasi sürece yapı ve anlam kazandıran mesaj ve 

bilgi akışı” olarak tanımlandığı gibi (Pye, 1993: 442) “belli ideo-

lojik amaçların, toplumda belli gruplara, kitlelere, ülkelere ya 

da bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde eyleme dönüştür-

mek, uygulamaya koymak üzere siyasal aktörler tarafından çe-

şitli iletişim tür ve tekniklerinin kullanılması ile yapılan ileti-

şim” (Aziz, 2003: 3) olarak da tanımlanmaktadır. 

Dijital teknolojilerindeki yaşanan gelişmeler, internetin kit-

lesel hale gelmesi ve sosyal medya ağlarının yaygınlaşması be-

raberinde siyasal iletişim kavram ve işlevlerinin de dönüşmesi-

ne neden olmuştur (Çakır ve Tufan, 2016). Günümüzde birçok 

kişinin sosyal medya ağlarını kullanması, bu ağların gündem 

belirleme ve yaymada etkili araçlar haline gelmesi, siyasi aktör-

lerin de dikkatini çekmiştir (Yetkin, 2020). Siyasi aktörler ve 

seçmenler sosyal medya ağları vasıtasıyla doğrudan iletişim 
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kurmaya başlamış, beğeni, retweet, yorum ve doğrudan mesaj 

gibi araçlarla etkileşim çok boyutluluk kazanmıştır. Etkileşimin 

boyutu arttıkça siyasal aktörlerin gücü de artmaktadır (Balcı, 

vd., 2022). Bu gücü kullanmak isteyen siyasi aktörler, bu ağlar 

aracılığıyla seçmenlerle iletişime geçerek (Bostancı, 2014) bu 

mecraları yeni propaganda araçları olarak kullanmaya başla-

mıştır.  

Sosyal medya ağlarında “modern propaganda” olarak ger-

çekleştirilen eylemler, psikolojik temelli bir ideolojinin kurucu 

ideolojik bileşenlerinin, yani içeriğinin yanı sıra ideoloji, nüfuz 

etme, ima etme ve önceden varsayılma yoluyla iletişim ve dü-

şünce üzerinde kendisini nedensel olarak etkilemektedir. Sosyal 

medya ağlarında bir kişi veya kişileri etkilemek için kullanılan 

eylemler, uygulamalar, görünüşler vb. ideolojik içeriği iletmek 

için gerçekleştirilmektedir (Miller, 2020). Sosyal medya ağların-

da denetimin sağlanması, bilişsel ve davranışsal hareketlerin 

yönlendirilmesinde propaganda aracı olarak çeşitli stratejiler 

kullanılmaktadır. Algoritmalar ve botlar siyasal iletişimde en 

yaygın kullanılan propaganda araçlarının başında gelmektedir 

(Yetkin, 2020). 

Siyasal iletişim sürecinde sosyal medya ağları etkin bir pro-

paganda aracı haline gelmiş, bu ağlarının kendi yapısına özgü 

işlevleri ise propagandayı güçlendirici ve destekleyici nitelik 

kazanmasına yardımcı olmuştur. Bu çalışmada, sosyal medya 

ağlarında siyasal iletişim ve propaganda aracı olarak bot hesap-

lar ve algoritmalar incelenecektir.  

Siyasal İletişim ve Dijital Demokrasi 

Manuel Castells’e (2005) göre teknoloji, toplumdur. İçerisin-

de bulunduğumuz dünya 1970’lerden itibaren yapısal bir dö-
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nüşüm sürecine girmiştir. Bu süreç çok boyutlu olmakla birlik-

te, bu yapısal dönüşüme neden olan ve dünyaya eşit biçimde 

yayılmayan bilgi ve iletişim teknolojilerine dayalı yeni bir tek-

nolojik paradigma ortaya çıkmıştır. Toplum, teknolojiyi kulla-

nan insanların ihtiyaçlarına, değerlerine ve ilgilerine göre tek-

nolojiyi şekillendirmektedir (Castells, 2005). van Dijk (2020) ise 

içerisinde bulunduğumuz toplumu, ağ toplumu olarak tanım-

lamaktadır. van Dijk’a göre “sosyal ve medya ağlarının bir ara-

ya gelmesi, çağdaş toplumun her şeyi kapsayan alt yapısını” 

oluşturmuştur (2020: 42). 

Sosyal medya ağları geleneksel iletişim biçimlerini değiştir-

miş, geleneksel kitle iletişim araçlarının üretme ve yayma yapı-

larının değişmesine neden olduğu gibi kendisine entegre etme-

yi de başarmıştır. Bu noktada ortaya çıkan yeni olgular, eski ol-

gulardan hareket ederek bu ağlarda yeniden üretilmiştir. Med-

ya araçlarının temel işlevleri, sosyal medya üzerinden yeniden 

şekillenirken medya- toplum- birey ilişkisi, sosyal medya araç-

ları ile değişime uğramıştır (Demir ve Ayhan, 2020: 16). Siyasal 

iletişim, içerisinde barındırdığı birçok olgu ve yapıyla sosyal 

medya ağlarında etkin bir şekilde rol oynamaya devam ettiği 

gibi (uyum), bu ağlarda kendisine yardımcı araçlar bulmayı ve 

kullanmayı da başarmıştır.  

Siyasal iletişim, siyasal süreçlerle iletişim süreçler arasındaki 

ilişkiyi ele almaktadır. İletişim, siyasi konular içerisinde kamu-

sal alandaki bilgiyi, bireylerin inanç ve eylemleri etkileyecek bi-

çimde stratejik bir biçimde kullanılmasıdır (Mutlu, 2004: 257). 

Siyasal iletişim, siyasetçilerinin ifadelerinin kitle iletişim araçla-

rı aracılığıyla aktarılması ve siyasetle ilgili tüm iletişim biçimle-
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ri, tüm siyasal süreçleri içeren kapsamlı bir iletişim biçimidir 

(İnal, 1999:98).  

Siyasal iletişim, kamu kaynaklarının (gelirler) tahsisi, resmi 

otorite (yasal, yasama ve yürütme kararlarını verme yetkisinin 

kime verildiği) ve resmi yaptırımlar (ödül veya ceza) hakkında 

saf tartışma olarak demokratik bir işleyişe sahiptir (Denton ve 

Woodward, 1985). Demokrasinin sağlıklı bir şekilde işleyebil-

mesi için siyasi aktörlerin verdikleri karar ve kararlardan doğan 

sonuçların, toplum onay ve rıza açısından kabul edilmesi ge-

rekmektedir. Bu kabulü yerine getirmek, toplumsal rıza ürete-

bilmek amacıyla siyasal iletişim demokrasinin merkezinde yer 

almaktadır (Lilleker, 2006: 61-69). Siyasal iletişim ve demokrasi 

arasındaki ilişki dijital ve yeni iletişim teknolojilerinde yaşanan 

gelişmelerle birlikte dönüşüm içerisine girmiştir. Günümüz ağ 

yapısına uygun olarak dijital demokrasi, “siyasi demokrasiyi 

veya vatandaşların demokrasiye katılımını artırmak amacıyla 

her türlü medyada bilgi ve iletişim teknolojisinin ve bilgisayar 

aracılı iletişimin kullanılması” şeklinde tanımlanmaktadır 

(Hacker ve van Dijk, 2000). 

Dijital demokrasi, bireylerin karar verme davranışlarına üç 

şekilde katkı sağlamaktadır. Bunlar; enformasyon kaynağı (1), 

tartışma ortamı yaratması (2) ve katılım’dır (3). Bu katkı sağla-

ma biçimlerinden enformasyon kaynağı olması, kurumsal web 

siteleri aracılığıyla olurken, tartışma ve katılım işlevi ise sosyal 

medyada gerçekleştirilen siyasi kampanyalarda daha fazla ön 

plana çıkmaktadır (Tsagarousianou, 1999; Bayraktutan, vd., 

2014 :63). 

Dijital demokrasinin aracı kurumları olarak, siyasi aktörler 

ve partiler özellikle etkileşim ve kullanıcı türevli içerik üretimi, 
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dağıtımı ve yayılmasına yardımcı olan sosyal medya ağları çe-

şitli nedenlerden dolayı kullanmaktadır. Öncelikle siyasi parti-

ler ve aktörler, kendilerini ve söylemlerini tanıtmak için benzer-

siz bir araç olarak sosyal medyayı kullanmaktadır. Sosyal med-

ya ağlarının düzenli enformasyon akışına izin veren yapısı, kit-

leleri haberdar etmek açısından önemlidir. Diğer taraftan sosyal 

medya ağları kitlelerin fikir, düşünce ve eğilimlerini tespit et-

mek için fırsat sunmaktadır. Bu ağlar aracılığıyla aktörler ve 

partiler maddi ve manevi destek elde edebilir ve partinin ve ak-

törlerin faaliyetlerine yönelik destek sağlayabilmektedir (Bay-

raktutan, vd. 2012: 6-7). 

Dijital demokrasi, yeni iletişim teknolojilerinin sağlamış ol-

duğu e-devlet uygulamaları, toplumsal hareketlere olanak sağ-

layan yapısı, internet üzerinden yapılan demokratik oylamalar, 

internet ve sosyal medya ağları aracılığıyla politik bilgilendirme 

yapılması gibi uygulamalarla devlet ve demokrasi aygıtları ara-

sındaki bütünleşmeyi ifade etmektedir. Böylece, çeşitli birbirine 

benzer veya farklı gruplar çevrimiçi olarak bir araya gelerek di-

jital demokrasiye katkı sağlamaktadır (Solop, 2001). 

İnternet ve sosyal medya ağları siyasal iletişim alanında sağ-

ladığı kolaylıklar sayesinde siyasal katılım düzeyini arttırmakta 

ve dolayısıyla demokrasiye katkı sağlamaktadır. İnternet ve 

sosyal medya sayesinde siyasal bilgiye daha kolay ulaşabilen 

bireyler siyasetle daha yoğun bir şekilde ilgilenmeye başlamak-

tadır. Siyasal partilerin ve adayların internet ve sosyal medya 

ağlarında haberlerinin yer alması bunu etkilemektedir. Küçük 

büyük her tür parti sosyal medya ağlarında kendilerini ücretsiz 

bir şekilde ifade edebilmektedir. İnternet ve sosyal medya top-

lum içerisinde çoğulcu bir mekanizmanın oluşmasına imkân 
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sağlayarak kamusal alanda farklılıkların temsil edilmesine or-

tam oluşturmaktadır (Karaçor, 2009: 125). 

Sosyal Medya ve Dijital Propaganda  

İnternet teknolojileri iletişimin ne olabileceği, iletişimi kimin 

gerçekleştirdiği, nasıl ve hangi etkilere sahip olduğu konusun-

daki geleneksel anlayışı ortadan kaldırmıştır. Zaman içerisinde 

interneti oluşturan şey, her zaman gelişen bir teknoloji grubu ve 

dinamik sosyal normlar, kurallar ve kullanım kalıpları seti oluş-

turmuştur (Woolley ve Howard, 2016). İnternet ve sosyal med-

ya ağları ile siyasal iletişim arasındaki ilişki, siyasal gündemin 

oluşumu, üretilmesi ve bu üretim sürecinde etkili olan aktörle-

rin değişmesine neden olmuştur (Demir ve Ayhan, 2020: 16). 

Siyasal iletişim sürecindeki en etkili araçların başında ise pro-

paganda gelmektedir. Propaganda Doob (1948: 240) tarafından, 

“belirli bir zamanda bir toplumda bilim dışı veya şüpheli değer 

olarak kabul edilen amaçlara yönelik kişilikleri etkileme ve bi-

reylerin davranışlarını kontrol etme girişimi” olarak tanımlan-

maktadır. Brown ise (1992:23) propagandayı, “tüm iletişim, eği-

tim ve kültür biçimlerinde bireylerin davranışlarını etkilemek 

ve yönlendirmek için yapılan sistematik faaliyetler” olarak ta-

nımlamaktadır.  

Propagandanın asıl amacı etkileme ve kontrol etme üzerine-

dir. Ancak propaganda sansür olmadan tam anlamıyla gerçek-

leşemez. Propagandanın yapılabilmesi için birey ile olay ara-

sında bir engel olması gerekmektedir. Bireylerin arzulayabile-

ceği bir ortam yaratmadan önce, gerçek ile yaratılan ortam ara-

sına bir engel konulmalı ve gerçek ortama erişim sınırlandırıl-

malıdır. Çünkü doğrudan erişime sahip kişiler gördüklerini 

yanlış algılayabilirken, başka hiç kimse nereye ve neye bakaca-
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ğına karar vermedikçe nasıl yanlış algılayacağına da karar ve-

remez (Lippmann, 1929). Siyasal iletişim ve propagandanın bir 

araya gelmesiyle birlikte, siyasal iletişimin önemi daha da art-

mıştır. Seçim dönemleri başta olmak üzere, kitleleri etkilemek, 

algı oluşturmak ve davranışları şekillendirmek için başlatılan 

propaganda hareketleri çağdaş siyasal iletişimin önemli araçları 

arasında yer almaktadır (Özkan, 2007: 171).  

1900’lü yılların başından itibaren yaşanan politik gelişmeler, 

savaşlar ve güç arayışları sonucunda filmler ve radyo yayınları, 

politik iktidar kurma mücadelesinde ana aktörler olmuştur. 

Avrupa’da Hitler, Stalin ve Mussolini gibi totaliter liderlerin 

politik gücü elde etmesi ve geniş kitleleri etkilemesinde gazete, 

radyo ve propaganda filmlerinin büyük etkisi olmuştur. Özelik-

le radyo ve filmler aracılığıyla propaganda kitleleri etkilemek 

ve yönlendirmek için önemli bir araç haline gelmiştir. Bu geliş-

meleri göz önünde bulunduran Avrupa ülkeleri ise özel medya 

mülkiyetini hükümet kontrolüne geçirerek, amaçlarını daha ko-

lay gerçekleştirmeyi hedeflemiştir. Bu da totaliter liderlerin 

elinde muazzam bir gücün oluşmasını sağlamıştır (Baran ve 

Davis, 2011: 29). 

Bu dönemde propagandanın doğasını anlamak ve kitle ileti-

şim araçlarıyla arasındaki ilişkiyi belirlemek için çeşitli araştır-

malar yapılmış ve iletişim modelleri ortaya çıkmıştır. Kitle ileti-

şim araçları ve propaganda arasındaki ortaya koyan modellerin 

başında ise Harold Dwight Lasswell tarafından ortaya koyulan 

“Hipodermik şırınga” modeli gelmektedir. Edilgen olduğu var-

sayılan izleyicilerin kaldığı etkiyi tanımlamak için ortaya koyu-

lan bu model, kitle iletişim araçları tarafından gönderilen ileti-
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lerin bireylerin içine işlediğini varsaymaktadır (Maigret, 2014: 

79). 

Hipodermik Şırınga, ilk etki-tepki araştırmalarında kitle ile-

tişim araçlarının içeriğinin, bireylerin damarlarına şırınga edil-

diğini ve hatta bireylerin tek vücut olmuş halde aynı tepki ve-

receği varsayımına dayanmaktadır. Bu anlayışın arkasında ise, 

bireylerin atomize olmuş bir modern toplum yapısı içinde ya-

şadıkları ve kitle iletişim araçlarının ister kamu isterse de özel 

kurumların amaçları doğrultusunda bireylerin davranışlarını 

etkilediği yönünde baskın bir görüşün yatması yer almaktadır. 

Etki-tepki modeline göre, kitle toplumunun bazı özellikleri bu-

lunmaktadır (McQuail ve Windahl, 2010: 73-74). 

(a) Hazırlanan propaganda içerikli mesajlar sistematik bir 

şekilde büyük ölçekli olarak hazırlanmaktadır. Buradaki amaç 

herkesin dikkatini çekerek, tesiri arttırmaktır. 

 (b) Yeniden üretim ve tarafsız dağıtım teknolojisinin toplu 

olarak alımlama ve tepkide bulunmayı artırması beklenir.  

(c) Belirli ve amaca yöneliktir. İstenilen etkiyi vermeyeceği 

veya sorun olabileceği düşünülen kişi ve gruplar dikkate alın-

maz. Birey ve iletişim kampanyalarını düzenleyenler arasında 

doğrudan ilişki kurulur.  

(d) Bireylere gönderilen iletinin alıcısı kim olursa olsun ağır-

lık ve değer olarak eşittir. Burada önemli olan sayıdır ve sayı da 

seçmen, tüketici, destekleyici vb. anlamına gelmektedir.  

(e) Kitle iletişim araçlarından gelen iletiyle bireylerin etkile-

şim haline girmesi, olasılık dahilinde bir etki yaratması bekle-

nir. Böylelikle, kitle iletişim ile ilişki kitle iletişimden doğan bir 

sonuç ile eşitlendirilir. Ulaşılmayanların ise etkilenmediği kabul 

edilir (McQuail ve Windahl, 2010: 73-74). 
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1920’ler ve 30’larda, kitle iletişim araçlarının güçlü ve ikna 

edici bir etki bıraktığı varsayımının altında yatan çeşitli neden-

ler bulunmaktadır. Bu dönemde film ve radyo gibi yeni tekno-

lojiler aracılığıyla propaganda faaliyetleri artmış ve kitle izleyi-

cisi etki altına alınmıştır. Özellikle Birinci Dünya Savaşı sırasın-

da, kitle medyası propaganda konusunda oldukça etkili olmuş 

ve kitlelerin “beyinlerini yıkarak” Avrupa’da faşizmin yükseli-

şine katkıda bulunmuştur (Curran, vd. 2005: 6). 

1900’lü yılların başından itibaren beyin yıkama araçları ola-

rak adlandırılan gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle 

iletişim araçları propagandanın en güçlü araçları olmuştur. Ge-

leneksel kitle iletişim araçları ve propaganda tekniklerinin yeri-

ni yeni iletişim teknolojilerinin gelişimiyle birlikte internet ve 

sosyal medya ağları almıştır. Kitlelere ulaşma ve yönlendirme-

de büyük kolaylık sağlayan sosyal medya ağları, propaganda 

için siyasi aktörler tarafından kullanılmaya başlamıştır. Çoklu 

iletişim ortamı sağlayan sosyal medya ağları, birbirinden farklı 

veya benzer birey veya kitlelere ulaşılmayı kolaylaştırması, za-

man ve mekân farklarını ortadan kaldırması, etki altına almayı 

hızlandırması ve kitleler halinde nüfuz etmeyi kolaylaştırması 

bakımından propaganda teknikleri için yeni bir ortam sağlamış-

tır (Karakuş, 2021). Dijital propaganda olarak adlandırılan bu 

propaganda ortamı, en basit tanımıyla propaganda faaliyetleri-

nin dijital ortamda yürütülmesi anlamına gelmektedir. Youtu-

be, Facebook, Twitter gibi kitleselliğin, hız ve etkileşimin ön 

planda olduğu ağlar, dijital propaganda için oldukça kullanışlı 

ve etkileşimli ağlar haline gelmiştir. Kitlelerin bu ağlarda geçir-

diği zaman, siyasal, kültürel ve toplumsal pratikleri bu ağlarda 
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yürütmesi dijital propagandanın bu alanlarda yürütülmesine 

neden olmaktadır (Güz vd., 2019). 

Sosyal medya ağlarında dijital propaganda yöntemlerine 

başvuran aktörler bazı konulara dikkat etmek zorundadır. 

Çünkü sosyal medya ağları birden çok bilginin süzgeçten geç-

meden dolaşıma sokulması, kullanıcılara ulaşmasına olanak ta-

nımaktadır. Bu da etkili bir propaganda süreci yürütülmediği 

taktirde, kitleleri etkileme gücünün azalmasına yol açmaktadır. 

Dijital çağda siyasal iletişimin en önemli araçlarından biri olan 

dijital propaganda, resmi ve gayriresmi propaganda mesajlarını 

“karma” şekilde alması ve diğer dijital içeriklerle doğrulama ve 

yalanmaya olanak sağlamasıdır. Bu da dijital propagandanın 

oldukça dikkatli bir şekilde yapılmasını gerektirmektedir 

(McNair, 2011). Sosyal medya ağlarında dijital propaganda ya-

pan siyasi aktörler bazı durumlarda dezenformasyona da baş-

vurmaktadır. Sosyal medya ağlarının propaganda amacıyla 

kullanılması, siyasal iletişim içerisindeki aktörlerin hedef kitle-

lerinin eylem veya düşüncelerini değiştirmek ya da kafalarını 

karıştırmak, rakiplere karşı şüphe oluşturmak için sıklıkla de-

zenformasyon içerikli propaganda yaptıkları belirlenmiştir (Er-

kan ve Ayhan, 2018). 

Sosyal medya ağlarında dijital propaganda yöntemleri kul-

lanan siyasi aktörler çeşitli mekanizmaları de kullanmaya baş-

lamıştır. Günümüzde dijital iletişimin şekli ve karakteri yeni-

den değişmekte ve web tabanlı tarayıcılar kitlelerin karşılaştığı 

veya başvurduğu ilk bilgi kaynağı olmaktan çıkmıştır. Dijital 

iletişimin büyük kısmı artık insanlar arasında değil, “cihazlar” 

arasında insanların bilgisini içeren nesnelerin interneti üzerin-

den gerçekleşmektedir. Politik aktörler, kamuoyunu manipüle 
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etmek için özel algoritmalar biçimindeki teknolojik aracıları ve 

yarı otomatik sosyal aktörleri (siyasi robotlar) kullanmaktadır. 

Bu araçlar, insan kontrolü için yapı iskelesidir, ancak etkileşim 

ve organizasyon üzerinde böyle bir kontrol sağlamak için ça-

lışma biçimleri, onları oluşturanlar için bile tahmin edilemez 

durumlara gelebilmektedir. Dolayısıyla, çağdaş politik iletişimi 

ve dijital propagandayı anlamlandırabilmek için algoritmaların 

ve bot/robotların da politikalarının araştırılması gerekmektedir 

(Woolley ve Howard, 2016).  Sosyal medya ağlarında boy hesap 

olarak adlandırılan, büyük bir kısmı veya tamamen oluşturulan 

yazılım araçları tarafından yönetilen hesaplara bot hesap de-

nilmektedir. Botlar, çeşitli düzeylerde istenilen komutlara göre 

hareket etmekte, bilginin üretilmesi, yayılması veya var olan 

bilgilere müdahale edilmesi üzerine kodlanmış algoritmalar di-

zini olarak adlandırılmaktadır (Murthy vd., 2016: 4955). 

Dijital yazılımlar sonucu olarak algoritmalar tarafından iste-

nen komutları gerçekleştirmek üzere hazırlanan botlar, dijital 

propagandanın eşsiz araçları konumundadır. Botlar, toplumsal 

kargaşaya neden olacak ve nefret söylemini körükleyip algı içe-

rikleri oluşturacağı gibi toplumsal düzeni sağlama ve fikir birli-

ği oluşturma noktasında da hareket edebilmektedir. Günümü-

zün modern propaganda araçları olarak botlar, düşüncelerin 

aktarılması, yayılması ve istenilen davranış kalıplarının oluştu-

rulmasın noktasında oldukça etkili araçlardır (Sanovich, 2017). 

Sosyal medya ağlarında botların gündem belirleme ve yönetme 

gücünün farkında olan siyasi aktörler, bot hesapları sosyal ağ-

lardan üzerinden dijital propaganda yapmak için kullanmakta 

ve siyasal davranışların bireysel ve kitlesel olarak gerçekleşme-

sini sağlamaya çalışmaktadır (Güz, vd. 2019). 
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Siyasal iletişim, bilgi, teknoloji ve medyayı gücün hizmetine 

sunma sürecidir. Siyasi aktörler, motifleri ve yazarları belirsiz-

leştiren, ancak arkadaşlar ve aile arasındaki kişisel bağlar aracı-

lığıyla insan ağlarına ulaşan algoritmalar aracılığıyla bu tür sü-

reçler giderek daha fazla otomatik hale gelmektedir (Howard 

vd., 2018). Bu otomatikleşme sürecinin en önemli aktörleri du-

rumundaki siyasi botlar, sosyal medya üzerinde çalışan, çeşitli 

sosyal medya ağlarında kamuoyunu manipüle etmek için insan 

davranışlarını taklit eden algoritmalardır. Bu tür botlar, Twitter 

gibi sosyal medya platformlarında ve Wikipedia gibi topluluk 

tarafından yönetilen sitelerde diğer kullanıcılarla etkileşime gi-

ren çeşitli otomatik bilgisayar komut dosyalarıdır. Siyasi botlar, 

örneğin Twitter'da takipçi sayılarını artırmak ve siyasi adayla-

rın içeriğini retweetlemek, Facebook'ta siyasi muhaliflere sal-

dırmak veya aktivistlerin Reddit'teki konuşmalarını bastırmak 

için kullanılmaktadır (Woolley ve Howard, 2016). 

Görüldüğü gibi sosyal medya ağları sadece insanlar arasın-

da gerçekleşen iletişimin sınırlarını aşarak, makinelerin de dahil 

olduğu yeni bir süreç başlatmıştır. Siyasal iletişim sürecinde 

sosyal medya ağlarını kullanan siyasi aktörler, sosyal medya 

ağlarında daha popüler görünmek, hedef kitleyi etkilemek, ra-

kiplerine karşı üstünlük kurmak ve kamuoyunu manipüle et-

mek için siyasi botlardan yararlanmaktadır (Tosyalı, 2021). Si-

yasi aktörlerin, siyasal iletişim sürecinde dijital propaganda 

aracı olarak bot kullanımı, dijital demokrasiye de tehdit oluş-

turmaktadır. Manipüle edilmiş bir kamuoyu ortaya çıkması ve 

vatandaşların demokrasi süreçlerine botlar aracılığıyla engel-

lenmesi, dijital demokrasiyi engellemektedir (Yetkin, 2018). 
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Sonuç ve Tartışma 

Sosyal medya ağlarına, siyasi ve sosyal konularda demokra-

tik tartışmayı arttırması ve katılımı teşvik etmesi bakımından 

olumlu yaklaşılmaktadır. Bununla birlikte, günümüzün olduk-

ça güçlü iletişim araçları konumunda olan bu ağlar, siyasi ak-

törler ve aracı araçlar tarafından çevrimiçi tartışmaları manipü-

le etmek, siyasi oluşumlara ilişkin kamuoyu algısını değiştir-

mek ve hatta siyasi seçimlerin sonuçlarını etkilemek için dijital 

propaganda yöntemleri kullanılmaktadır (Bessi ve Ferrara, 

2016). Sosyal medya ağların siyasi aktörlerin dijital propaganda 

için kullandığı araçların başında ise algoritma yazılımı olan bot-

lar gelmektedir. Botlar, sosyal medya ağlarında otomatik olan 

algoritmalar tarafından yönlendirilen ve oluşturulan içerikler 

hakkında paylaşım, beğeni ve yorum gibi etkinliklerde bulu-

nur. İçeriğin, konuların veya aktörlerin gerçekte olduğundan 

daha popüler görünmesini sağlayan ucuz araçlardır. Ne insan-

lar ne de trend algoritmaları onları insan olmayan ajanlar ola-

rak tam bir doğrulukla ayırt edemezken, öfke ve yapay abartı-

ları harekete geçirmek için çevrimiçi fenomenleri başlatır ve ka-

talize ederler. Sosyal botlar, İnternet kullanıcılarıyla doğrudan 

etkileşime girmeden bilgi alma, seçme veya kişiselleştirilmiş 

tercihlerin oluşturulması etrafında basit hizmetler sunan daha 

genel bot yazılımlarından farklıdır (Woolley, 2016). 

Siyasi botlar, dijital kampanya ekiplerinin yaygın olarak kul-

landığı en etkili araçların başında gelmektedir. Bu yaygın tek-

nolojik araçlar, kamuoyu duyarlılığını yönlendirmede, fikirleri 

manipüle etmede ve yürürlükteki yasal prosedürleri atlatmakta 

giderek daha önemli bir rol oynamaktadır. Botlar, iletişim ça-

lışmaları için yeni bir araç olarak görülmektedir. Gerçekten de 
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özellikle dijital demokrasi ve dijital propaganda için bu yazılım 

güdümlü otomatlar, siyasi iletişim, demokrasi ve buradaki sü-

reçler siyasi aktörler için artan bir öneme sahiptir (Howard vd., 

2018). Botlar, gerçek olmayan çıkarlar (bir toplumdaki hiçbir in-

san veya grubun dile getirmediği çıkarlar) ve manipüle edilmiş 

çıkarlar (çoğulluğu bozmak için üretilmiş sahte çıkarlar) ekle-

yebilmektedir. Gerçek kullanıcı gibi görünen botlar fikir paza-

rına girip manipüle ettiğinde, bir toplumun kendini izlemesi 

imkânsız hale gelmektedir. Bu, botların yalnızca nicel yanlış 

beyanlara yol açtıkları ve partileri veya adayları olduklarından 

daha popüler gösterdikleri için değil, aynı zamanda var olma-

yan fikirleri potansiyel olarak dile getirebildikleri için bir sorun 

olduğu anlamına gelmektedir. Kamusal alanların işleyişinde bu 

botlar siyasi mesajlar gönderip çoğalttığında (retweet yaptığın-

da) daha da önemli hale gelmektedir (Keller ve Klinger, 2019). 

Çünkü siyasi botların oluşturduğu doğru olmayan ve manipüle 

edilmiş bilgiler, kamuoyunu etkilemekte ve yanlış yönlendir-

mektedir (Bessi ve Ferrara, 2016). 

Günümüzde, inançlar, görüşler ve tutumlar insanların sos-

yal medyada ve internet aracılığıyla diğer kişilerle etkileşime 

girdikçe şekillenmektedir. Bu ağlarda güvenilir kaynaklardan 

bilgi yayılımı sağlandığı gibi propaganda amaçlı oluşturulan 

bilgiler de yayılmakta ve sivil söyleminin yanılmasına neden 

olmaktadır (Carley, 2020). Dijital propaganda konusundaki kilit 

mesele, propagandanın bilgilendirici bileşeninden çok, kamuo-

yunu manipüle etmesiyle görevli teknik yönüdür. Buna, küçük 

aktör gruplarının hedeflenen bir biçimde yanlış ve kötü niyetli 

bilgileri ana akım çevrimiçi ortamlara yaymasına olanak tanı-

yan otomasyon (botlar) ve algoritmalar (karar verme kodu) gibi 
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veriye dayalı teknikler ve araçlar da dahildir (Woolley ve 

Howard, 2018).  

Sonuç olarak, özellikle sosyal medya ağları siyasal iletişim 

sürecinin anlamlandırılmasını daha da zorlaştırmış olsa da bu 

sürece yeni bir boyut da katmıştır. Siyasal iletişim, geleneksel 

ve yeninin arasında bir yerlerde varlığını sürdürmeye devam 

etmekte, yeni olanın olanaklarından eski olanın ise gücünden 

faydalanarak süreci yönetmektedir. 
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Siyasi Liderlerin Politik Sosyal Medya Kullanım Amaçları:  

Donald Trump ve Twitter• 

Sait Şerif TURHAN* 

 

Giriş  

Sosyal ağ hizmetleri, politikacıların siyasi kampanyalarını 

sürdürebildikleri, medyanın politikacıların sosyal medya he-

saplarındaki içerikler aracılığıyla konular hakkında bilgi topla-

dığı ve bireylerin güncel siyasi konular hakkında tartıştığı bir 

alana dönüşmüş durumdadır (Jungherr, 2014). Sosyal ağ hiz-

metleri politikacıların milyonlarca insana ulaşması ve Fa-

cebook, Twitter gibi hesapları aracılığıyla hedef kitlesi ile etkile-

şim kurması için bir araç haline gelmiştir (Hong & Nadler, 

2011). Siyasiler, medya ve bireylerin bir arada etkileşim oluş-

turduğu, bilgi topladığı ve belirli bir ajandayı takip ettiği en 

önemli sosyal medya platformlarından biri Twitter olarak bili-

nir. Twitter'ın yapısı ve varsayılanları, kısıtlamasız ve herkese 

açık olması gibi özellikleri nedeniyle siyasetçilerin paylaşımla-
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rını açık ve doğrudan kamuoyuna yaymalarına olanak sağla-

maktadır (Park, 2013).  

Newman (2017), Twitter'ın retweet işlevini, kullanıcıların 

bilgi ve konuşmaları paylaşabilecekleri bir sistem olarak tanım-

lamıştır. Twitter kullanıcıları, hesaplarında sınırlı sayıda karak-

ter mesajı yayınlayabilmekte ve çok sayıda takipçi ile tweet 

paylaşabilmektedir (Xu, vd., 2014). Takipçiler ayrıca içerikleri 

iletici olarak iletebilir ve retweetleyebilir, bu nedenle hem mesaj 

sağlayıcılar hem de kullanıcılar Twitter aracılığıyla bilginin ya-

yılmasını katkı sağlayabilirler (Xu vd., 2014). Bu sistemde siya-

siler, siyasi etkinliklerine katılanların sayısını artırmak, seçmen-

lerin seçim desteğini sağlamak, siyasi katılım düzeyini yük-

seltmek için siyasi kutuplaşma yaratmak, siyasi kampanyalarını 

pazarlamak, etkileşim seviyesini yükseltmek ve mobilizasyon 

gibi amaçlar için Twitter'ı bir araç olarak kullanırlar (Adams ve 

McCorkindale, 2013; Lee vd., 2018; Enli ve Skogero, 2013). 

Siyasi Liderlerin Twitter'ı Kullanım Amaçları ve Kutuplaşma 

Sosyal medya mecralarının internet alanına bakış açılarının 

kutuplaşmasını teşvik ettiği ve tanıdık fikirleri yansıtan bireyler 

için bir alan yarattığı düşünülmektedir (Hong ve Kim, 2016). 

Hong ve Kim (2016), partizan kutuplaşmasının oluşmasının se-

beplerinden birisi olarak politikacıların sorumlu olduğunu 

görmekte ve bunun nedeni olarak aşırı ideolojik görüşlere sahip 

politikacıların, ortalama ideolojik görüşlere sahip siyasi rakiple-

rine kıyasla daha fazla izleyici kitlesine sahip olma eğiliminde 

olması olduğunu öne sürmektedir. Lee vd. (2018), sosyal med-

yadaki aktif kullanıcıların, sosyal medyayı sık kullanmayan 

kullanıcılara kıyasla daha aşırı fikirleri yansıtmaya ve siyasi tar-

tışmalarda aktif olmaya eğilimli olduğunu bulmuştur. Sosyal 

medyanın aktif kullanımı ve yüksek düzeyde katılımın hem 
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partizanları hem de sıradan insanları siyasi tartışmalara katıl-

maya ve siyasi bir taraf sahibi olmaya teşvik ettiği düşünülmek-

tedir (Lee vd., 2018). Sosyal medya sadece seçkinlerin değil tüm 

vatandaşların etkileşim içinde bulunabileceği, fakat siyasilerin 

söylemleri ile kutuplaşmanın ortaya çıkacağı ve tarafgirliğin 

şekilleneceği bir agora meydanı görevi görmektedir.  

Yeni medyanın etkileşim noktasında sunduğu seçeneklerin 

gün geçtikçe artması politikacıların izleyicilerine çeşitli kanal-

larla ulaşma fırsatı bulmasına sebep olmuştur (Hong, 2013). Si-

yasal katılımın demokrasinin göstergesi olduğuna inanılsa da 

siyasal angajman düzeyinin siyasal kutuplaşmaya neden oldu-

ğu ileri sürülmektedir (Lee vd., 2018). Hong (2013), yeni medya 

teknolojilerinin, kullanıcıların sosyal medya teknolojisinin ol-

madığı zamana kıyasla “kendi kendine seçim” yapmalarına ve 

daha odaklı ve kutuplaşmalarına izin verdiğini ifade etmiştir. 

Bireylerin siyasetin farkına varıp siyasetle meşgul olduklarında, 

görüşlerinin mütevazı konumlardan uzaklaştığı görülmektedir 

(Lee vd., 2018). 

Bireyler, katılmadıkları mesajları ifşa etmek yerine ideoloji-

leriyle uyumlu mesajları tüketme eğiliminde olduklarından, 

yeni medya teknolojisinin ortaya çıkışının siyasi kutuplaşmayı 

teşvik ettiği tartışılmaktadır (Lee vd., 2018). Kullanıcıların fi-

nansal ihtiyaçlar açısından kutuplaşmış ve odaklanmış görüşle-

ri ile siyasi adayları destekleme konusunda daha istekli olduk-

ları düşünülmektedir (Hong, 2013). Hong’un (2013) çalışmasın-

da Obama'nın 2008 yılında başkan adayı olarak yürüttüğü in-

ternet kampanyalarının kullanılmasıyla bağış toplama miktarı-

nın değişikliği arasındaki korelasyon sunulmuştur. Amerikan 

Başkanlık seçimlerinde Başkan adayları sosyal medyanın 2004 
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yılına nazaran daha yaygın olduğu 2008'de yaklaşık 1,6 milyar 

dolar toplamıştır ve bu miktar 2004'te başkan adaylarının top-

ladığı fon miktarına kıyasla neredeyse %150 fazladır (Hong, 

2013). Sosyal medya siyasi mesajların iletilmesinde, siyasi söy-

lemler ve kampanyalar ile bireylerin kutuplaştırılmasında ve 

vatandaşların herhangi bir fikri benimseyip desteklemesinde 

çok önemli rol oynamaktadır.  

Etkileşim 

Dijital teknolojinin ortaya çıkışı, kullanıcıların hem bilgiyi 

oluşturduğu hem de daha geniş nüfus için yaydığı medya plat-

formları gibi yeni fırsatları beraberinde getirdi (Xu ve diğerleri, 

2014). Politikacıların destekçileri, liderleriyle doğrudan etkile-

şim kurma ve söylemlerini otomatik olarak destekleme konu-

sunda benzeri görülmemiş bir şansa sahip oldular (Lee ve Shin, 

2014). Bireylerin çoğunluğu tweetler konusunda sessiz ve dik-

kat çekmeme eğiliminde olsa da insanlar yine de politikacıların 

tweetlerini arkadaş çevrelerine iletmekte ve liderlerinin her-

hangi bir tepkisine ihtiyaç duymadan onlar hakkında yorum 

yapmaktadırlar (Lee ve Shin, 2014). Bu sayede politikacılar tara-

fından oluşturulan içerikler insanlar arasındaki etkileşim sevi-

yesini arttırmakla kalmayıp siyasilerin oluşturduğu ajandayı 

gündemde tutmalarına sebep olmaktadır.  

Twitter'ın açık iletişime olanak sağlayan etkileşimli özellik-

leri nedeniyle siyasi aktörler ve kullanıcıların yakın bir ilişkiye 

ve karşılıklı iletişime sahip olduğu düşünülmektedir (Kruike-

meier, 2014). Siyasi aktörler çift taraflı iletişim tercihini seçim 

ajandalarına göre ağırlıklı olarak kullanabilmektedir. Kruike-

meier (2014) çalışmasında 2014 Hollanda seçimlerinden sonraki 

döneme kıyasla seçim kampanyası sırasında politikacılar tara-
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fından atılan tweet sayısının artış gösterdiğini ortaya koymuş-

tur (Kruikemeier, 2014). Hollandalı siyasi adayların Haziran 

2010'daki Seçim Günü'nden önceki bir hafta boyunca günde 814 

tweet paylaştığı, 2014'teki Seçim gününden sonra ise ortalama 

78 tweet attığını tespit etmiştir (Kruikemeier, 2014). Enli ve 

Skogerbo'nun (2013) ifade ettiği gibi, politikacılar sosyal med-

yayı kendi seçmenleriyle bağlantı kurabilme, seçmenlerin siyasi 

bir konu hakkında bakış açılarından haberdar olma ve güncel 

konuları tartışmak için daha fazla kişiyle iletişim kurma fırsatı 

olarak görmektedir.  

Twitter, politikacıların potansiyel seçmenleri ve sabit des-

tekçileri ile etkileşimde bulunabilmeleri için önemli bir uygu-

lamadır (Kruikemeier, 2014). Twitter'ın özü, retweet ve bahset-

me gibi bazı özellikleri içerdiği için diğer sosyal medya uygu-

lamalarına kıyasla siyasi liderler ile halk arasındaki sürekli ileti-

şimi kolaylaştırır (Enli ve Skogerbo, 2013). Sosyal medya üze-

rinde etkileşim oluşturma amacıyla oluşturulan mesajlar karşı-

lıklı etkileşimi ve etkileşim oluşturmak için üretilen içerikleri 

kapsar. İngiltere Başbakanı David Cameron, İsrail Başbakanı 

Benjamin Netanyahu ve Amerikan Başkanı Barrack Obama'nın 

Ağustos ve Ekim 2010 arasındaki tweetlerini karşılaştıran Aha-

rony (2012), sadece Obama’nın bu süreçte Twitter’ı bireylerle 

karşılıklı diyalog kurmak için kullandığını tespit etti. Diğer li-

derlerin ise gündemlerini halka yaymak için ağırlıklı olarak et-

kileşim amaçlı içerik yaymak için Twitter'ı kullandıkları tespit 

edildi (Aharony, 2012). 

İnsanlar medyanın yaydığı haberleri alabilmek ve tükete-

bilmek için TV, gazete gibi birçok medya hizmetine abone ol-

malıdır (Kwak vd., 2010). Twitter'a baktığımızda kullanıcılar, 
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tweet sahiplerinin listelerinde yer almasalar da takip etmedikle-

ri birkaç hesap üzerinden de bilgileri elde edebilmektedirler. 

(Kwak vd., 2010). Hong ve Nadler (2012), Twitter etkileşimleri 

politikacıların tweetlerine işaret eden sözlerin sayısıyla pozitif 

olarak ilişkili olduğunu belirtilir. Popüler politikacıların Twit-

ter'ı son derece kullanma eğiliminde oldukları ve daha fazla tar-

tışma ve etkileşim beklentisiyle ulusal medyada televizyonda 

yayınlandıklarında Twitter'da daha fazla gündem oldukları id-

dia edilmektedir (Hang ve Nadler, 2012). Günümüz televizyon-

culuk sisteminde siyasiler programa konuşmacı olarak davet 

edildiklerinde sosyal medya üzerinden de belirli hashtagler ile 

tartışıldıkları, desteklendikleri ve yerildikleri görülebilmekte-

dir. Sosyal medya ve televizyon haberciliği siyasilerin etkileşim 

oluşturmasında önemli simbiyotik bir beslenme örneği teşkil 

edebilmektedir.  

Etkileşim noktasında son olarak bireylerin planlı bir şekilde 

medya içeriklerini elde edebileceği her türlü kanalı kendinin 

seçmesi süreci yer almaktadır. Sosyal medyanın küresel bir 

dünyada herkese kendini temsil etme ve tanıtma şansı verdiği 

dikkate alındığında bireylerin mesajları ya da siyasilere bu se-

çim süreci ile ulaştığı dikkate alınmalıdır. Self-seçim, siyasetçi-

ler ile halk arasındaki engelleri ortadan kaldıran ve siyasetçile-

rin farklı coğrafyalardan benzer ideolojik inançlara sahip birey-

lerle iletişim kurmasını sağlayan yeni medya teknolojisinin ge-

leceği olarak tanımlanmaktadır (Hong, 2013). Etkileşim nokta-

sında yankı odaları terimi, bireylerin bilgileri nasıl seçtikleri ve 

hangi uygun ortamda nasıl ortaya çıkardıklarını ifade eden bir 

sürece tekabül eder (Lee vd., 2018). Bu nedenle insanlar seçtik-

leri hesapları takip ederek politikacılar ve seçici bilgilerle etkile-
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şim kurmayı tercih etmektedirler. Etkileşim süreci, self-seçim ve 

yankı odaları kavramları ile değerlendirildiğinde insanların si-

yasiler tarafından gündeme getirilen ajandalarının seçilmesi ve 

uygun ortamlarda tartışılması sürecini de içermektedir.  

Seçim Desteği 

Siyasi liderler ve seçmenler arasındaki artan bağlılığın aday-

ların cazibesine katkıda bulunduğu ileri sürülmektedir (Adams 

ve McCorkindale, 2013). Adayla daha fazla bağ kuran kişilerin 

adayı daha fazla desteklemesi olasıdır (Adams ve McCorkinda-

le, 2013). Kruikemeier (2014) çalışmasında kampanyalarının 

Twitter üzerinden yürüten politikacıların, Twitter'ı kullanmayı 

tercih etmeyen adaylara göre daha fazla oy aldığını ortaya 

koymuştur. Ayrıca çalışma, seçmenleriyle etkileşimli iletişim 

yöntemini uygulayan politikacıların, seçmenleriyle tek yönlü 

iletişimi kullanmayı tercih eden adaylara kıyasla oylarında 

önemli miktarda artış olduğunu göstermiştir (Kruikemeier, 

2014). 

Twitter'ın siyasi amaçlı kullanımının, seçmenlerin duyguları 

açısından kamuoyunun siyasetçilere yönelik algılarını etkilediği 

tahmin edilmektedir (Hong ve Nadler, 2011). Hong ve Nad-

ler'in (2011) araştırması, anketler incelendiğinde politikacıların 

Tweet sayıları ile halkın ilgi düzeyi arasında pozitif bir ilişki ol-

duğunu göstermiştir. Bir başka çalışmada; bireyler açık ve yüz 

yüze iletişim duygusu hissettiği Twitter sayfaları ile karşılaştık-

tan sonra daha olumlu izlenimler yansıtma eğiliminde oldukla-

rını ve politikacılara oy vermeyi amaçladıklarını göstermiştir 

(Lee & Şin, 2014). Bu araştırma ek olarak Twitter'da daha fazla 

takipçiye sahip olma ile bireylerin oy verme potansiyeli ve sayı-

sı arasında pozitif bir ilişki olduğunu göstermiştir (Kruikeme-
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ier, 2014). Politikacıların diğer rakiplere göre daha cazip olması 

ve Twitter'ı etkileşimli olarak kullanmanın politikacılar için 

olumlu bir etkiye sahip olması nedeniyle seçim desteğinin 

Twitter kullanımıyla sağlanabildiği görülmektedir (Kruikeme-

ier, 2014). 

Siyasi Kampanyalar 

İnternet teknolojisinin ortaya çıkışı ve yeni teknolojik uygu-

lamalar, Twitter'ın kullanıcıların veri paylaştığı ve başkalarıyla 

sohbet ettiği bir alan haline gelmesinin ardından medya üreti-

miyle etkileşim biçimini değiştirdi (Newman, 2017). İnternet 

teknolojisi, kuruluşlar ve halk arasında karşılıklı iletişimi sağla-

yan Twitter gibi yeni sosyal medya uygulamalarının oluştu-

rulmasını teşvik etmiştir (Picazo-Vela, vd., 2016). Politikacılar, 

2008'de Demokrat Parti'nin tercihli seçimi sırasında Barack 

Obama ve John Edwards gibi başkan adaylarının kampanyala-

rını tanıtmak için siyasi arenada Twitter'ı kullanma eğiliminde-

dir (Aharony, 2012). Pek çok Senatör ve Kongre Temsilcisi, Baş-

kan Barack Obama'nın seçmenlerine ve destekçilerine ulaşabil-

mek için siyasi kampanyasını Twitter'da yürütmesi gibi, kam-

panyalarını tanıtmak için blogları ve internet sitelerini kullan-

maya başladı (Aharony, 2012). Politikacılar, Twitter'ı kampan-

yalarını pazarlamak ve destekçileri ile bağlantı kurmak için bir 

arena olarak buldular. 

Yeni bilgi teknolojisi, politikacıların rakipleriyle rekabet 

edebilmeleri ve bu iletişim teknolojilerinden siyasi kampanya-

larını güçlendirme bağlamında faydalanabilmeleri için önemli 

bir rol oynamaktadır (Hong, 2013). Sosyal medya, halkın siyasi 

çıkarlarını motive eden ve siyasi bir tarafa doğru bağlantı dü-

zeyini destekleyen bir mekanizma olarak kabul edilmektedir 
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(Lee vd., 2018). Sosyal medya ağları politikacılar için çeşitli se-

çenekler sunuyor ve ABD’nin farklı eyaletlerinden bireyleri po-

litikacılar için bağış yapmaya teşvik ediyor, böylece politikacı-

lar kampanyalarını karşılayabiliyor ve rakipleriyle rekabet ede-

biliyordu (Hong, 2013). Hong (2013) çalışması Twitter'ı siyasi 

kampanyalarını tanıtmak için kullanmayan politikacılara kıyas-

la Twitter'ı bir kampanya aracı olarak benimseyen politikacıla-

rın bağış miktarının artma eğiliminde olduğunu gözler önüne 

sermektedir. Sosyal medya ve yeni medya teknolojilerini siyasi 

kampanyaları ile entegre eden politikacılar ABD bazlı olarak 

seçimi yürütmek için gerekli para yardımını arttırmaktadırlar.  

Araştırmacılar, Twitter'ı politikacıların artan sayıda izleyici-

ye bilgi akışını yönettiği siyasi bir podyum olarak görmektedir 

(Conway, vd., 2015). Bu bilgi akışı siyasilerin yaptıklarının 

medyada yayınlanmasına ek olarak medyada politikacılarla 

alakalı yer alan haberlerin sosyal medyada yansıması kısmını 

da kapsamaktadır. Haber kuruluşlarının siyasetçilerin ve siyasi 

partilerin ortaya koydukları tepkileri üzerinde etkili bir rol oy-

nadığı ileri sürülmektedir (Conway vd., 2015). Politikacılar, si-

yasi kampanyalarını desteklemek için haber medyasına kısmen 

güvenseler de Twitter'da partileri ve kampanyaları hakkında 

yaptıkları söylemler ve basın açıklamaları medya gündemini 

etkileyen önemli bir faktördür (Conway vd., 2015). Bu nedenle 

siyasetçilerin Twitter'daki çabaları ve ulusal medya ile siyasetçi-

ler arasındaki karşılıklı ilişki, partilerini televizyonlarda ve ha-

berlerde daha görünür hale getirmektedir. 

Jungherr (2016), cumhurbaşkanı adayları, kamuoyu ve mu-

habirler gibi toplumun birçok kesiminin Twitter'ı başkalarıyla 

bağlantı kurmak, yorum yazmak ve toplumun siyasete yönelik 
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duygularını araştırmak için kullandığına dikkat çekmiştir 

(Jungherr, 2016). Siyasi kampanyalar seçim döneminde Twitter 

kullanımı ile daha fazla duyulabilir hale gelmektedir. Adams ve 

McCorkindale (2013), Twitter'ın kullanım amacının seçmenleri 

olaylar ve kampanyalar hakkında bilgilendirmek olduğu, dola-

yısıyla tweet'lerin bu amaçlara ulaşmada rol oynadığı sonucuna 

varmıştır. Milyonlarca insana ulaşma ve etkileşim yaratma ko-

nusunda Twitter'ın gücü ön plana çıkmaktadır.  

Siyasi örgütlerin Twitter'ı pratik olarak adaylarını pazarla-

mak ve seçmenleriyle iletişim kurmak için kullandıkları ve poli-

tikacıların seçim döneminde sosyal medya hesaplarını repertu-

arlarına ekledikleri tespit edilmiştir (Enli ve Skogerbo, 2013). 

Siyasi kampanyalarına sosyal medya hizmetlerini entegre eden 

siyasi aktörler, siyasi mecraları haber yapmak için siyasetçilerin 

hesaplarını kullanan muhabirler ve siyasi olaylara ilişkin görüş-

lerini yansıtan ve siyasi görüş bildiren kişiler olmak üzere üç 

grubun bu süreçte aktif olduğu görülmektedir (Jungherr, 2014). 

Twitter'ın Politikacılar İçin Olumlu Özellikleri 

Twitter, kullanıcıların sınırlı sayıda karakter kullanarak her-

hangi bir konuda tweet atabildikleri ve başkalarının tweet'le-

rinden haberdar olmak için takipçi listesine sahip oldukları bir 

mikroblog istasyonudur (Kwak, vd., 2010). Facebook gibi diğer 

mikroblog hizmetlerine kıyasla farklı özellikler gösterir. Twitter 

kullanıcıları takip edilmeden diğer kullanıcıların hesaplarından 

bilgi alabilmekte ve retweet seçeneğini kullanarak bilgileri ve 

tweetleri yayabilmektedirler (Kwak vd., 2010). Tweetler genel-

likle hedef olarak genel kitleyi bilgilendirmek için oluşturulur 

(Ahorony, 2012). Twitter kullanıcıları bir hedefi hedefleyen 

tweet yazmak ve kendileri hakkında atılan tweetlere yanıt ver-
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mek istediklerinden, kullanıcı adının eklenmesinde ve doğru-

dan yanıt için tweetlerin eklenmesinde “@” simgesi kullanıl-

maktadır (Ahorony, 2012). Böylece kullanıcılar, amaçlanan he-

def veya gruplarla etkileşim kurmak için Twitter'ı kullanabilir. 

Politikacılar ve siyasi aktörler, iletişim stratejilerini seçmen-

lerine yönlendirmek için Twitter gibi sosyal medya hizmetlerini 

benimsemiştir (Ekman ve Widholm, 2015). Twitter, siyasetçilere 

oluşturduğu içeriklerle seçmenlerini bilgilendirmek için alter-

natif seçenekler sunması ve klasik medyaya bağımlılığı azalt-

ması nedeniyle siyasetçiler için eşi benzeri olmayan bir alan 

olarak yerini almıştır (Ekman ve Widholm, 2015). Twitter, poli-

tikacıların klasik medyanın halk üzerindeki tekelini kırdığı ve 

gazetecilik haberlerine alternatif içerikler ürettiği bir araç haline 

gelmiştir (Ekman ve Widholm, 2015). Politikacılar Twitter'ı ta-

kipçilerle bir diyalog akışı oluşturmak ve gönderileriyle sosyal 

etkileşimi artırmak için kullanabilirler (Enli ve Skogerbo, 2013; 

Lee ve Shin, 2014). 

Twitter'ın işlevleri, kullanıcıların iki yönlü iletişim olarak 

doğrudan etkileşim kurmasına olanak tanır (Kruikemeier, 

2014). Hashtag'lerin, retweet'lerin ve bahsetmelerin özellikleri, 

kullanıcılar arasındaki etkileşimi kolaylaştırır ve etkileşim dü-

zeyini etkiler (Kruikemeier, 2014). Dijital medyayı kullanmanın 

düşük maliyetli olması, sıradan sosyal medya kullanıcılarının 

ve farklı sosyoekonomik statüdeki bireylerin çevrimiçi dünyada 

bilgi üretmesini ve yaymasını sağlar (Xu vd., 2014). Böylece 

Twitter alanında tartışma yaratmak ve daha fazla kitleye ulaş-

mak amacıyla siyasetçilerin tweetleri takipçileri tarafından 

retweetlenme şansı elde etmektedir (Hong ve Nadler, 2012). 

Hong ve Nadler (2012), Twitter'da politikacılarla ilgili konuşma 
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yoğunluğunun, politikacılar tarafından yazılan tweet sayısıyla 

bağlantılı olduğuna dikkat çekmiştir. 

Twitter kullanıcıları, Twitter'da tartışılan devam eden sorun-

ları kendi akışlarına ve başkalarının tweet'lerine bakarak keş-

fetme şansına sahiptir (Grant, vd., 2010). Twitter kullanıcıları 

aynı zamanda bir konu hakkında tweet atarak da görüşlerini 

yansıtmaktadırlar (Grant ve diğerleri, 2010). Twitter uygulama-

sının hızı ve kısa mesajların özelliği, kullanıcıların kısa sürede o 

anki bakış açısını yansıtan bir tweet oluşturmasına olanak sağ-

lamaktadır (Park, 2013). Böylece Twitter'ın etkileşim özelliği ve 

hızı, kullanıcıların haberleri yaymalarına ve belirli bir siyasi 

konudaki tartışmalara anında katılmalarına olanak sağlamak-

tadır (Park, 2013). Bu nedenle, bilgi akışı, kullanıcıların bağlan-

tıda kalmasını ve siyaset hakkında bilgi sahibi olmasını sağlar. 

Twitter'da Medya ve Politikacı İlişkisi 

İnternet ve sosyal medyanın öne çıkan rolü, son yıllarda siyasi 

bilgi için mevcut kaynakları genişletti (Kenski ve Stroud, 2006). 

İnternet ile siyasi bilgi kaynakları çeşitlenmeye başlamış, böylece 

bireyler siyasetçilere bağlı web siteleri, haber kuruluşları ve kişi-

sel bloglar aracılığıyla bilgi edinme şansına sahip olmuştur 

(Kenski ve Stroud, 2006). Seçim zamanlarında politikacılar, an-

ketlerde yükselebilmek, ekranlarda daha görünür olabilmek, 

kampanyaları için para toplayabilmek ve destekçi bulabilmek 

için medyanın sergilemesine ihtiyaç duyduklarından emin hale 

gelmişlerdir (Patterson, 2016). Medyaya maruz kalmanın, siyasi 

adayları bireyler için daha görünür ve daha güvenilir hale geti-

rebileceği bilinmektedir (Patterson, 2016). Medya teşhiri, politi-

kacıların potansiyel bir başkan adayı olabilmesi ve cumhurbaş-
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kanlığı seçimlerine aday olabilmeleri için oldukça elverişli ve de-

ğerlidir (Patterson, 2016). 

Ulusal medyanın Amerikan toplumu ve ABD başkanları tara-

fından kendi bakış açıları ve siyasi yönelimleriyle ilgili önyargılı 

haberler ve haksız habercilik gibi nedenlerle eleştirildiği görül-

mektedir (Mitchell ve Barthel, 2017; Hwang, vd., 2006). Bireylerin 

medyayı kendi bakış açılarından farklı tasvirler sunan bir arena 

olarak gördükleri, bu nedenle bilgi edinmek ve tartışma panelleri 

bulmak için interneti kullanmayı tercih ettikleri ileri sürülmekte-

dir (Hwang vd., 2006). Bireyler, ana akım medyanın önyargılı 

içeriği yaydığını düşündükleri için, ana akım medyanın tüket-

mek dışında kendi görüşlerine benzer destekleyici kanallara 

ulaşma eğilimindedirler (Hwang vd., 2006). İnternetin, benzer 

ideolojileri yansıtan benzer bakış açılarını ve optimal bilgileri 

görmek için toplanmak için benzeri görülmemiş bir yer olduğu-

na inanılmaktadır (Hwang vd., 2006). 

Medyanın Demokrat ve Cumhuriyetçi partiler gibi siyasi olu-

şumlara atıfta bulunan haberlerle adil olup olmadığı, Amerikalı-

lar arasında uzun süredir tartışılan bir konudur (Mitchell ve 

Barthel, 2017). Düşman medya olgusu, medyayı siyasi yönelim-

lerine karşı taraflı bilgi sağlayan bir kurum olarak gören bireyle-

rin bakış açısıdır (Barnidge ve Rojas, 2014). Pew Araştırma Mer-

kezi'nin 2017'de yaptığı araştırmaya göre, Demokratların yüzde 

53'ü haber medyasının bir taraf için olumlu haber sağladığını be-

lirtirken, Cumhuriyetçilerin yüzde 87'si ulusal medyanın diğer 

taraf için olumlu haber ürettiğini tespit etmiştir (Mitchell ve 

Barthel, 2017). ABD'de iki tarafın da medyanın güncel siyasi ve 

toplumsal konularda taraflı haberler yaydığı düşüncesine sahip 

olduğu ortaya ortaya çıkarılmıştır (Barnidge ve Rojas, 2014). 
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Haber kuruluşları ve gazeteciler, cumhurbaşkanlığı ön seçim-

lerinde başkan adayları hakkında haberler hazırlayarak önemli 

bir rol oynamaktadır (Patterson, 2016). Gazetecilerin farklı ve 

sansasyonel durumlara odaklanarak toplumun dikkatini çekmek 

için haber oluşturma eğiliminde oldukları savunulmaktadır (Pat-

terson, 2016). İnternetin ortaya çıkmasıyla birlikte, bireylerin ulu-

sal medya tasvirlerini ortadan kaldırarak harekete geçme şansı 

buldukları için medyaya olan bağımlılıklarının azaldığına ina-

nılmaktadır (Hwang vd., 2006). İnternet, bireyler için tarafsız ha-

ber sağlayan uluslararası haber kuruluşları ve benzer ideolojilere 

sahip kişilerle siyasi konuları tartışabilecekleri bir arena gibi çe-

şitli kaynaklar sunmaktadır (Hwang vd., 2006). Bireylerin, karşıt 

sitenin lehine olan haberleri takip etmek dışında, ideolojik görüş-

leri ve siyasi yönelimleriyle paralel olan bilgileri almayı seçtikleri 

bilinmektedir (Stroud, 2017). 

ABD başkanı, ABD ve uluslararası siyaseti kapsayan siyasi 

sistemin en güçlü siyasi figürlerinden biri olarak bilinmektedir 

(Scacco, vd., 2018). Donald Trump, mesajlar tasarlama, verileri 

kontrol etme, teşvik edici konuşmalar ve açıklamalar yapma ve 

manipülatif gerçekler gibi başkanlık kampanyaları için tüm tak-

tikleri kullanmış bir profesyonel olarak örneklendirilmiştir 

(Wells, vd., 2016). Donald Trump'ın okul öncesi seçim dönemi 

boyunca medyanın ilgisini çekmeyi ve ulusal medyada daha faz-

la medyada yer almayı başardığı iddia edilmektedir (Wells vd., 

2016). Trump, organize etkinlikler, plansız bireylerle etkileşim 

gibi kampanya taktikleri ve sosyal medyanın daha görünür olma 

çabaları sayesinde ulusal medyada yer edinmeyi başarmıştır 

(Wells vd., 2016). Donald Trump'ın hibrit veri kampanyasının, 

başkanlık öncesi ve birincil başkanlık seçimleri sırasında ulusal 
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haber kapsamı üzerindeki önemini onayladığı düşünülmektedir 

(Wells vd., 2016). 

Twitter, siyasetçilerin destekçileri ile etkileşimde bulunmaları 

için önemli bir araç haline geldi ve bir konuya yönelik pozisyon 

almak, seçmenlerine bilgi sunmak gibi çeşitli nedenlerle Twitter'ı 

kullanmaya başladılar (Hemphill, vd., 2013). Hemphill (2013) ça-

lışmasında Amerikan Başkan Başkan adaylarının Twitter'ı med-

yada yer alan haberlerle ilgili bilgi sağlamak, medya görünümle-

ri ve radyo programlarındaki konuşmaları hakkında konuşmak 

ve tweet'lerle suçlayıcı dil ile rakiplerini hedef alan pozlar ver-

mek gibi nedenlerle kullandıklarını ortaya koymuştur (Hemphill, 

2013). Politikacılar da Donald Trump gibi sosyal medya hesapları 

üzerinden olumsuz bir dil kullanarak haber medyasını hedef 

alabilmektedirler (Stelter, 2013). Donald Trump'ın gazetecilerle 

daha az konuşarak ve basın toplantılarında soru sorma imkanla-

rını kısıtlayarak onlara karşı farklı davranışlar sergilediği de gö-

rülmektedir (Stelter, 2013). 

Cumhurbaşkanlığı seçimlerinde ulusal medya, sandık başarı-

sını etkilemesi, isimlerin tanınması ve adaylara dikkat çekilmesi 

açısından önemli bir rol oynamaktadır (Karpf, 2016). Ulusal 

medyanın haber şirketlerinin reytinglerini olumlu yönde etkile-

yebilecek haberler yaratma eğiliminde olduğu belirtilmekte, bu 

nedenle Donald Trump, haber kuruluşlarının toplumdan daha 

fazla ilgi çekmesi için bir fırsat olarak gösterilmektedir (Karpf, 

2016). Donald Trump'ın yaptığı haberlerle ulusal medyayı domi-

ne ettiği ve ekranlarda Cumhuriyetçi aday Ted Cruz'dan altı kat 

daha fazla gösterildiği aktarılmıştır (Karpf, 2016). Donald Trump 

ve Hilary örneğinde olduğu gibi, seçim zamanlarında medyanın 

kapsamı politikacılar için oldukça değerlidir. 
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Patterson (2016) Donald Trump'ın 2016 seçimleri öncesinde 

medyada Hillary Clinton'a kıyasla daha olumlu temsil edildiğini 

ve bunun milyon dolarlık reklam harcamasına eşit olduğunu 

söylemektedir. Medyanın bir adayı olumlu şekilde ön plana çı-

karması ve TV ekranlarında olumlu bir şekilde tanıtmasının eko-

nomik olarak ölçülemeyecek derecede karşılığı olduğunu bizlere 

göstermektedir.  

İnternetin ortaya çıkışı, politikacılar, gazeteciler ve toplum gi-

bi siyasetle ilgilenen çeşitli gruplar için bazı fırsatlar getirdi. İlk 

olarak, İnternet potansiyel siyasi kaynakları artırdı ve gündem 

oluşturma, gazeteciler ve politikacıların yanı sıra diğer aktörler-

den de etkilenmeye başladı (Gurevitch, vd., 2009). Yeni medya, 

büyük haber şirketlerinin hakim olduğu bir tekel değil; bu ne-

denle, İnternet kullanıcıları bu sistemde gönderici ve mesaj alıcı 

olabilir (Gurevitch vd., 2009). Bireyler medya teknolojilerine da-

ha ucuza ulaşma, bilgi edinme kapasitelerini artırma, sosyal 

medyada toplu olarak gündem oluşturma ve güçlü hesaplar 

oluşturma şansına sahip olmuştur (Gurevitch vd., 2009). 

Siyasi aktörler, geleneksel medyada olduğu gibi Facebook ve 

Twitter hesapları aracılığıyla haberler hakkında kişisel olarak yo-

rum yapma ve siyasi gündemlerini yönlendirme şansı buldular 

(Enli ve Skogerbo, 2013). Yeni medya uygulamaları, politikacıla-

ra, ulusal medyanın kamuoyuna bakışını belirleyen haberler üze-

rinde düzeltmeler ve yorumlar yapma fırsatı sunmaktadır (Enli 

ve Skogerbo, 2013). Politikacıların hesaplarını kişiselleştirmeleri-

nin ve ulusal medyanın haberlerini kendi bakış açılarıyla dü-

zeltmelerinin işaretidir (Enli ve Skogerbo, 2013). Politikacılar, he-

saplarındaki kişisel açıklamalarıyla ulusal medyayı da eleştirebi-

lir. Donald Trump'ın kendi tweet'iyle New York Times ve Ama-



Siyasi Liderlerin Politik Sosyal Medya Kullanım Amaçları                                         193 

 

zon Washington Post'u hedef alması gibi siyasetçilerin ulusal 

medyayı olumsuz haber yaptıkları için eleştiren çok sayıda tweet 

paylaştığı bilinmektedir (Beavers, 2017). Haberleri veya ulusal 

medyayı eleştirmenin nedeni genellikle siyasetçilerin medyadaki 

olumsuz haberleriyle ilgili olmaktadır.  

Donald Trump, siyasi kampanyaları ve başkanlık dönemleri 

için sosyal medyayı içselleştirerek sosyal medya profesyoneli 

olmuştur (Wells ve diğerleri, 2016). Trump, medya haberleri ve 

tweet'leri aracılığıyla medya profesyonellerinin dikkatini çekme-

yi ve sosyal medya dünyasında daha fazla tıklama elde etmek 

için daha popüler hale gelmeyi başardı (Wells vd., 2016). Donald 

Trump'ın haberlerdeki öncü rolü, yaptığı basın toplantıları, sos-

yal medya etkinliği, gazetecilerle planlı röportajlar gibi çabalarıy-

la açıklanmaktadır (Wells vd., 2016). Donald Trump'ın tweetleme 

ve retweetleme yoluyla sosyal medya hesaplarındaki kapasitesi, 

ulusal medyanın dikkatini çekmekte ve hibrit medya kampanya-

cılığı olarak dijital medya ile ulusal medyanın gücünü karıştıra-

rak ulusal medyanın gücünü ortaya koymaktadır (Wells vd., 

2016). 

Siyasetçiler tarafından sorunlu olarak tanımlanan haberlerin 

düzeltilmesi amacıyla siyasetçilerin resmi açıklamalarının Twit-

ter üzerinden yayıldığı görülmektedir (Ekman ve Widholm, 

2015). Twitter, medya yapımcıları gibi bilgileri yaymak için kişi-

sel hesaplarını kullanmak ve Twitter dünyasına kendi gündem-

lerini yaymak gibi politikacılar için iki ana fırsat sunmaktadır 

(Ekman ve Widholm, 2015). Gazeteciler Twitter'da da siyasetçile-

ri doğrudan isimlerinden alıntı yaparak hedef almakta ve siya-

setçiler, daha geniş çevrimiçi kullanıcıları içeren çevrimiçi plat-

formda gazetecilere yanıt vermektedirler (Ekman ve Widholm, 
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2015). Hem gazeteciler hem de politikacılar birbirine bağımlı hale 

gelmekte ve bu durum çevrimiçi kullanıcıların dikkatini çekmek-

tedir (Ekman ve Widholm, 2015). 

Twitter, ulusal medya ile sınırlanmak istemeyen politikacılar 

için bir kanal olarak kabul edilmektedir (Aharony, 2012). Siyaset-

çiler, bir mevzu hakkındaki kişisel gündemlerine uygun görüşle-

rini, mefhumsal medyanın sansür uygulamasını düşünmeden 

doğrudan yansıtabilmektedirler (Ahorony, 2012). Siyasetçilerin 

Twitter'ı çeşitli konularda tweet yazarak kişisel açıklamalarını 

yapmak için kullandıkları ve bu içerikleri "hakkında bilgi" ve 

"hakkında açıklama" olarak kategorize ettiği tespit edildi. Beyaz 

Saray'ın Donald Trump'ın tweet'lerinin resmi açıklamalar oldu-

ğunu doğruladığı bildirildi (Landers, 2016). 

Twitter gibi mikroblog servislerinin siyasetçiler, gazeteciler ve 

halk tarafından artan kullanımı, bu alanı siyasi konuların tartışıl-

dığı önemli bir yere dönüştürmüş ve siyaset ile Twitter kullanımı 

arasındaki ilişki akademisyenlerin dikkatini çekmiştir (Ausser-

hofer ve Maireder, 2013). İnternet ortamında siyasetçilerin gaze-

teciler ve ulusal medya ile ilişkileri, siyasetçilerin kişisel hesapla-

rına yazdıkları tweet ve mesajlar nedeniyle tartışılan bir konu-

dur. Donald Trump, şu anda 40 bin üzerinde attığı tweet ile yak-

laşık 58 milyon takipçisi olan ve kişisel hesabında güncel konula-

rı tartışan aktif bir Twitter kullanıcısı olarak bilinmektedir (An-

derson, 2017). Donald Trump'ın yönetimini eleştiren haberler 

yaptıkları için haber kuruluşlarının ve gazetecilerin hedef alındı-

ğı düşünülmektedir (Anderson, 2017). Donald Trump'ın Beyaz 

Saray'daki başkanlığının ilk yedi ayında 1.2712 kez tweet attığı 

ve ulusal medyayı eleştiren 176 tweet yazdığı tespit edilmiştir 

(Anderson, 2017). Eleştirel tweetlerin ortak sözcükleri “fake news 
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(sahte haber)” tabirini içerir ve New York Times, NBS, Washing-

ton Post gibi bazı haber kuruluşları fake news tabiri ile anılır 

(Anderson, 2017). Bu durum haber kuruluşlarının ve haberleri-

nin sosyal medyada doğrudan bir siyasetçi tarafından eleştirile-

bildiği ve hedef alınabildiği gerçekliğini göstermektedir.  

Sonuç Yerine 

Donald Trump’un Medyayla İlgili Tweet’lerinin İçerik Analizi 

ABD Başkanı Trump başkanlık süresi boyunca Donald J. 

Trump (@realDonaldTrump), Başkan Trump (@POTUS), Beyaz 

Saray (@WhiteHouse) hesaplarını kullanmıştır. Trump Bağlantılı 

Twitter Hesapları'nın (TBTH) olarak tanımladığımız bu hesap-

larda yapılan incelemede medya personelinin adının kullanıla-

rak, TV kanallarından içerikler ileti halinde paylaşılarak ve haber 

kuruluşlarının web sitelerinden haberler paylaşılarak medyaya 

atıfta bulunulmaktadır. Çalışmada TBTH incelendiğinde 1 Tem-

muz 2018 ile 31 Aralık 2018 arasındaki altı ay boyunca 5079 twee-

tin 902'sinin bu paralelde medyayla ilgili olduğu testip edilmek-

tedir. Bu rakam altı ay boyunca Trump’ın üç resmi hesabından 

atılan 5079 tweetin yüzde 17,8 oranında medya ile ilişkili oldu-

ğunu gözler önüne sermektetir. Ayrıca belirlenen altı aylık süreç-

te Donald J. Trump (@realDonaldTrump) kişisel hesabındaki 

tweetlerle ulusal medyaya 448 kez atıfta bulunulduğu ortaya çı-

karılmaktadır. 

  Hemphill'in (2013) araştırması, başkan adaylarının veya poli-

tikacıların Twitter'ı medya ile olan ilişkileri hakkında bilgi verme, 

medyada yer almaları ve medya kuruluşları hakkında konuşma-

lar yapma gibi nedenlerle kullandıklarını göstermiştir. Twitter, 

politikacılar tarafından destekçileri ile etkileşim kurmalarına ve 

güncel bir konu hakkında bilgi vermelerine olanak sağlayan bir 
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araç olarak kullanılmaktadır (Hemphill, 2013). TBTH'lerin görsel-

ler, web sitesi bağlantıları ve videolar gibi medya ile ilgili bazı 

bağlantıları kullandığı çalışmamızda gözlemlenmiştir. Medya 

İlintili Tweetler (MİT)'lerin neredeyse yüzde 52'si medyaya atıfta 

bulunan bağlantıları kullanarak medya ile ilişkili bir konumda 

olduğunu göstermiştir. Medyadan en yaygın olarak söz edilme 

biçimi, TBTH'lerin politikaları ve günlük gündemleriyle ilgili vi-

deoların paylaşılması ile alakalıdır. Trump’ın Twitter’ı dış politi-

kadan ekonomiye kadar değişen politika ve düşüncelerini des-

tekleyen bir araç olarak kullandığı aşikardır.  

Twitter'ın politikacılara medya kuruluşları gibi bilgileri he-

sapları aracılığıyla yayma ve kendi gündemlerini halka yayma 

fırsatı sunduğu bilinmektedir (Ekman ve Widholm, 2015). Politi-

kacılar ayrıca kişisel hesaplarında ulusal medyanın haber kap-

samı hakkında düzeltmeler ve yorumlar yapmaktadır (Enli ve 

Skogerbo, 2013). Çalışma, TBTH'lerin gündemleri, politikaları ve 

bir konuya yönelik konumları hakkında bilgi yaymak için sık sık 

medyaya başvurduğunu ortaya çıkarmaktadır. Çalışmanın 

önemli noktalarından birisi Trump’ın ilgili hesaplar ile ulusal 

medyaya bolca atıf yapması ve politikaları daha görünür kılmak 

için kullanmasıdır. Genel olarak sonuç, TBTH'lere ait tüm tweet-

lerin neredeyse yüzde 18'inin altı aylık süre boyunca medyaya 

atıfta bulunduğu tespitidir. Sonuçlar, TBTH'lerin medya kuruluş-

larının video ve haber gibi çıktılarını kullanarak ve medya çalı-

şanlarının açıklamalarını ve görüşlerini, eğer medya kuruluşları-

nın politikalarıyla ilgiliyse, görüntü ve tweetlerle paylaşarak, bil-

gi yaymak ve bir konu hakkındaki konumlarını sergilemek için 

çeşitli yollar uyguladığını göstermiştir.  
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Medyada yer alan haberler nedeniyle politikacıların medya 

kuruluşlarını ve medya personelini eleştirme amaçlı tweetler 

paylaşabilecekleri bildirilmektedir (Beavers, 2017). Donald 

Trump'ın kendi tweetleriyle New York Times ve Amazon Was-

hington Post gibi bazı medya kuruluşlarını eleştirdiği ve hedef 

gösterdiği tespit edilmiştir (Beavers, 2017). Bu çalışmada, Donald 

J. Trump'ın kişisel anlatımında CNN ve New York Times'a karşı 

olumsuz bir üslup ve olumsuz duygular kullandığı, bir taraftan 

da içeriklerinde kullandığı dilinde ise Fox News ve benzeri yan-

daş medya kuruluşlarına yönelik olumlu duygular içerdiğini 

göstermiştir. 

TBTH’lerde mevcut tweetleri inceleyebilmek ve TBTH'lerin 

ve Cumhuriyetçi Parti'nin kültürel arka planını algılayabilmek 

için çerçeveleme teorisi uygulanmıştır. Çerçeveleme teorisi sosyal 

medyada oluşturulan mesajların sınırlarını belirleyebilmek ve ta-

rihsel arka planını inceleme gerekliliğini kavrama noktasında 

tercih edilmektedir. Sosyal medya çağında çerçeveleme, politika-

cıların beyanlarını yapılandırmak ve bireylerin bakış açılarını 

kontrol etmek ve toplum ve medya tarafından tartışılan bazı be-

lirli konuları yönetmek için kullandıkları politik bir strateji olarak 

tanımlanmaktadır (Johnson, vd., 2017).  Çerçeveleme, belirli bir 

sorunu teşvik etme, belirli konularda ahlaki yargıda bulunma ve 

metinde gerçekliği daha belirgin hale getirme sürecini içerebilir 

(Entman, 1993). Politikacıların, insanların bakış açılarını ve dü-

şüncelerini etkilemek için seçtikleri kelimelerle metinler oluştura-

rak dili verimli kullanmayı tercih ettikleri düşünülmektedir 

(Entman, 2007). LIWC yazılımı ile yapılan içerik analizi, 

Trump’ın medyaya karşı üslubu ve duyguları açısından kişisel, 

resmi ve kurumsal anlatımlarına ait dilin bazı özelliklerini bulma 
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fırsatı sunuyor. Karşılaştırma, Donald J. Trump'ın kişisel hesabı-

nın medyayla ilgili tweetlerinde daha olumsuz bir ton ve olum-

suz duygular kullanmayı tercih ettiğini gösteriyor.  

LIWC'deki sınıflandırmalar, Trump’ın medyaya yönelik twe-

etlerindeki olumlu ve olumsuz duygularının üslup düzeyini ve 

yüzdesini bulmamızı sağlamaktadır. Çerçeveleme teorisi, 

tweet'leri ve bağlamlarının anlamını yorumlamayı mümkün kıl-

mıştır. Bu çalışmadaki çerçeveleme teorisi, tweetlerin nasıl çerçe-

velendiğine ve medya bölümlerinin TBTH'ler tarafından çerçeve-

lenmiş bağlamlarla nasıl temsil edildiğine odaklanmıştır. Bulgu-

lar, olumsuz dilleri yansıtan tweetlerin belirli olumsuz kelimeleri 

bağlamda daha belirgin hale getirdiğini göstermiştir. LIWC tara-

fından Donald Trump'ın kişisel hesabının olumsuz üslup ve 

duygu kullandığı medya kuruluşlarına atıfta bulunan tweetler 

incelendiğinde, metinde aleyhte bazı olumsuz sözlerin daha be-

lirgin hale geldiği tespit edilmiştir. Trump’ın medyaya atıfta bu-

lunan tweetlerinde özellikle “sahte”, “düşman”, “yanlış” ve “ya-

lan” gibi bazı olumsuz kelimeler kullandığı belirlenmiştir. 

ABD'de ulusal medyanın Amerikan toplumu ve ABD başkanı 

tarafından ulusal medyanın haberlerinin taraflı ve kendi bakış 

açısına aykırı olduğuna inandıkları için eleştirildiği görülmekte-

dir (Mitchell ve Barthel, 2017; Hwang vd., 2006). Politikacıların 

twitter hesaplarını ulusal medyaya karşı nasıl kullandıklarını 

açıklığa kavuşturmak için yapılan bu çalışma, TBTH’lerin seçilen 

zaman diliminde ne tür bir dil kullandığını ortaya çıkarmıştır. 

Genel olarak araştırma, Donald J. Trump'ın kişisel hesabının 

medyaya yönelik kendi tweetlerinde diğer iki hesaba göre daha 

olumsuz bir ton yansıttığını ortaya çıkarmaktadır. Olumlu duy-

guları içeren tweetler ağırlıkla yandaş medya kuruluşlarına ve 
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Donald J. Trump ve Cumhuriyetçi Parti'ye adanmış medya per-

soneline atıfta bulunur. POTUS ve Beyaz Saray hesabına gelince, 

medyaya karşı olumlu üslup ve duygu kullanma eğilimi genel 

olarak Donald J. Trump'ın hesabından daha yüksektir. 

Beyaz Saray'ın da medyaya yönelik dilinde daha olumlu bir 

ton yansıttığı gözlemlenmiştir. Donald J. Trump'ın kişisel hesa-

bının medyayı eleştirmek ve ulusal medyanın olumsuz haberle-

rine yönelik açıklamalar yapmak için daha aktif kullanıldığı göz-

lemlenmiştir. Metinde yer alan duygulara gelince, 

@realDonaldTrump hesabının, resmi ve sezgisel hesabına kıyasla 

tweetlerinde olumsuz duyguları daha fazla barındırdığı tespit 

edilmiştir. TBTH'ler, tweetlerle benzer olumlu duyguları yansıt-

maktadır. Genel olarak Trump’ın kişisel ve profesyonel anlatım-

ları arasında dilin tonları ve yansıttığı duyguları açısından med-

yaya karşı Twitter hesapları arasında önemli farklılıklar olduğu-

nu göstermektedir. Siyasal iletişim aracı olarak kullanılan 

TBTH’ler yüzde 17,8 oranında medyaya atıf yaparak hem medya 

ile ilişkilerde yoğun bir iletişim tercih ettiğini bizlere sunarken 

hem de kişisel ve profesyonel Twitter hesaplarının bu ilişki me-

todunda farklı dil tonlamaları kullanabildiğini bizlere göstermiş-

tir.  
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Siyasal İletişimde Instagram Kullanımı 

 Enes BALOĞLU* 

 

Giriş 

Günümüzde Twitter, Instagram, YouTube vb. sosyal medya 

ağları siyasi aktörler tarafından rutin olarak kullanılmaktadır. 

Sosyal medya ağları, siyasi aktörlerin vatandaşlar ile iletişime 

geçebildiği önemli mecralardan bir tanesidir. Aynı zamanda 

sosyal medya ağları, bireylerin de siyasi aktörler ile iletişime 

geçtiği ve etkileşim sağladığı ağlardır. Bu anlamda hem siyasi 

aktörler hem de vatandaşlar dijitalleşmeye uyum sağlamakta-

dır. 

Sosyal medya ağlarının zaman ve mekân tanımaksızın anlık 

paylaşım olanağı siyasi aktörler tarafından toplumsal konulara 

ilişkin açıklama yaptıkları öncelikli alanlardan bir tanesi haline 

gelmesinde etkili olmuştur. Bir diğer önemli etken de sosyal 

medya ağlarının her geçen gün artan kullanıcı sayısıdır. Bu du-

rum sosyal medya ağlarının siyasal iletişim açısından önemini 

arttırmış ve siyasi aktörlerin de sosyal medya hesaplarını daha 

aktif kullanmalarına yol açmıştır.  

Siyasi aktörlerin sosyal medya paylaşım ağlarında yaptıkları 

paylaşımlara gelen geri bildirimler de politikacılara siyasi ça-
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lışmalarına ilişkin bir fikir sunmaktadır. Bu anlamda sosyal 

medya ağları, seçim kampanyaları sırasında adaylar için her 

yerde bulunan iletişim kanalları haline gelmektedir. Facebook 

ve Twitter gibi platformlar, adayların doğrudan seçmenlere 

ulaşmasını, destekçileri harekete geçirmesini ve kamu günde-

mini etkilemesini sağlamaktadır. Siyasal iletişimdeki bu temel 

değişiklikler bu nedenle seçim adaylarına geniş bir yelpazede 

stratejik seçenekler sunmaktadır (Stier, Bleier, Lietz ve Strohma-

ier, 2018: 50). Bu anlamda Facebook, Twitter, Instagram ve Yo-

uTube gibi sosyal medya ağları sayesinde siyasi aktörler kam-

panyalarını ve mesajlarını aracısız bir şekilde doğrudan vatan-

daşlara iletebilmektedir.  

Siyasal iletişim, demokrasinin en önemli parçasıdır, demok-

ratik söylemin yayılması için kritik bir arenadır (Perloff, 2018: 

8). Bu anlamda siyasal iletişimde sosyal medya ağları bir feno-

men haline gelmiştir. Özellikle siyasi aktörlerin konvansiyonel 

gazetecilikten ziyade Twitter ve Instagram gibi sosyal medya 

ağlarını tercih ederek potansiyel seçmenlere ulaşmak için kul-

landıkları dikkat çekmektedir. 

Bu çalışmada içerik analizi yöntemi ile Mecliste en fazla mil-

letvekili sayısına sahip olan Adalet ve Kalkınma Partisi ve 

Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) liderlerinin Instagram hesapları 

ile Türkiye’nin nüfus bakımından en büyük 3 şehrinin büyük-

şehir belediye başkanlarının Instagram hesapları analiz edil-

mektedir. Cumhurbaşkanı Recep Tayyip Erdoğan, CHP Lideri 

Kemal Kılıçdaroğlu, İstanbul Büyükşehir Belediye Başkanı Ek-

rem İmamoğlu, Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı Mansur 

Yavaş ve İzmir Büyükşehir Belediye Başkanı Tunç Soyer’in 

2022 yılının aralık ayı paylaşımları ele alınmaktadır. Bu payla-
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şımlar arasından ise spora dair yapılan paylaşımlara gelen yo-

rumların konu ile bağlantısının ortaya çıkarılması amaçlanmak-

tadır. Bu doğrultuda gelen yorumlar konu ile bağlantılı ve bağ-

lantısız olmak üzere iki temel çerçeve üzerinden değerlendiril-

mektedir. 

Anlam ve Kavram Olarak Siyasal İletişim 

Siyaset kadar eski olan siyasal iletişim, insanların şehir yaşa-

mının örgütlenmesi konusunda fikir alışverişinde bulunmaya 

başlamasından bu yana var olmuştur (Wolton, 1990: 9). Siyasal 

iletişim diğer tüm iletişim biçimlerinde olduğu gibi hem sözlü 

hem de sözlü olmayan anlamlandırma araçlarını içermektedir 

(Savigny, 2002: 1). Siyasal iletişim, liderlerin insanları başka türlü 

düşünemeyecekleri ve hareket etmeyecekleri (ve etkileşim kura-

mayacakları) şekillerde düşünmeye ve hareket etmeye yönlen-

dirmek için dili kullanma pratiğidir (Ball, 2011: 42). Siyasal ileti-

şim, liderler, medya, yurttaşlar ve yurttaş grupları tarafından 

kullanılan dil ve simgelerin bireyler ve toplum üzerinde olduğu 

kadar bir ulusun, devletin veya topluluğun kamu politikasına 

ilişkin sonuçları üzerinde de çok sayıda etki uyguladığı karma-

şık, iletişimsel bir etkinlik olarak tanımlanır (Perloff, 2018: 12). 

Siyasal iletişimde özellikle seçim dönemlerinde kampanyalar 

ile seçmenlerin kanaatlerini değiştirmek ve bu durumun sürdü-

rülebilir olması amaçlanmaktadır (Demir, 2018: 80). Bunun için 

de siyasi aktörler için retorik belirleyici bir unsurdur. Retorik ve-

ya hitabet -ikna edici konuşma- ile siyaset arasında uzun süredir 

devam eden bir bağlantı vardır, çünkü Platon ve öğrencisi Aris-

toteles teorik bir şekilde tanıyan ve üzerinde düşünen ilk kişiler 

arasındadır (Ball, 2011: 42). Jamieson ve Waldman (2003: 29-30) 

ise retorik ve hitabet açısından Ronald Reagan ve Bill Clinton gi-
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bi adayların televizyon ortamı aracılığıyla bireylerle bağlantı 

kurma yeteneğinin çok değerli olduğunu vurgulamaktadır. Çün-

kü on dokuzuncu yüzyılın büyük retoriğinin aksine bu siyasal 

iletişim biçiminin “samimiyet” ve “özgünlük” talep ettiğini be-

lirtmektedir. 

Günümüzde sosyal medya ağları üzerinden gerçekleşen siya-

sal iletişimde ise mesajlar, bireysel ön yargılara, kurumsal hedef-

lere, grup değerlerine ve politik hedeflere bağlı olarak aynı anda 

gönderilir, yorumlanır, tweetlenir, retweetlenir, anlaşılır, yanlış 

anlaşılır, içselleştirilir ve farklı şekilde alınır (Perloff, 2018: 14). 

Ancak bu mesajların ikna etmeye yönelik mi yoksa manipülas-

yon amacıyla mı olduğu noktasında bir ayrım vardır. İkna de-

mokrasi teorisi tarafından kabul edilebilir koşullar altında fikir 

değiştirmek olarak tanımlanmaktadır. Aksine manipülasyon ise 

ahlaki açıdan sakıncalı olan bir ikna varyasyonudur. Manipülas-

yonda ahlaki açıdan sakıncalı olan şey tam olarak rasyonel mü-

zakere normlarının ihlal edilmesidir. Manipülasyonda davranışı 

etkilemek amacıyla kasıtlı olarak yaratılmış ciddi şekilde çarpı-

tılmış iletiler yer almaktadır (Fishkin, 2011: 34). 

Yurttaşların politikaya ve politik kararların alınması sürecine 

katılmaları ise genel olarak kitle iletişim araçları ya da diğer ileti-

şim araçları vasıtasıyla olmaktadır. Bu noktada kitle iletişim araç-

ları yurttaşların görüş ve fikirlerine yer vererek bireyleri siyasal 

iletişim sürecine dâhil etmektedir. “Yeni iletişim ve haberleşme 

teknolojileri sayesinde geleneksel demokratik sistem yerini mo-

dern demokratik sisteme bırakmaya başlamıştır.” Yeni iletişim 

teknolojilerin bir neticesi olan modern demokrasi ise eskisinden 

daha karmaşık bir sürece işaret etmektedir. Çünkü internet ve 

diğer iletişim teknolojileri vatandaşların politikaya katılımını ar-
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tırmış ancak demokrasinin de anlaşılması zor bir yapıya bürün-

mesine neden olmuştur. Siyasal iletişim çalışmalarında iletişim 

teknolojilerinin gelişmesi yurttaşların hangi siyasi partiye ya da 

siyasi adaya oy vereceklerini tespit etme noktasında ön plana 

çıkmaktadır. İnternetin yaygınlık kazanması vatandaşların seçim 

zamanlarının dışında da siyasi tartışmalara katılımını kolaylaş-

tırmıştır (Karaçor, 2009: 130). Günümüzde ise sosyal medya ağla-

rının yaygınlık kazanması ve siyasi aktörlerin sosyal medya ağla-

rını aktif olarak kullanmaları sonucunda siyasi tartışmalar genel 

olarak Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya ağları 

üzerinden yapılmaktadır. Bu anlamda Tumasjan, Sprenger, 

Sandner ve Welpe’nin (2010: 178) yaptığı çalışmada da özellikle 

Twitter’ın siyasi müzakere aracı olarak kullanıldığı tespit edil-

miştir. Grant ve Moon (2010: 599) tarafından yapılan çalışmada 

göstermektedir ki Twitter, Avustralya'da fikirlerin, konuların ve 

politikaların ilk kez duyurulduğu, tartışıldığı ve çerçevelendiril-

diği siyasi arena haline gelmektedir. Bu anlamda genel anlamda 

sosyal medya ağlarının özel anlamda ise Twitter’ın siyasi bir are-

naya dönüştüğünü ifade etmek mümkündür.  

Siyasal İletişim ve Sosyal Medya 

Sosyal medya, “kullanıcı tarafından oluşturulan içeriğin 

oluşturulmasına ve değiştirilmesine izin veren, Web 2.0’ın ideo-

lojik ve teknolojik temelleri üzerine inşa edilen bir grup internet 

tabanlı uygulama” olarak tanımlanmaktadır (Kaplan ve Haen-

lein, 2010: 61). Sosyal medyada iletişimin artan önemi özel ola-

rak örneğin politikacılar gibi siyasi aktörler tarafından başlatı-

lan ve yönetilen geleneksel kamusal iletişimde temel bir deği-

şiklik anlamına gelmektedir (Anstead ve Chadwick, 2008: 61-

62). 
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Son yıllarda sosyal medyanın toplumdaki kamusal söylem 

ve iletişim üzerinde etkili olduğu söylenmektedir. Bilhassa sos-

yal medya giderek daha fazla siyasi bağlamda kullanılmakta-

dır. Daha yakın zamanlarda, mikroblog servislerinin (örneğin 

Twitter) ve sosyal ağ sitelerinin (örneğin Facebook) siyasi katı-

lımı artırma potansiyeline sahip olduğuna inanılmaktadır. 

Twitter, kullanıcıların yalnızca genel olarak bilgileri değil, aynı 

zamanda ağları aracılığıyla siyasi görüşleri de kamuya yayma-

ları için ideal bir platform olsa da siyasi kurumlar da (örneğin, 

politikacılar, siyasi partiler, siyasi vakıflar vb.) vatandaşlarla 

doğrudan diyaloga girmek ve daha fazla siyasi tartışmayı teş-

vik etmek amacıyla Facebook sayfalarını veya gruplarını kul-

lanmaya başladıkları görülmektedir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 

2013: 1277). Bu anlamda Twitter vb. sosyal medya ağları, siyasi 

aktörler için seçim kampanyalarını yürütebilecekleri bir siyasi 

araca dönüşmektedir (McGregor, Mourão ve Molyneux, 2017: 

156).  

Sosyal medya ağlarının yaygınlaşmasıyla birlikte insanların 

benzer ilgi alanlarına sahip birey gruplarını bulma, organize 

etme ve koordine etme süreci, mevcut bilgi ve haber kaynakla-

rının sayısı ve niteliği ve çeşitli konularda fikir isteme ve pay-

laşma yeteneği, yükselişle birlikte dramatik bir değişim geçir-

miştir (Agrawal, Budak ve El Abbadi, 2011: 1512). Bu anlamda 

dünyanın dört bir yanındaki modern demokrasilerdeki politi-

kacılar, seçmenlerini meşgul etmek, vatandaşlarla doğrudan 

diyaloglara girmek ve canlı siyasi tartışmalara olanak sağlamak 

için sosyal medyayı hevesle benimsemiştir (Hong ve Nadler, 

2011: 182). Aynı zamanda sosyal medya ağları siyasi aktörleri 

daha fazla görünür kılmıştır. Bu anlamda vatandaşlar sosyal 
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medya ağları sayesinde siyasi aktörleri daha yakından takip 

edebilme ve inceleme fırsatına kavuşmuştur. Bu durum siyasi 

aktörler risk de oluşturmaktadır. Çünkü siyasi aktörlerin de-

meçleri çarpıtılarak yayılabilmekte ve farklı görseller ile eklem-

lenerek paylaşılabilmektedir. Bu nedenle siyasi aktörler sosyal 

medya ağlarındaki görünürlüklerini kontrol etmeye çalışsalar 

da tamamen kontrol altında tutmaları mümkün değildir 

(Thompson, 2005: 42).  

Siyasi Aktörlerin Sosyal Medya Kullanımı 

Siyasi aktörlerin siyasal iletişim için sosyal medya kullanı-

mına bakıldığında ise 2008 yılında yapılan ABD Başkanlık se-

çimleri ön plana çıkmaktadır. 2008 ABD Başkanlık seçim kam-

panyalarında Barack Obama’nın seçim kampanyasında sosyal 

medyayı başarılı bir şekilde kullanabilmesinin sonucu olarak 

sosyal ağ siteleri, mikroblog hizmetleri veya web günlükleri gi-

bi sosyal medya platformları da siyasi aktörler tarafından seç-

menlere bilgi yaymak ve onlarla iletişim kurmak ve tartışmak 

için başarılı bir şekilde kullanılabilir olduğunu kanıtlamıştır 

(Wattal, Schuff, Mandviwalla ve Williams,  2010; Stieglitz, 

Brockmann ve Dang-Xuan, 2012; McNair, 2011: xviii). Bu seçim 

dönemi başkanlık kampanyası, Web 2.0’ın siyasi iletişim ve ik-

na için önemli bir araç haline geldiğini göstermiştir (Towner ve 

Dulio, 2011; Hoffner ve Rehkoff, 2011). 

Golbeck, Grimes ve Rogers (2010: 1612), ABD Kongresi'ne 

odaklandıkları ve kongre üyelerinden gelen 6 binden fazla 

tweet'in içeriğini analiz ettikleri çalışmalarında ise kongre üye-

lerinin, Twitter'ı öncelikle bilgi paylaşmak, özellikle de kendile-

riyle ilgili haber makalelerine ve blog gönderilerine bağlantılar 

ve günlük faaliyetlerini bildirmek için kullandıklarını tespit et-
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mektedir. Bu anlamda Twitter'ı daha çok kendi tanıtımları için 

bir araç olarak gördükleri ortaya çıkmaktadır.  

Ammann (2010) tarafından yapılan başka bir çalışma, 2010 

ara seçim döneminde ABD Senatosu adaylarının Twitter kulla-

nımına ve tweetlerinin içeriğine odaklanmaktadır. Sonuçlar, 

adayların Twitter'ı siyasi kampanyalarının bir parçası olarak 

kullandıklarını göstermektedir. Bununla birlikte, kullanım mik-

tarı, bir adayın sahip olduğu kaynakların düzeyine, eyalet bü-

yüklüğüne ve kongre yarışının rekabet gücüne göre önemli öl-

çüde değişmektedir. Çalışmada ayrıca, tweet'lerin içeriği büyük 

ölçüde aday tipiyle ve bazı durumlarda adayın siyasi bağlantı-

sıyla ilgili olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Williams ve Gulati’nin (2009; 2012), ABD kongre adaylarının 

seçim kampanyaları sırasında Facebook'u ne ölçüde kullandık-

larını araştırdıkları çalışmalarında Facebook destekçilerinin sa-

yısının seçim başarısının geçerli bir göstergesi olarak kabul edi-

lebileceğini tespit etmişlerdir. Benzer bir sonuca Straus, 

Galssman, Shogan ve Smelcer’in (2013) de Twitter üzerinden 

analiz yaparak ulaştıkları görülmektedir. Bronstein (2013) ise 

2012 ABD Başkanlık seçimine ilişkin iki cumhurbaşkanı adayı-

nın Facebook sayfalarını içerik analizi yöntemi ile niteliksel ve 

niceliksel olarak analiz ettiği çalışmasında adayların kampanya-

larında tartışmalı olmayan konulara ilişkin bilgi yayımladıkları 

ortaya çıkmaktadır. Bu durum da siyasi aktörlerin sayfalarında 

görüntülenen mesajın kontrolünü elinde tutmak istediğine bir 

işarettir. Her iki adayın Facebook sayfaları, mantığa veya akla 

değil, izleyicilerin duygusal duyarlılığına dayanan, muhalefeti 

caydırıcı ve aday ile destekçileri arasındaki duygusal bağlılıkla-

rı teşvik eden fandom siyaseti adı verilen alternatif bir siyaset 

yapma yolu sunmaktadır. Doğan ve Ertan’ın (2016) 2016 ABD 
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Başkanlık seçim kampanyalarında Twitter kullanımını incele-

dikleri çalışmalarında ise Donald Trump ve Hillary Clinton’ın 

Twitter’ı yoğun olarak kullandıkları ortaya çıkmıştır. Benzer bir 

sonuca Enli (2017) de ulaşarak her iki aday için de Twitter’ın 

çevrim içi temel iletişim kanalı haline geldiğini tespit etmiştir. 

Avrupa’dan örneklere bakıldığında ise 2006 Hollanda se-

çimleri bağlamında Utz (2009), tarafından yapılan çalışmada da 

sosyal medya ağlarının siyasal iletişim aracı olarak kullanıldığı 

ortaya çıkmaktadır. Bu anlamda sosyal medya ağlarının politi-

kacılara siyasetle daha az ilgilenen bireylere ulaşma fırsatı sun-

duğu saptanmaktadır. Bir adayın profilinin görüntülenmesinin 

mevcut tutumları daha da güçlendirdiğini belirten Utz, kullanı-

cıların yorumlarına karşılık vererek etkileşimde bulunan politi-

kacıların daha olumlu algılandığını tespit etmektedir. 

Bir diğer Avrupa ülkesi Almanya üzerine Stieglitz, Brock-

mann ve Dang-Xuan’ın, yaptıkları çalışmalarında son birkaç 

yılda Alman siyasetçilerin, özellikle de sol eğilimli partilerin 

sosyal medya kullanımında güçlü bir artış olduğu ortaya çık-

maktadır. Politikacıların çoğunluğunun sosyal medyayla daha 

fazla ilgilenmeye istekli olduğunu ve güncel siyasi tartışmalar 

ve sosyal medyadaki kendi itibarları hakkında güncel bilgilere 

sahip olma, yeni eğilimleri tespit etme ve farklı sosyal ağlardaki 

etkili kullanıcıları belirleme ihtiyacı olduğunu ortaya koymak-

tadır (Stieglitz, Brockmann ve Dang-Xuan, 2012). Diğer bir ör-

nekte ise Stier, Bleier, Lietz ve Strohmaier (2018), 2013 Almanya 

federal seçim kampanyası sırasında oluşturulan ankete ve sos-

yal medyaya dayandırdıkları çalışmalarında bulguların, kam-

panya stratejilerinin ve genel olarak siyasi iletişimin, sosyal 

medya platformlarının değişen sosyoteknik olanakları tarafın-

dan aracılık edildiğini göstermektedir. 
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Türk siyasi aktörlerin sosyal medya kullanımını analiz eden 

çalışmalara bakıldığında ise Bayraktutan, Binark, Çomu, Doğu, 

İslamoğlu ve Telli Aydemir’in (2014: 60, 89) 2011 genel seçimle-

rinde “Twitter ve Facebook’taki AKP, CHP, MHP ve BDP’nin 

siyasi parti olarak resmi hesapları ile parti liderlerinin ve Mer-

kez Yürütme Kurulu (MYK) üyelerinin resmi hesapları” üze-

rinden yürüttükleri çalışmalarında siyasi partilerin Twitter he-

saplarını etkili bir şekilde kullanamadıkları saptanmaktadır.  

Genel’in (2012: 30) 12 Haziran 2011 seçimlerinde siyasi lider-

lerin sosyal medya kullanımını Twitter üzerinden ele aldığı ça-

lışmasında ise Türk politikacılarının Twitter’ı “demeç verme” 

platformu olarak değerlendirdikleri görülmektedir. Ayrıca sos-

yal medya ağlarında siyasi liderlerin etkileşimden uzak kaldık-

ları da ortaya çıkmaktadır.       

Onat ve Okmeydan’ın (2015: 79, 93) “Türkiye 30 Mart 2014 

Yerel Seçimleri dönemi ve 10 Ağustos 2014 Cumhurbaşkanlığı 

Seçimi dönemi olmak üzere iki ayrı seçim dönemini” inceledik-

leri çalışmalarında hem belediye başkan adaylarının hem de 

cumhurbaşkanı adaylarının Facebook ve Twitter hesaplarının 

takipçiler tarafından yoğun olarak takip edildiği tespit edilirken 

adayların etkileşimden uzak durdukları ortaya çıkmıştır. Ben-

zer bir sonuca siyasi aktörlerin 2017 yılında yapılan Anayasa 

Referandum sürecine ilişkin Twitter kullanımlarını analiz eden 

Örselli, Sevinç, Karabulut ve Dinçer (2018: 712) de ulaşarak Re-

cep Tayyip Erdoğan, Kemal Kılıçdaroğlu ve Devlet Bahçeli’nin 

Twitter’ı seçmenleri bilgilendirmek amacıyla kullandığını tespit 

etmiştir. Ayrıca yapılan çalışmada liderlerin etkileşimden uzak 

kaldıkları da bir kez daha ortaya çıkmıştır.  

Çelik’in (2020: 123) 2019 yerel seçimleri sürecine ilişkin Ek-

rem İmamoğlu ve Binali Yıldırım’ın Twitter hesaplarını incele-
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diği çalışmasında her iki ismin de Twitter’ı genel olarak “ko-

num ve etkinlik, seçim kampanyası iletişimi, kişisel mesaj ile 

bilgi ve açıklama” yapmak amacıyla kullandıkları ortaya çık-

mıştır. Ayrıca adayların Twitter’da etkileşimden kaçındıkları da 

tespit edilmiştir. Literatürde var olan çalışmalara bakıldığında 

yabancı siyasi aktörlerin sosyal medya ağlarında takipçileriyle 

etkileşime girdiği görülürken Türk siyasi aktörlerin sosyal 

medya ağlarında etkileşimden uzak kaldıkları dikkat çekmek-

tedir. Hem yabancı siyasi aktörlerin hem de Türk siyasi aktörle-

rin sosyal medya ağlarını özellikle bilgilendirme amaçlı kullan-

dıkları görülmektedir. Siyasi aktörlerin özellikle seçim sonrası 

dönemde her şeyden çok destekçilerine teşekkür vurgusu, poli-

tikacıların Twitter takipçilerini birincil derecede destekleyici 

olarak gördüklerinin bir işaretidir (Mirer ve Bode, 2015). Bu an-

lamda yabancı siyasi aktörlerin sosyal medya takipçilerini birer 

destekçi olarak konumlandırdıkları görülmektedir.  

Yöntem  

Çalışmanın yöntemi içerik analizidir. İçerik analizi, kitle ile-

tişiminin yanı sıra genel olarak iletişimin doğasını araştırmak 

için açıkça bir araştırma aracı olarak geliştirilmiştir (Benoit, 

2011: 277). İçerik analizi, kayıtlı tüm iletişim biçimlerinin sem-

bolik içeriğini sistematik olarak değerlendirmek için kullanılan 

gözlemsel bir araştırma yöntemidir (Kolbe ve Burnett, 1991: 

243). İçerik analizi nitel ve nicel olmak üzere ikiye ayrılmakta-

dır. Bu çalışmada veriler nicel olarak analiz edilmiştir. Nicel 

içerik analizi, geçerli ölçüm kurallarına göre sayısal değerler 

atanan iletişim sembollerinin sistematik ve tekrarlanabilir ola-

rak incelemektedir (Riffe, Lacy,ve Fico, 2005: 25). İçerik analizi 

en yaygın olarak mesajların sözlü unsurlarına odaklanmaktadır 

(Benoit, 2011: 270). Lombard, Snyder-Duch ve Bracken (2002: 
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587) içerik analizi yönteminin iletişim bilim insanlarının, özel-

likle de kitle iletişimini inceleyenlerin temel işi olan mesajların 

analizi için özellikle uygun ve gerekli olduğunu açıklamaktadır. 

İçerik analizi, metinleri analiz etmenin tek yolu değildir. Ancak 

siyasi mesajların içeriğinin boyutlarını ölçen köklü ve önemli 

bir yöntemdir (Graber, 2004: 53; Benoit, 2011: 276). 

Recep Tayyip Erdoğan’ın 2022 yılı aralık ayında Instag-

ram’dan 23 paylaşım yaptığı görülmektedir. Kemal Kılıçdaroğ-

lu’nun ise aynı dönemde 9 paylaşımda bulunduğu dikkat çek-

mektedir. Ekrem İmamoğlu’nun 72, Mansur Yavaş’ın 59 payla-

şım yaptığı görülürken Tunç Soyer’in ise 87 paylaşım yaptığı 

dikkat çekmektedir. Bu isimler arasından Kemal Kılıçdaroğlu 

ve Ekrem İmamoğlu’nun spor ile ilgili paylaşım yapmadığı tes-

pit edilmiş ve bu nedenle her iki isim analiz dışında bırakılmış-

tır.  

Bu çalışmada Recep Tayyip Erdoğan, Mansur Yavaş ve Tunç 

Soyer’in 2022 yılının aralık ayında yapmış oldukları spora dair 

paylaşımlara gelen yorumların konu ile olan bağlantısının orta-

ya çıkarılması amaçlanmaktadır. Veriler niceliksel olarak içerik 

analizi yöntemi ile incelenmiştir. Ardından nicel verileri deste-

lemek amacıyla yorumlar, Maxqda programında kodlanarak li-

derlerin tek-vaka modeli (kodlar hiyerarşisi) tespit edilmiştir. 
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Bulgular 

Siyasi Aktörlerin Instagram’daki Spor İçerikli Paylaşımları 

Tablo-1. Recep Tayyip Erdoğan’ın paylaşımına gelen yorumlar 

 

 Yorumların İçeriği Frekans Yüzde 

Bağlantısız Yorumlar\Hayranlık 54 28,57 

Bağlantılı Yorumlar\Başsağlığı-Dua 38 20,11 

Bağlantılı Yorumlar\Övgü 21 11,11 

Bağlantılı Yorumlar\Diğer 18 9,52 

Bağlantısız Yorumlar\Milliyetçilik 15 7,94 

Bağlantısız Yorumlar\Trolleme-Spam 8 4,23 

Bağlantısız Yorumlar\Kişisel Görüş Bildirme 7 3,70 

Bağlantısız Yorumlar\Alay Etme 6 3,17 

Talep\Ekonomik Talep 5 2,65 

Nefret Söylemi\Beddua 4 2,12 

Bağlantısız Yorumlar\Talep 3 1,59 

Nefret Söylemi\Hakaret 2 1,06 

Nefret Söylemi\Irkçılık 2 1,06 

Talep\Hizmet Talebi 2 1,06 

Talep\Sağlık Alanında 1 0,53 

Talep\Siyasi Talep 1 0,53 

Talep\Sportif Talep 1 0,53 

Talep\Kullanıcılardan Talep 1 0,53 

Toplam (geçerli) 189 100,00 

Kayıp 0 0,00 

TOPLAM 189 100,00 

 

Recep Tayyip Erdoğan’ın Pele paylaşımına ilk gün gelen yo-

rumlar analize dâhil edilmiştir. Yapılan yorumların en fazla 

yüzde 28,57 oranında konu ile bağlantısız bir şekilde Erdoğan’a 

duyulan hayranlığın dile getirildiği saptanmaktadır. Ek olarak 

konu ile bağlantılı olarak yapılan yüzde 20,11 oranındaki övgü 

yorumlarında ise hem Erdoğan’a hem de Pele’ye gösterilen 

takdir paylaşımları ön plana çıkmaktadır. Bu duruma örnek 

olarak “Biri dünya lideri Biri de futbol efsanesi” ve “Biri futbol 

tarihine diğeri dünya tarihine adını yazdıran iki lider” yorum-

ları gösterilebilir. Her iki oran toplandığında yaklaşık olarak 

yüzde 50 oranında Erdoğan’a duyulan hayranlığın dile getiril-

diği ortaya çıkmaktadır. Yabancı dildeki yorumlar ve Erdo-

ğan’ın Portekizce açıklama yaparak paylaşımda bulunmasını 

eleştiren yorumlar ise diğer kategorisinde kodlanmıştır. Talep-

lerin dile getirildiği 17 yorumda ise yine konudan bağımsız ola-
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rak Instagram kullanıcılarının yorum yaptığı görülmektedir. 

Dikkat çeken durumlardan bir tanesi de kullanıcıların nefret 

söylemi inşa etmeleridir. Bu duruma örnek olarak Cumhurbaş-

kanı Recep Tayyip Erdoğan’a duyulan nefretin “bir an önce ka-

vuşmanız dileğiyle” şeklinde karşılık bulduğu görülürken bir 

başka kullanıcı da “Allah CHP’lilerin ömründen alsın sana ver-

sin Reis” şeklinde tersi bir söylem ortaya koyduğu saptanmak-

tadır.  

Tablo-2. Mansur Yavaş’ın paylaşımına gelen yorumların içeriği 

 Yorumların içeriği Frekans Yüzde 

Bağlantılı Yorumlar\Övgü 78 74,29 

Bağlantısız Yorumlar\Milliyetçilik 13 12,38 

Bağlantısız Yorumlar\Hayranlık 8 7,62 

Talep\Hizmet Talebi 2 1,90 

Bağlantısız Yorumlar\Trolleme-Spam 2 1,90 

Talep\Ekonomik Talep 1 0,95 

Bağlantılı Yorumlar\Paylaşılan sporcunun eleştirilmesi 1 0,95 

Toplam (geçerli) 105 100,00 

Kayıp 0 0,00 

TOPLAM 105 100,00 

 

 

Ankara Büyükşehir Belediye Başkanı Mansur Yavaş’ın Taha 

Akgül paylaşımına 105 yorum gelmiştir. Yorumların içeriğinde 

en fazla yüzde 74,29 oranında kullanıcıların övgülerinin ön 

plana çıktığı görülmektedir. Ardından milliyetçilik yorumları-

nın yüzde 12,38 şeklinde ikinci sırada yer aldığı dikkat çekmek-

tedir. Yüzde 7,62 oranında da Yavaş’ın şahsına yönelik hayran-

lığın ifade edildiği saptanmaktadır. Bu duruma örnek olarak 

“Hem sanata hem spora ilgili ve saygılı birisi çok bir şey iste-

miyoruz aday olun bize yeter başkanım” ve birden fazla 

“Cumhurbaşkanım” yorumları gösterilebilir. Yavaş’ın paylaşı-

mına gelen yorumlarda hiçbir şekilde şahsına yönelik nefret 

söyleminin dile getirilmediği ve kötü bir yorumda bulunulma-

dığı ortaya çıkmaktadır. 
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Tablo-3. Tunç Soyer’in paylaşımına gelen yorumların içeriği 

  Frekans Yüzde 

Bağlantılı Yorumlar\Başsağlığı-Dua 103 77,44 

Bağlantılı Yorumlar\Övgü 14 10,53 

Talep\Sportif Talep 4 3,01 

Bağlantısız Yorumlar\Trolleme-Spam 3 2,26 

Talep\Hizmet Talebi 3 2,26 

Bağlantısız Yorumlar\Alay Etme 3 2,26 

Bağlantısız Yorumlar\Hayranlık 1 0,75 

Talep\Kullanıcılardan Talep 1 0,75 

Bağlantılı Yorumlar\Diğer 1 0,75 

Toplam (geçerli) 133 100,00 

Kayıp 0 0,00 

TOPLAM 133 100,00 

 

 

İzmir Büyükşehir Belediye Başkanı Tunç Soyer’in Pele ve 

Maradona’yı birlikte paylaştığı fotoğrafa toplamda 133 yoru-

mun geldiği görülmektedir. Yapılan yorumların yüzde 77,44 

oranında büyük çoğunluğunun başsağlığı ile ilgili olduğu orta-

ya çıkmaktadır. Yüzde 10,53 oranında sporcuların futbol kari-

yerine göndermede bulunulduğu görülmektedir. Soyer’den 

beklentilerini dile getiren kullanıcıların İzmir futbol takımlarına 

ve stadyumlarına ilişkin bir isteği dile getirdikleri dikkat çeker-

ken 3 yorumda da altyapı hizmetlerine yönelik bir talebin ol-

duğu saptanmaktadır. Yine yapılan 3 yorumda da Soyer ile alay 

edildiği dikkat çekmektedir. Bu yorumlara örnek olarak “Soyer 

kaç defa adamla görüştün ucuz reklam gerek yok” yorumu gös-

terilebilir. 
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Grafik-1. Recep Tayyip Erdoğan’ın paylaşımına gelen yorumların tek-vaka 

modeli (kod hiyerarşisi) 

 

Recep Tayyip Erdoğan’ın Pele paylaşımına ilişkin yapılan 

yorumların konuyla bağlantılı olarak başsağlığı-dua, övgü ve 

diğer kategorilerinde yer aldığı görülmektedir. Konudan bağ-

lantısız yapılan yorumlarda ise milliyetçilik, alay etme, hayran-

lık, trolleme-spam, kişisel görüş bildirme ve taleplere yönelik 

olduğu dikkat çekmektedir. 

 

Grafik-2. Mansur Yavaş’ın paylaşımına gelen yorumların tek-vaka modeli 

(kod hiyerarşisi) 
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Mansur Yavaş’ın Taha Akgül paylaşımına ilişkin yapılan yo-

rumların konuyla bağlantılı olarak övgü ve sporcunun eleşti-

rilmesi üzerine olduğu görülmektedir. Konudan bağlantısız 

olarak yapılan yorumlarda ise milliyetçilik, hayranlık, trolleme-

spam ve talepler kategorilerinde olduğu dikkat çekmektedir.  

Grafik-3. Tunç Soyer’in paylaşımına gelen yorumların tek-vaka modeli (kod 

hiyerarşisi) 

 

 

Tunç Soyer’in Pele ve Maradona paylaşımına ilişkin yapılan 

yorumların konuyla bağlantılı olarak başsağlığı-dua, övgü ve 

diğer kategorilerinde bulunduğu görülmektedir. Konudan bağ-

lantısız olarak alay etme, hayranlık, trolleme-spam ve taleplerin 

dile getirildiği yorumlar dikkat çekmektedir.  

Sonuç 

Günümüz siyasal iletişiminde sosyal medya ağları ön plana 

çıkmaktadır. Siyasal iletişimde hem siyasi aktörler hem de va-

tandaşlar aktif olarak sosyal medya ağlarını kullanmaktadır. Bu 

anlamda sosyal medya ağları özellikle seçim dönemlerinde siya-

sal iletişimin hem bir aracı hem de nesnesi konumundadır. Aynı 
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zamanda sosyal medya ağları yalnızca seçim zamanı değil genel 

olarak da siyasi aktörlerin aktif bulunması gereken bir mecradır. 

Çünkü vatandaşlar taleplerini en kolay ve aracısız bir şekilde in-

ternet üzerinden bilhassa sosyal medya ağları vasıtasıyla dile ge-

tirmektedir. Bu anlamda sosyal medya ağları siyasi aktörler için 

kaçınılmaz bir mecra haline gelmiştir.  

Bu çalışmada AK Parti ve CHP genel başkanlarının İstanbul, 

İzmir ve Ankara belediye başkanlarına göre Instagram’da daha 

az paylaşımda bulundukları saptanmıştır. En az paylaşımda bu-

lunan isim 9 paylaşım ile Kemal Kılıçdaroğlu’dur. En fazla pay-

laşımı yapan ise 87 paylaşım ile Tunç Soyer’dir. Instagram hesap-

larını daha aktif kullandıkları ortaya çıkan belediye başkanlarının 

yaptıkları hizmetlerden vatandaşları haberdar etmek istedikleri 

görülmektedir. Bu isteğin bir karşılığı olarak Instagram’da daha 

fazla paylaşım yaptıkları ortaya çıkmaktadır. Bu anlamda beledi-

ye başkanları sosyal medya ağları aracılığıyla görülür ve anlaşılır 

olmak istemektedir.  

Çalışmada odaklanılan temel nokta ise Recep Tayyip Erdo-

ğan, Mansur Yavaş ve Tunç Soyer’in 2022 yılının aralık ayında 

yapmış oldukları spora dair paylaşımlara gelen yorumların ince-

lenmesi olmuştur. Çünkü vatandaşların siyasi aktörlerin payla-

şımlarına ilişkin geri bildirimlerinin konu ile bağlantısının ortaya 

çıkarılması amaçlanmıştır. Bu nedenle spor paylaşımları özel ola-

rak tercih edilmiştir. Üç ismin yapmış olduğu paylaşımlara kul-

lanıcılar tarafından konu ile bağlantısı olmayan yorumların ya-

pıldığı ve spor paylaşımından bağımsız olarak siyasi aktörlere 

yönelik hayranlık ve taleplerin kullanıcıların dile getirildiği orta-

ya çıkmıştır. Bu anlamda vatandaşların Instagram aracılığıyla si-

yasi aktörleri yoğun bir şekilde takip ettikleri ve yapılan payla-
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şımlara geri bildirimlerde bulundukları tespit edilmiştir. Ayrıca 

analiz edilen üç ismin de Instagram’da kullanıcılar ile etkileşime 

girmediği saptanmıştır. Bu durum daha önceki yapılan Türk si-

yasi aktörlerin sosyal medya kullanımına ilişkin çalışmalar ile 

paralellik göstermektedir (Onat ve Okmeydan, 2015; Örselli, Se-

vinç, Karabulut ve Dinçer, 2018; Çelik, 2020). 
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Giriş 

Matbaanın icadı iletişim alanındaki en önemli devrimlerden 

biri olarak görülmektedir. Bu devrim sonucu olarak Ortaçağ’ın 

skolastik düşünce yapısı yerini bilime bırakmıştır. Böylece ya-

şanan teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak radyo ve tele-

vizyon da yeni iletişim araçları karşımıza çıkmaktadır. Gazete, 

radyo ve televizyondan oluşan kitle iletişim araçları ilk başlarda 

propaganda aracı olarak bilinmekteydi. Siyasal iletişimin, kitle 

iletişim araçlarında ilk defa yapılması oy kullanma hakkının bi-

reylerce kazanılmasıyla başladığı bilinmektedir. Yaşadığımız 

zamanın koşulları itibariyle internet kullanımının yaygınlaşma-

sı siyasal iletişim uygulamalarının dijital dünyaya taşınmasını 

zorunlu kılmaktadır. Siyasal iletişimin, internet ile dijital mecra-

larda uygulamaya konulması hem yönetenler hem de yöneti-

lenler için önemli avantajlar sağlamaktadır. Dijital mecra, yöne-

tenler için daha geniş kitlelere zaman ve mekândan bağımsız 
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uygun maliyetlerle erişme avantajı sunarken yönetilenler için 

bilgiye kolay, hızlı ve istenilen zamanda ulaşma imkanı sun-

maktadır. 

İnternet üzerinden yapılan yayıncılığın, etkileşimli olması ve 

katılım gösterebilme özelliğinden dolayı geleneksel yayıncılıkla 

arasındaki sınır bulanıklaşmaktadır. Web 2.0’le TV’nin değişi-

minin yayınları kişiselleştirdiği, içeriğin ve platformların farklı-

laştığı ve bunların izleyicilerce benimsenmesi, kişilerin kendi 

kitle iletişim sistemlerini kurabileceğinin altı çizilmektedir (Cas-

tells, 2016: 100-104). Siyasal iletişimde geleneksel medyadaki 

tek yönlü iletişimin dışına çıkılarak yeni iletişim teknolojilerinin 

kullanımının artmasıyla birlikte kişilerin sosyal ağlarda video, 

görsel ve yazılı içeriğin hızla paylaşabilmelerini, gündem değiş-

tirmeyi ve yeni enformasyonlara ulaşabilmesini olası kılmasıyla 

izleyicilere görüşlere iştirak etme olasılığını da sunmaktadır 

(Westerman vd., 2014). 

Vatandaşlar, hükümetin karar alma süreçlerine etki edebil-

me, geribildirimde bulunabilme ve idareyi kontrol edebilme, 

verimlerin kullanılabilmesi gibi beklentilere özgü şekilde sosyal 

platformlara başvurmasından dolayı siyasal kuruluşların sosyal 

ağlara daha fazla odaklanması gerektiği vurgulamaktadır 

(Knox, 2016: 479). Sadece siyasi kuruluşların değil haber organ-

larının da basılı gazete ve televizyon haricinde önemli gördük-

leri bilgileri YouTube aracılığıyla servis etmektedir. Fakat bu 

platformdaki içeriklerin büyük kısmı kurumlardan değil kişile-

rin oluşturduğu videolardan oluşmaktadır (Popoli, 2014:  216).  

Bu çalışmada, siyasal reklamcılık kavramı ve dijitalleşmesi, 

YouTube platformunun siyasal alanda kullanımında karşılaşı-

lan zorluklar ve bu konulara ilişkin yapılmış araştırmalar ele 

alınmıştır. 
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Siyasal Reklamcılık ve Dijital Mecralar 

Siyasal reklamların ana hedefi; seçmenlerin beklentilerine, 

ihtiyaçlarına veya düşüncelerine reklamla yaklaşarak oy kul-

lanma eğilimlerini yönetmektir. Siyasal reklamlar söylem ve 

mesajları seçmene aktararak siyasilerin oylarını artırmak veya 

imaj oluşturmak için yapılmaktadır. Bu bağlamda siyasal rek-

lamlarda seçmenin oyuna etki edebilmek için yaratıcılık çok 

önemli bir konudur. Siyasal reklamlar, reklamı yapılan siyasi 

partinin veya liderin diğer siyasilere göre farkını ortaya çıkarak, 

onun niçin seçilmesi gerektiğini seçmene açıklamaktadır. Siyasi 

reklamlar çoğunlukla henüz karar vermemiş seçmen kitlesinin 

kanılarını değiştirmeyi hedefleyerek siyasal parti veya adayla-

rının yanında olan seçmen kitlesinin fikirlerini pekiştirmeyi de 

amaçlamaktadır (İslamoğlu, 2002: 150). Siyasal reklamların si-

yasi parti ve adayın imajının oluşumundaki katkısı büyüktür. 

Dolayısıyla, siyasal reklamcılık adayların düşüncelerini ve gele-

cek planlarını seçmenlere aktarırken, seçmenlere ülkede yaşa-

nacak gelişmeleri ve adayların öncelikleri hakkında bilgi ver-

mektedir. (Kılıçaslan, 2011:  29). 

Siyasal reklamların beş önemli amacı bulunmaktadır (İsla-

moğlu, 2002: 148): 

 Bilgilendirme: Ürünler, düşünceler, servis, kuruluş ve 

bireyle ilgili, nitelikleri, çeşitlilikleri, baskınlıkları ve başka özel-

likleriyle ilgili bilgi sağlamasıdır. Siyasal liderler veya partinin 

siyasetleriyle ilgili bilgi vermesinin yanında, lider imajının 

oluşmasını katkı sağlar. 

 İkna Etme: Siyasal parti veya adayların niye seçilmesi 

hususunda seçmen kitlesini ikna edebilmeye ve oluşan hatalı 

kanaatlerin düzeltilmesine yönelik iletileri yollayarak ikna et-
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meye çalışmasıdır. Seçmen kitlesinin tutum ve eylemlerini fark-

lılaştırmayla, üzerinde düşünmeyle ilgili bilgileri sağlamasıdır. 

 Hatırlatma: Seçmenler belleklerinde unutulan imajları, 

edinilen bilgileri tekrarlama, siyasal parti veya adayın seçmen 

kitlesine anlatılması ve seçmenlerin havsalasında diri tutulması 

adına gönderilen iletiler hatırlatma unsuru altında kullanılmak-

tadır. Siyasal parti veya adayların zihinde oluşan ilk siyasal 

parti veya aday olmasını sağlayacak iletiler içerir. 

 Destekleme: Adayı ve organizasyonu yüreklendirmeye 

ve seçmen kitlesinin ilgili siyasal parti veya adayları seçmeleri-

nin doğru bir eylem olacağını anlatma fonksiyonunu yerine ge-

tirmektedir.  

 Değer Katma: Siyasal parti veya adayları değerli kılma-

ya, itibar kazandırmayla ilgili iletilerin yollanmasıdır. 

Siyasi reklamların yapılış biçimleri açısında bakıldığında 

farklı türleri olduğu bilinmektedir. Bu türler aşağıda Tablo 1’de 

tanımlarıyla birlikte verilmiştir. 

Tablo 1. Siyasal reklam türleri (Joslyn, 1980: 94-96) 

Tür Tanım 

Gelecekteki siyasallara 

ilişkin tercih 

Seçmen kitlesine adayın politik yeminlerini kendi siyasal kararlarına 

en yakınında olan adaya oy atabilmeleri adına mukayese mümkünatı 

vermektedir. 

Geçmişe dönük siyasal 

icraat 

Seçmenlerin vakit geçtikçe eskiye dönmelerini, önceden olmuş 

işlerden hangi oranda doygunluğa ulaştığına karar vermelerini 

istemektedir. 

Yardımsever lider imgesi Siyasal adayın kişilik özelliklerini ön planda tutar.  

Partizan reklam Siyasal adayların parti hüviyetini anlatmaya ya da adayları partilerinin 

başka öne çıkan üyeleriyle beraber gözler önüne sermeye yöneliktir. 

İdeolojik reklamlar Seçmen kitlesini adayları kendi yanlarına çekme adına açıktan 

ideolojik terimler kullanır. 

Simgesel reklamlar Mitlerin, kültürel ilkelerin anlatılmasına ve inandırmak adına bir 

kahraman ve kötü benzetmesine dayanır. 
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Gelişen teknolojiyle birlikte içerisinde barındırdığı özgür 

platformlarla pek çok yaratıcı reklam uygulamasına imkan sağ-

lamaktadır. Bu mecralardan yararlanan siyasal reklamcılar 

seçmene kolay ve maliyeti düşük bir şekilde ulaşmaktadır. Si-

yasette diğer alanlar gibi tüm gelişmelerden etkilenmekte ve 

yeni iletişim teknolojilerine ayak uydurmak zorundadır. Aday 

ve partilerin rakiplerinin önüne geçebilmeleri için geleneksel 

medya dışında teknolojik platformlarda da kampanyalarını 

sürdürmeleri gerekli görülmektedir (Tarhan & Fidan, 2016: 

403). 

Siyasal partiler için kurumsal kimliklerini, adaylar içinse 

web sayfalarını yaparak gerek siyasal kampanya süreçlerinde 

gerekse kampanya sürecinin dışındaki dönemde seçmen kitle-

siyle ilişki kurmaktadır. Buna ek olarak siyasal partiler ve aday-

lar internetin sağladığı sosyal medya mecralarında da hesap 

oluşturup seçmenlerine yönelik paylaşımlar yapmaktadır. Bu 

da siyasal partilerin ve adayların seçmenleriyle olan etkileşimi-

ni güçlendirmektedir (Zeybek, 2016: 122). 

Siyasi partiler ve adaylar dijital mecralar vasıtasıyla reklam-

lar vermekte, basın açıklamaları düzenlemekte, seçmenleriyle 

dijital olarak bir araya gelip, seçim konuşmaları ve propaganda 

yapmaktadır. Uygun maliyetli bu dijital platformlarda erişim 

geleneksel medya araçlarına göre çok daha fazla gerçekleşmek-

tedir. Yapılan bu iletişim, özellikle internet olmak üzere tüm 

geribildirimli mecraların hem birebir, hem kişinin kitle iletişim 

araçlarıyla hem de bu platformda olan sosyal ağlar aracılığıyla 

bir kamusal alanın oluştuğu görülmektedir (Çalışır, 2012: 112). 
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YouTube ve Siyasal Reklamcılık 

YouTube'ın ortaya çıkışı, 2004’te Amerika Birleşik Devletleri 

Ulusal Amerikan Futbolu Ligi'nin final maçının devre arasında 

müzisyen Justin Timberlake ile küçük bir konser sunan Janet 

Jackson'ın kazayla göğüslerini izleyiciler görmüştür.Yaşanan bu 

hadise ABD'de büyük bir kızgınlığa sebep olmuştur. O döne-

min iktidarı Bush, bu yaşanana sert tepki göstermiş ve Jackson 

olumsuz eleştirilere maruz kalmıştır. Bu olayların ardından, 

PayPal ödeme şirketinde çalışan üç arkadaş, akşam yemeğinde 

Jackson'ın başına geleni talihsiz olayı düşünmüşlerdir. Viral vi-

deo nosyonunun henüz çıkmadığı o zamanlarda böyle bir gö-

rüntüyü sonradan tekrardan izlemenin kadar zor olduğunu tar-

tışmaları bir internet sitesi kurma fikrini doğurmuştur. Nihayet 

14 Şubat 2005'te yayın hayatına başlayan platforma ilk video 23 

Nisan 2005'te yüklenmiştir. 19 saniye süren videoda San Diego 

Hayvanat Bahçesi'ne yapılan ziyaret anlatılmaktaydı. Bir garaj-

da hayata geçirilen şirket, 3,5 milyon dolar ilk büyük çapta yatı-

rımını Kasım 2005'te almıştır. Bir yıl içinde de internetin çok 

hızlı gelişen sayfalarından biri haline gelmiştir. 2006 yılının 

temmuz ayında bir günde yaklaşık video izlenme sayısı ise 100 

milyon kişiyi geçmiştir. Bu hızlı büyümenin ardından teknoloji 

devi Google, 1 milyar 650 milyon dolar ödenerek satın alınmış 

ve bu teknoloji geçmişinin en yüksek bedelli alımlarından birisi 

olmuştur (BBC, 2020).  

YouTube bugünün dünyasında akla ilk gelen video payla-

şım mecrası olmasının yanında kültürden habere kadar birçok 

tutumu etkileyebilen bir yapıya evrilmiş durumdadır. 2019 yı-

lının mayıs verilerine bakıldığında, 1 dakikada yüklenen video 

içeriği 500 saati geçmiştir. YouTube'un başta genç nesiller ol-
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mak üzere ulaştığı kitle arttıkça hakkındaki tartışmalar da bü-

yümektedir. Site telif hakkı meselesine gerekli gayreti göster-

memekle, ırkçılık, homofobik ve cinsiyetçi içeriklerin engellen-

mesiyle ilgili titiz davranmamakta ve reklam dağıtımı husu-

sunda kimi içerikleri ayrı tutmakla eleştirilmektedir. Bunların 

aksine şirket, yapılan iddiaları kabul etmemekte ve zararlı içe-

riklerin kaldırılması için sürekli çalışmalar yapıldığını öne sür-

mektedir (BBC, 2020). 

Bu platformun Google tarafından yönetilmeye başlamasıyla, 

ticari amacı olmayan kullanıcılar haricinde içerik üreticilerinin 

de reklam ve tanıtım amaçlı kullanmaları giderek artmaktadır 

(Popoli, 2014: 215). Bunlarla sınırlı kalmayarak siyaset içerikli 

tartışmaları konu alan videolarda görülmeye başlanmıştır 

(Halpern & Gibbs, 2013). Video sürelerinin yoğun ileti olarak, 

konuşma sürelerinin yerini alan videolar etkili kampanya araç-

ları haline gelmiştir. Youtube videoları viral olarak yayıldığın-

dan siyasi adayların imajlarını güçlendirerek uygulanan kam-

panyaları önemli ölçüde etkileme potansiyeli bulunmaktadır 

(Castells, 2016: 276). YouTube'da izlenen siyasal reklamların 

içeriğinin değer kazanmasının ana sebeplerinden birisi mekan-

dan bağımsız erişim olanağından dolayıdır çünkü günümüzde 

seçmenler kararlarını evlerinde televizyon karşısında verme-

mekte, akıllı telefonlarında video izlerken bulundukları mikro 

anlarda verdikleri kanısıdır (Chester & Montgomery, 2017). 

Siyasal gündem oluşturmada etkili olan bu platform, siyasi-

ler tarafından dikkate alınarak adaylara ve seçmenlere görüşleri 

hakkında video yayınlama imkânı sağlayacağına inandırmıştır. 

2008 yılındaki seçim sürecinin başlarında, başkan adayları John 

Edwards, Hillary Clinton ve Barack Obama’nın adaylıklarını 
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YouTube’a atılan videolar ile  bu fikri uygulamaya geçirdikleri-

nin kanıtı olarak gösterilebilir (Emruli vd.,2011: 463).  

ABD'nin 2012 Başkanlık Seçimlerinde Barack Obama ve Mitt 

Romney'in televizyon reklamları ve YouTube üzerinden yayın-

lanan reklamlarının incelendiği bir araştırmada televizyon rek-

lamlarının daha negatif içeriğe sahip olduğunu, YouTube rek-

lamlarının ise daha pozitif içerik barındırdığı ve daha az siyaset 

odaklı olduğu tespit edilmiştir (Borah vd., 2018: 230).  

Hindistan Parlamento Seçimleriyle ilgili YouTube reklamı-

nın incelendiği bir araştırmada da videoların daha pozitif içe-

rikle oluşturulduğu ve adayların imajı hakkında daha fazla bil-

gi içerdiği bulunmuştur (Sohal & Kaur, 2018: 133). Türkiye’de 

2017 referandum sürecinde Ak Parti’nin resmi hesabından pay-

laştığı videolar göstergebilimsel çözümleme yöntemiyle ele 

alındığında bir araştırmada, reklamlarda “milli, manevi, yerel, 

eğitim, ekonomik ve toplumsal cinsiyet” anlamında göstergele-

re yer verildiği görülmüştür (Gürbüz, 2019). Türkiye'de yapılan 

bir diğer araştırmaya göre, İstanbul seçimlerinde yer alan aday-

ların video paylaşım sayıları ve etkileşim durumlarının farklı 

olduğu birden çok siyasal reklam türünü bir arada kullandıkla-

rı ifade edilmektedir (Öztürk & Zeybek, 2020). Rusya’da 2018 

Cumhurbaşkanlığı seçimlerinde yayınlanmış videoların anali-

zine bakıldığında, YouTube'da seçim sürecinde yayınlanan vi-

deolara karşıt görüşlerin hakim olduğu ve bu nedenle YouTube 

siyasal iletişimde önemli bir araç olarak görüldüğü belirtilmiştir  

(Litvinenko, 2021). Türkiye'de 2019 Yerel Seçimlerinde yayınla-

nan siyasal reklamlar üzerine yapılmış bir çalışmada,  siyasi 

partiler YouTube'da yer alan videolarında genellikle seçim stra-

tejisi olarak olumlu reklam dilini kullanmışlardır. Bazı partile-
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rin videolara yapılan yorumlara cevap vermediğini ve bir par-

tininde videolarının yoruma kapalı olduğu tespit edilerek bu 

platformun siyasal reklamcılıktaki önemi vurgulanmıştır (Balcı 

& Sarıtaş, 2022). 

YouTube Platformunun Olumsuz Yanları 

Hughes (2018) göre bu platformda iki büyük tehlike konusu 

bulunmaktadır. İlki sahte ve bot hesaplar ikincisi ise Troller’dir.  

Fake (Sahte) ve Bot Hesaplar 

İnternet aracılığıyla iletişimin sağlandığı, içerik üretilip ve 

bilgi paylaşımı yapılan sosyal medyada kullanıcıların kimlikle-

rini açıkça belirtmesi zorunlu değildir. Bundan dolayı kişiler 

kimliklerini gizleyerek internette dolaşıp ve paylaşımda bulu-

nabilirler. Sosyal medya kişilerin kim olduğu ile ilgilenmemek-

te, sadece kişilerin etkileşimde bulunulmasına bakmaktadır. 

Kullanıcılar da bu durumdan faydalanarak kimi zaman gizle-

nerek gerçek kimliklerini sosyal medyadaki paylaşımlardan 

uzak tutarken kimi zamanda birilerini taklit ederek diğer kişile-

ri kandırabilirler. Bu eylemi gerçekleştiren hesaplara sahte he-

sap/fake account denmektedir (Uzun, 2016: 9). 

Siyasal bir reklam aracı olarak YouTube'un en büyük deza-

vantajlarından biri fake (sahte) ve bot hesapların yaygın olarak 

bulunmasıdır. Bu hesaplar, yalnızca içerik değil, yorum da ya-

yınlayabilmektedir. Bundan dolayı da bir videodaki yorumları 

başka bir video bağlantısına yönlendirebilir veya amacı belli 

olmayan bir reklama dönüştürerek videonun etkinliğini azalta-

bilmektedir. Aynı zamanda diğer kullanıcıları geri bildirimde 

bulunmaktan vazgeçmelerini de sağlayabilmektedir. YouTube, 

nitel pazar araştırmasında izleyicilerden hızlı derinlemesine ge-

ri bildirim ve istatistikler vermek gibi önemli bir görev üstlen-
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mektedir. Bir videonun ne kadar hızlı yayıldığı, kimin izlediği 

(yaş,cinsiyet, konum), ne kadar süreyle, nereden, hangi plat-

formu kullanarak veya cihaz (masaüstü veya mobil) ve videoyu 

beğenip beğenmedikleri gibi analizleri de sunmaktadır. Ancak, 

tüm bu veriler bot veya sahte hesaplar tarafından manipüle edi-

lebilir. YouTube'a dünyanın her yerinden ücretsiz şekilde ula-

şılmasından dolayı basına yanlış bilgi sızdırmak isteyenlerin ilk 

tercihi haline gelmiştir. Genellikle bu hesaplar tarafından yayın-

lanan içerikler kötü niyetli olmaktadır. Siyaset için en bilinen 

örneği ise 2016 ABD Başkanlık seçimi döneminde çok fazla sah-

te ve bot hesabın seçim sonuçlarında etkili olduğu bilinmekte-

dir (Hughes,2018: 67). 

Sahte hesapların videolara yorum yapmasını kontrol etmek 

oldukça zordur. Gerçek kullanıcılardan gelen sorular, beğeni 

mesajları da olabilir. Bu tamamen kanalın sahibi veya yöneten-

lerin uyguladığı iletişim stratejisidir. Şekil 1’de görüldüğü üze-

re @DonaldJTrumpforPresident YouTube kanalında bulunan 

videolar yoruma kapalı şekilde yayınlanmaktadır. 2016 ABD 

Başkanlık Seçiminin arifesinde, iki kritik aday olan Trump ve 

Clinton ile ilgili YouTube'da yayınlanan videoları inceleyen bir 

araştırmada, YouTube tarafından arama sonuçlarında önerilen 

videoların %80'inden fazlasının Trump lehine olduğunu tespit 

edilmiştir. Bu videoların büyük bir kısmı asılsız içeriklerden 

oluşmaktadır. Araştırmanın sonucuna göre, YouTube'un seçim-

lerden önce çoğunlukla Trump'ı tavsiye ettiği görülmektedir. 

Ayrıca YouTube yayın ilkelerinde tarafsız davranıp davranma-

dığı konusunda tartışmalara konu olmuştur (Chaslot, 2016). 

Bot hesapları en açık haliyle; tamamen veya kısmen yazılım 

programları tarafından kontrol edilebilen sosyal medya hesap-



Siyasal Reklamcılık ve YouTube                                                                             241 

 

ları olarak ifade edilmektedir. Botlar, enformasyon ve bunun 

iletilme şekline yön vermek üzere kodlanmış algoritmik medya 

unsularının bir alt kategorisi olarak karşımıza çıkmaktadır. Bi-

linen reklam kampanyaları gibi, bot kullanımıyla gündem oluş-

turmak için gerekli zamana ve önemli miktarda sermayeye ih-

tiyaç duyulmaktadır (Murthy vd., 2016: 4954- 4955). 

Şekil 1. Donald J Trump’ın bir YouTube videosu 

 

Siyasal amaçlı bot hesapların kullanımı farklı sosyal ağlar 

üzerinden gündem yaratmak üzere gerçek insanların hareketle-

rini kopyalamayıp taklit etmek için üretilmiştir. Bu botlar, tüm 

sosyal medya mecralarında ve Wikipedia ve benzeri kamu tara-

fından desteklenen sitelerde başka kullanıcılarla rahatlıkla etki-

leşime girebilirler. Bot hesaplar, adayların bireysel hesaplarının 

veya kanallarının takipçi sayısının artırılması, karşıt görüşlü 

seçmenlere ve siyasi rakiplere sözlü taciz edilmesi ve gereksiz 

polemik oluşturup seçmenleri gündemden uzak tutmak gibi 

amaçları kullanılmaktadır  (Wooley & Howard, 2016: 4885). 

YouTube’un kullanıcıları için oluşturduğu yardım ve destek 

sayfasında yer alan bir şikayete bakıldığında, Müstehcen içeriğe 

sahip kanallara yönlendiren botlar Şekil 2’de gösterilmiştir. Ay-
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rıca bu botlar normal kullanıcıların yaptığı yorumları da kopya-

lamaktadır (YouTube Help, 2021). 

Şekil 2. YouTube’da bot saldırısına maruz kalmış bir video 

 

Yorum yapan hesabın gerçek bir insan olup olmadığını an-

lamak için, hesap kullanıcı adını Google arama motorunda ara-

yabilir, profil oluşturma tarihine bakılabilir, takipçi sayılarına 

ve açıksa takip ettiği kişilere ve diğer paylaşımlarına bakılarak 

tespit etmek mümkün olabilir. 

2019 Haziran İstanbul Büyükşehir Belediye Başkanlığı se-

çimlerindeki adayların seçim kampanyalarını yürüttükleri he-

saplara yönelik bir araştırmada, bot hesapların kullanıldığı tes-

pit edilmiştir. Ayrıca bu hesapların yalnızca siyasi adayların ta-

kip eden kullanıcıları tarafından değil de kamu gündemi oluş-

turmaya hedefleyen çıkar grupları tarafından da kullanıldığı 

anlaşılmıştır (Yekin, 2020). Astroturf kavramı; bir görüşle ilgili 

büyük çapta toplum desteği olduğu intibasını oluşturmak üzere 

katılımcıların normal bir yurttaş gibi gözlemlendikleri ve mer-

kezde olarak kontrol edilen dezenformasyon işlemleri adına 

kullanılmaktadır  (Keller vd., 2019: 256). 2012 Güney Kore Baş-

kanlık Seçiminin incelendiği çalışmada siyasal astroturf saldırı-

ları araştırılmıştır. Güney Kore Ulusal İstihbarat Servisi (NIS) 

ajanlarının 1.008 bot hesabı denetleyerek hükümetteki başkan 
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yararına yaptıkları astroturf hücumlar seçimlerden sonra belir-

lenmiş ve bu ataklarla karışan insanlar mahkemece yargılana-

rak cezalandırılmışlardır  (Keller vd., 2019). 

Troller ve YouTube 

Trollerin hedefi, insanları sinirlendirmek, canlarını sıkmak, 

zarar verici enformasyon yaymak, insanların ünlerini ve kamu-

sal alandaki saygınlıklarını düşürmektir. Bu yüzden, trollük 

yapan insanlar saldırgan kelimeleri genel olarak kullanırlar 

(Coleman, 2014: 19).  Dijital ortamlarda kötü maksatlı kullanıcı-

ları betimlemek için kullanılan trol nosyonu diğer yandan da 

pozitif nitelikler de taşıyabilmektedir. "Klasik Trollük- Eğlence 

Trollüğü- Lolz" ve "Anonim Trollük- Kışkırtıcı Trollük- Lulz" 

trollüğü olmak üzere iki türü bulunmaktadır. Eğlence trollü-

ğüyle tahrik edici trollük birbirine karşıt kavramlardır. Eğlence 

trollüğü, yeni medya platformlarında olan kullanıcılar arasında 

iletişim kurmak ve bunu güçlendirmek için yapılmaktadır. Tam 

tersi olan kışkırtıcı trollük ise sanal dünyadaki kullanıcıların 

arasındaki iletişimi, arkadaşlığı bozmak amacıyla gerçekleşti-

rilmektedir (Bishop, 2014). 

Sosyal medya platformlarında trollük yapmak, birden fazla 

bağlamda sahip olduğu zararlı etkiler nedeniyle toplum, kulla-

nıcılar ve birçok siyasi kuruluş için daha fazla endişe verici hale 

gelmektedir. Trolleme, sahte ve bot hesaplarla da doğrudan 

ilişkilidir çünkü trol bir insan grubu da olabilirken bilgisayar 

ürünü bir yazılımda olabilmektedir. Hem siyasi bir fikri, adayı, 

partiyi destekleyebilecek hem de bir siyasetle resmi bir ilişkisi 

olmayabilecek aktörler tarafından gerçekleştirilmektedir. Siyasi 

parti yandaşları veya fanatikleri, parti adına hareket etmeyi, 

partiye olan sadakatlerinin ve bağlılıklarının bir parçası olarak 
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görmektedir. Yandaşların bu tür davranışlarına çok az parti ta-

rafından tavır alınmasıyla birlikte, dünya çapındaki siyasi sis-

temlerde daha fanatik olma durumu giderek yaygınlaşmakta-

dır. YouTube'daki troller, diğer medya platformlarındaki trolle-

riyle aynı amaçlara sahiptir. Bunları amaçlar şu şekilde belirti-

lebilir (Hughes, 2018: 68): 

• Diğer kişileri siyasi süreçten kopmalarını sağlamak, 

• Siyasi aktörlere güvensizliğin oluşturulması, 

• Vaatler konusunda siyasi aktörleri itibarsızlaştırmak, 

• Diğer parti yandaşlarına ve sadık oy verenlere saldırı bo-

yutunda sataşmak, 

• Dikkat dağıtarak partinin ve adayların kampanyalarından 

uzaklaştırmak, 

• Farklı parti veya görüş hakkında farkındalık yaratmak. 

Kanlı bir aksiyon filminden türetilen bir trol video, Trump'ın 

gazetecileri vurduğunu ve hem Demokratlar hem de Cumhuri-

yetçiler ve onu eleştiren siyasi figürlere saldırdığını tasvir et-

mektedir.  Social Blade sitesinin verilerine göre, videonun gö-

rüntülendiği TheGeekzTeam YouTube kanalı, 129.000'den fazla 

görüntülenmiş ve günde ortalama yaklaşık 600 kez izlenmiştir. 

Videonun içeriğine ait ekran görüntüsü Şekil 3'te verilmiştir. 
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Şekil 3. Trump’ın trol videosundan bir kare 

 

Bazı görüşler bu videonun gerçek dünyada şiddeti kışkırta-

bileceği konusunda uyarıda bulunmuştur. Fakat YouTube'da 

bir yılı aşkın süredir bulunan video çıkan haberlerden dolayı 

daha geniş çapta yayılmaya başlamıştır. Trump'ın çevrimiçi 

provokatörleri, bu trol videonun izlenme sayısının artmasını bir 

başarı olduğunu dile getirmiştir (NDTV, 2019). 

Sonuç 

Siyasal iletişimin için önemli bir rolü üstlenen siyasal rek-

lamcılık kararsız oyların kazanılması aşamasında etkili olduğu 

şüphesiz bir gerçektir. Kalıp haline gelmiş politik tutumların 

hızla yok olduğu siyaset yarışında kararsız oyların büyük oran-

lara ulaştığı çağımızda, siyasal reklamcılık ön planda tutulma-

lıdır. Kitle iletişim araçlarının etkisi azalırken dijital araçların 

etkisi gün geçtikçe arttığı bilindiğinden her sektörde olduğu gi-

bi siyasette de sosyal medya ve internete daha fazla önem ve-

rilmektedir. Çok farklı dijital kanal içinde bir araç olarak You-

Tube insanlar gün içerisinde en çok zaman harcadığı bir plat-

formdur. Bu yüzden siyasal reklamcılıkta ön planda tutulduğu 

kilit bir araç olduğu anlaşılmaktadır. 
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YouTube mevcut özellikleriyle, izleyenlere topluluk iletileri 

kullanılarak iletişime geçme şansı da vermektedir. En az 1.000 

aboneliği olan içerik üreticilerine hedef kitlesiyle videolar dı-

şında daha iyi bir bağ kurma olasılığı sunan topluluk iletileri 

bulunmaktadır Bu iletiler, topluluk sekmesinde bulunmaktadır. 

Gönderiler, bildirim alabilme özelliği etkinleştirildiğinde uyarı 

olarak veya abonelikler için özet akışı üzerinden kanalın abone-

lerine servis edilmektedir. Buna ek olarak yakın zamanda You-

Tube’da "Shorts" olarak adlandırılan videolar ortaya çıkmaya 

başlamıştır. Türkçe karşılığı “kısa videolar” olan Shortslar ile Z 

kuşağının ilgisini çeken içerikler yayınlanmaya başlamıştır. Bu 

videolar maksimum 60 saniye uzunluğunda olup, dikey for-

matta paylaşılmaktadır (Korkut, 2022). Siyasal reklamcılık açı-

sından buna bakıldığında partinin veya adayın fanatiklerine 

özel içerik üretimi sağlanabileceği anlamına gelmektedir. Hedef 

kitle açısından bakıldığında YouTube'ın Shorts özelliği, partinin 

görüşüne uygun eğlence içerikli paylaşımlarla genç neslin oy 

verme davranışına etki edebileceği düşünülmektedir. 

Her platformda olduğu gibi her uygulamanın avantajı ve 

dezavantajı bulunmaktadır. Bunların biriside, YouTube, ana 

sayfasının en üstünde bulunan "masthead reklamlar" ile ilgili 

yeni bir karar almıştır. Bu kararla, kullanıcı tecrübesini daha iyi 

yapmak için politik reklamlarını içeren siyasal reklamların ya-

nında reçeteli ilaç, alkol, kumar reklamları da ana sayfada yer 

alamayacağını belirtmiştir (Uçar, 2021). Buna ek olarak, YouTu-

be, reklam taktiğini yakın zamanda farklılaştırmaya odaklan-

mıştır. Şirket, 2022 yılının eylül ayından beri 5 tane video önce-

sinde reklamlarda denemeler yapmaktadır. Son haberlere göre 

ise YouTube Premium’a üyeliği olmayan kullanıcılar, artık vi-

deo öncesinde seyredilmek için 5 adete kadar reklamla karşıla-
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şacak (Toku, 2022). Bilindiği üzere birçok kullanıcı bu platfor-

mu ücretsiz olarak kullansa da içeriklere erişmek için reklam iz-

lemek zorundadır. Bu reklam sayının artması ileride birçok kul-

lanıcıyı ücretli abonelik sistemine geçmeye zorlayacağı anlamı-

na gelmektedir. 

Çağımızın teknolojik gelişmeleri göz önünde bulundurul-

duğunda, siyasette başarı elde etmek ve iktidara sahip olmak is-

teyen siyasi partiler ve adaylar seçimi önce dijital platformda 

kazanmaları gerekmektedir. Dijital dünyada bulunmayan siyasi 

aktörlerin başarıya ulaşması mümkün görülmemektedir. Genç 

nüfusu anlamak, onların dilini konuşmak ve onların isteklerine 

yanıt vermek gereklidir. Çünkü Z kuşağı olarak adlandırılan bu 

gençler vakitlerinin büyük bölümünü sosyal medyada geçir-

mektedir. Siyasi partiler, dijital medya platformlarını özellikle 

genç seçmelerine ulaşmakta etkili bir araç olarak kullanmaları 

çok önemlidir. 
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Giriş 

Siyasal iletişim, sadece iktidara gelme sürecindeki iletişim 

çalışmalarını değil, siyasetle ilişkisi bulunan tüm iletişim çaba-

larını kapsamaktadır (Aktaş, 2004). Bu da siyasal iletişimde 

sosyal medyanın sürekliliği sağlama, iletişimin anlam ve kap-

samını genişletmesinde büyük rol oynamasına neden olmakta-

dır. Sosyal medya ağları, kanaat önderlerinin, politikacıların ve 

kitlelerin birbiriyle iletişime geçme, karşılıklı fikir alışverişinde 

bulunmak için büyük ölçekte bir ortam yaratmıştır (Gainous ve 

Wagner, 2013).  

Günümüzde içerik üreticisi durumunda olan sosyal medya 

ağları, siyasi aktörlere tanıtım ve propaganda yapma imkânı 

sunmaktadır. Bu da sosyal medya ağlarının siyasi aktörler ve 

partiler için oldukça önemli bir araç haline geldiğini göstermek-

tedir (Gürbüz, 2019). Sosyal medya ağları aracılığıyla yapılan 

tanıtım ve propaganda içerikli siyasal iletişim kampanyaları 

daha çok kişiselleştirilmiş ve kişiler üzerinden gerçekleşmekte-
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dir (Enli ve Skogerbø, 2013; Ceng, 2018). Siyasi aktörler hedef 

kitle olarak belirlen kişi veya gruplara ulaşmak için özellikle 

uzun süreli videolar ve canlı yayın yapma fırsatı sunan YouTu-

be, Facebook ve Twitter gibi ağları tercih etmektedir (Öztürk ve 

Zeybek, 2020). Bu ağlar sahip olduğu birçok özellikle siyasi ak-

törlerin tanıtım ve propaganda yapmak için kullandığı araçların 

başında yer almaktadır. YouTube aracılığıyla, siyasi aktörler 

reklam filmlerini ve tanıtım videolarını yayınlayabilir, canlı ya-

yınlarla anlık etkileşim sağlayabilmektedir. Twitter’da anlık 

bildirimler yoluyla hedef kitleyi bilgilendirebilmekte ve kulla-

nıcıların da sürece aktif olarak katılımına izin verilebilmektedir.  

Bunların yanı sıra sosyal medya ağlarının geleneksel kitle 

iletişim araçlarına göre hızlı olması, zaman ve mekân farkını or-

tadan kaldırması, gündem belirleme ve yönlendirme gücünün 

olmasından dolayı oldukça etkili bir siyasal iletişim aracıdır 

(Weimann ve Brosius, 2016: 28). Siyasal iletişim, siyasi aktörler-

le hedef kitle arasındaki ilişkiye odaklanan ve bunu yaparken 

de kitle iletişim araçlarından yararlanan iletişim biçimidir. Bu 

iletişim biçimi özellikle yeni medya araçlarını tanıtım ve propa-

ganda amacıyla kullanmasıyla birlikte yönetim, iktidar ve de-

mokrasi süreçlerini içine alan geniş kapsamlı bir yapıya ulaş-

mıştır. Sosyal medya ağlarında siyasi aktörlerin tanıtım ve pro-

paganda amacıyla gerçekleştirdiği programlar, reklamlar vb. 

içerikler, toplum düzeyinde geniş ve etkin şekilde karşılığını 

bulmaktadır. Ancak siyasetçilerin söylem biçimleri, muhalif gö-

rüşler, troller, bot hesapların varlığı ve yorumlarda kullanılan 

söylem biçimleri ayrıştırıcı ve ötekileştirici nitelikte olabilmek-

tedir (Çınar, 2022).  

 



Siyasal İletişimde Dijital Nefret Söylemi                                                                   255 

 

Siyasal İletişim Sürecinde Sosyal Medya 

Siyasal iletişim, siyasetle ilgili amaçlı iletişim olarak tanım-

lanmaktadır. Belirlenen hedef doğrultusunda amaca ulaşmak 

için siyasi aktörler tarafından kullanılan iletişim biçimidir. Siya-

sal iletişimde seçmenler ve köşe yazarları gibi siyasi olmayan 

kişiler tarafından siyasi aktörlere de yöneltilmektedir. Diğer ta-

raftan siyasal iletişim siyasi aktörlerle ilgili haberlerin, yazıların 

ve kitle iletişim araçlarında siyasi tartışmaların diğer biçimlerini 

de içermektedir (McNair, 2003). 

Siyasal iletişimin kitle iletişim araçlarıyla olan bağı son yıl-

larda sosyal medya ağlarının yaygınlaşmasıyla birlikte toplum-

daki kamusal söylem ve iletişim üzerinde etkinliğini arttırmış-

tır. Twitter gibi mikroblog servislerinin ve YouTube gibi sosyal 

ağ siteleri siyasi katılımı artırma potansiyeline sahiptir. Bu ağ-

larda kullanıcılar yalnızca bilgi değil aynı zamanda oluşturduk-

ları “ağlar” aracılığıyla siyasi görüşlerini de kamuya yayarken, 

siyasi aktörler de YouTube gibi sosyal ağ sitelerinde tanıtım ve 

propaganda amacıyla içerik üretip paylaşabilmekte ve kullanı-

cılarla doğrudan etkileşime geçebilmektedir (Stieglitz ve Dang-

Xuan, 2013). 

Sosyal medya ağları, siyasi aktörler için özellikle seçim za-

manları önemli bir iletişim kanalı haline gelmiştir. Sosyal med-

ya ağlarında adayların doğrudan seçmenlere ulaşması, destek-

çilerini harekete geçirmesi ve kamu gündemini etkilemesi sos-

yal medya ağlarını siyasal iletişimin önemli bir aracı haline ge-

tirmiştir. Siyasal iletişimin yapısındaki temel değişiklikler bu 

nedenle siyasi aktörlere geniş bir yelpazede önemli destek sağ-

lamaktadır (Stier, vd., 2018). Siyasi aktörler, sosyal medya ağla-

rında gerçekleştirdiği siyasi etkinliklere bağlı olarak kullanıcılar 
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ve içerik arasında farklı türde etkileşimler gerçekleştirmektedir. 

Bazı alanlarda, kullanıcıların etkileşime girmesi ve siyasi görüş 

ve tutumları paylaşması beklenirken, diğer alanlarda kullanıcı-

lar genellikle bilgi arama ve tüketme ile sınırlandırılmaktadır. 

Bilgi paylaşımının bireysel nitelikleri, kişilerarası bilgi, güven 

ve netlik, çevrimiçi siyasi iletişimin önemli bileşenleri olarak 

dikkat çekmektedir (Himelboim, vd., 2012). 

Sosyal medya ağları ve siyasal iletişim arasındaki ilişki çok 

boyutlu ve kapsamlı bir yapıda işlemektedir. Sosyal medya ağ-

ları ve siyasal iletişim arasındaki ilişkiyi inceleyen çalışmalar, 

iki alan arasındaki ilişkiyi anlamaya odaklanmıştır. Mikroblog 

sitesi Twitter, siyasi aktörler ve hedef kitle arasındaki en önemli 

sosyal medya ağlarından biridir. Twitter'da yer alan kullanıcıla-

rın çoğunun herkes tarafından görülebilmesi, üye olmayan kul-

lanıcıların dahi erişebilmesi önemli bir özelliktir. Diğer taraftan 

konu ve gündem odaklı yapısı, retweet özelliği ile iki aşamalı 

akışı sağlamasından dolayı siyasi bilgilerin doğrudan takipçi 

ağının ötesine yayılmasını kolaylaştırmaktadır (Wu, vd., 2011). 

Yapılan çalışmalara bakıldığında, gazetecilerin Twitter’ı kamu-

oyu gündemini ölçmek ve izlemek için bir araç olarak gördüğü, 

bunun da siyasi aktörlerin ve seçim kampanyalarının Twitter 

dışındaki kitle iletişim araçlarına yayılma potansiyeli yarattığı 

tespit edilmiştir (Kreiss, 2016). Diğer taraftan geleneksel kitle 

iletişim araçlarındaki bilgilerin de Twitter’da yayılma potansi-

yeli bulunmaktadır. 2013 Almanya seçimlerinde, siyasi nitelik-

ler taşıyan Twitter kullanıcıların nadiren o dönem gündemde 

olan enerji politikalarıyla ilgili konuştuğu, kullanıcıların daha 

çok televizyonda seçim kampanyası tartışmalarına katılan siya-
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si aktörler hakkında tweetler attığı belirlenmiştir  (Jungherr, 

vd., 2016). 

Sosyal medya ağlarında siyasal iletişimin gerçekleştiği 

önemli bir ağ olan Facebook’un kullanıcılara sunduğu sosyal 

düğmeleri (beğen, yorum yap ve paylaş) siyasal iletişimde 

önemli rol oynamaktadır. Facebook, vatandaşlara çevrimiçi si-

yasi tartışma ortamı yaratmaktadır (Kushin ve Kitchener, 2009). 

2008 ABD başkanlık seçimlerinde adayların Facebook paylaşım-

larını inceleyen araştırmacılar, Facebook’un çevrimiçi siyasi 

“salon” haline geldiğini ve bu salona girmek isteyen kişilere 

kamusal alan söylemini en yakından sağlayan sosyo-teknik or-

tamlar olduğu sonucuna varılmıştır (Robertson vd., 2010). Yine 

2012 ABD başkanlık seçimlerinde Barack Obama’nın Facebook 

kampanyalarına odaklanan araştırmacılar, Obama’nın seçim 

kampanyasının Facebook'u aşağıdan yukarıya bir güçlendirme 

veya hibritleştirilmiş ortak üretim aracı olarak değil, Obama'nın 

kişiliğine odaklanan ve takipçilerine stratejik olarak hareket 

etmeleri için rehberlik eden bir araç olarak kullandığını belir-

lenmiştir. Bununla birlikte, takipçilerin kampanya mesajlarıyla 

seçici bir şekilde ilgilendikleri ve tanıtım gönderilerinden çok 

politika odaklı gönderilerle etkileşim kurdukları tespit edilmiş-

tir (Gerodimos ve Justinussen, 2015). 

Sonuç olarak Twitter ve Facebook gibi ağlarda ortaya çıkan 

yeni politik etkileşim biçimi, siyasal iletişimi dönüştürmektedir. 

Kullanıcıların, siyasi aktörler tarafından belirlenen siyasi içeriğe 

doğrudan yanıt verme ve diğer vatandaşlarla çevrimiçi olarak 

siyasi konuları tartışma olanağı göz önüne alındığında, sosyal 

medya ağları tartışmacı çoğulculuk için verimli bir alan olarak 

ortaya çıkmaktadır. Farklı ilgi ve görüşlerin ifade edilmesi, du-
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yulması ve karşı çıkılması için gerekli kanalları sağlanmakta ve 

siyasal iletişimin özünü sunan unsurlar oluşturulmaktadır. Bu 

nedenle, sosyal medya ağlarında siyasi iletişim, vatandaşların 

toplumun siyasi şekillenmesine katılmaları için yeni olanaklar 

açmakta ve kendi çıkarlarını ele almaları için ek alan sağlamak-

tadır (Papakyriakopoulos, vd. 2020). 

Siyasal İletişim ve Dijital Nefret Söylemi 

Nefret söylemi çeşitli kişi veya gruplara yönelik, ayrımlaştı-

rıcı ve ötekileştirici ifadeleri içermektedir. Parekh’e (2006:214) 

göre nefret söylemi, “belirli bir özellik veya özellikler bütünü 

sebebiyle farklılaşan bir grup bireye karşı düşmanlığın dile ge-

tirilmesi, savunulması, teşvik edilmesi veya kışkırtılmasıdır. 

Nefret, saygının yokluğu veya pozitif saygısızlık, hoşlanmama, 

onaylamama veya başkalarına karşı küçültücü bakış açısıyla 

aynı değildir. Nefret; düşmanlık, reddediş, zarar verme ve yok 

etme isteği, hedef grubu saf dışı bırakma, sessizleştirme veya 

pasifleştirme arzusu gütmektedir.” Nefret söylemi, çeşitli kişi 

veya gruplara karşı söylem oluşturulmasıdır. Öncelikle, belirli 

veya kolayca tanımlanabilir bir bireye veya daha yaygın olarak, 

keyfi veya normatif olarak ilgisi bir özelliğe dayalı olarak bir 

grup kişiye yönelik olabilmektedir. İkinci olarak geniş çapta is-

tenmeyen olarak kabul edilen nitelikleri ona üstü kapalı veya 

açık bir şekilde atfederek hedef grubu damgalamak şeklinde 

gerçekleşebilir. Üçüncü olarak da nefret söylemi hedef grubu, 

istenmeyen bir varlık ve meşru bir düşmanlık nesnesi olarak 

göstermektedir (Parekh, 2012). 

Nefret söylemi yeni bir olgu, kavram değildir. Ancak inter-

net ve sosyal medya ağlarının geniş kitleler tarafından kulla-

nılmaya başlanmasıyla birlikte nefret söyleminin boyutları da 
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değişmiş ve genişlemiştir. Sosyal medyanın sağlamış olduğu eş 

zamanlılık ve etkileşim gibi yeni olanaklar kullanıcılara gele-

neksel kitle iletişim araçlarından daha çok ifade özgürlüğü sağ-

lamıştır (Dondurucu ve Uluçay, 2015). Ancak bu ifade özgürlü-

ğü Sosyal medya ağlarında üretilen dijital nefret söylemi belirli 

kişi ve gruplara yönelik olarak farklı boyutlarda gerçekleşmek-

tedir. Düşmanlık yaratıcı, ayrıştırıcı, ötekileştirici, ırkçı, cinsi-

yetçi ve şiddeti teşvik eden söylemler sosyal medya ağlarında 

yayılmakta ve hedef grubun da ötesine çıkmaktadır (Kurt, 2016; 

Söğüt, 2021). 

Sosyal medya ağlarında dijital nefret söylemi iki şekilde ger-

çekleşmektedir. Öncelikle dijital nefret söylemi, sosyal medya 

ağlarında üretilmesi ve bu tür yorumlar yapılması nefret söy-

leminin dijital ortamda doğrudan gerçekleşmesi olarak adlandı-

rılmaktadır. Dolaylı nefret söylemi ise sosyal medya ağlarının 

sunduğu yapısal özelliklerden kaynaklanmaktadır. Bu ağlarda 

nefret söylemi içeren ve diğer kullanıcıların oluşturduğu içerik-

lerin beğenilmesi ve diğer kullanıcılara ulaştırmak amacıyla 

paylaşılması dolaylı nefret söylemi olarak adlandırılmaktadır 

(Kuş, 2016: 100). 

Sosyal medya ağlarının doğrudan ve dolaylı olarak dijital 

nefret söyleminin yaratıcısı veya yayımlayıcısı olması, nefret 

söyleminin önceden de var olan karmaşık yapısının anlaşılma-

sını daha da güçleştirmiştir (Timofeeva, 20043; Söğüt, 2021). 

Sosyal medya ağlarında nefret söylemi içeren ve bir süre sonra 

bu ifadelerin normalleştirildiği alanlar olan bu yapılar, toplumu 

mikro (bireysel), mezo (grup) ve makro (toplumsal) düzeyde 

etkilemektedir (Brennan, 2009). 
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Sosyal medya ağlarında nefret söylemi platformun yapısına 

göre değişebilmektedir. Özü aynı olsa da dijital nefret söylemi-

nin mikro, mezo ve makro boyutta etkileri farklılık gösterebil-

mektedir. Örneğin video paylaşım sitesi ve uygulaması olan 

YouTube’da cinsiyetçi (Dondurucu ve Uluçay, 2015), etnik, di-

ni, sembolik (Söğüt, 2021) ve saldırgan bir dil kullanabilmekte-

dir (Castaño-Pulgarín vd., 2021). Twitter gibi mikroblog siteler 

nefret söylemine karşı bazı önemler almıştır. Ancak çevrimiçi 

sosyal ağların ve mikroblog web sitelerinin çoğu nefret söylemi 

kullanımını yasaklarken, bu ağların ve web sitelerinin boyutu, 

içeriklerinin tamamını kontrol etmeyi neredeyse imkânsız hale 

getirmektedir. Bu nedenle, bu tür konuşmaların otomatik ola-

rak tespit edilmesi ve nefret söylemi veya nefrete tahrik eden 

dil sunan her türlü içeriğin filtrelenmesi gerekliliği ortaya çık-

maktadır. Twitter’da bunun tam anlamıyla önüne geçememekte 

ve nefret söylemi bu platformda sıkça işlenmektedir (Watanabe, 

vd., 2018). Twitter’da nefret söylemi saldırganlık, cinsiyetçi, din 

(Del Vigna, vd. 2017), homofobik ve ırkçılık (Musto, vd. 2016) 

gibi söylemlerle yayılabilmektedir.  

Siyasal iletişim sürecinde internet ve sosyal ağlar, güç den-

gesizliğine dayalı, tekrar eden, sistematik ve çoğu zaman mev-

cut ideolojiye hizmet edecek şekilde nefret söylemini yaymakta 

veya meşrulaştırmaktadır (Castaño-Pulgarín vd., 2021). İnterne-

te dünya çapında erişilebilirlik, dünyaya ilişkin algıları yeniden 

şekillendirilmesine neden olmuştur. Bununla birlikte, sosyal 

medyada yayınlanan mesajların büyük ve filtrelenmemiş akışı, 

özellikle bu mesajlar belirli bir bireyi veya grubu hedef alan 

nefret söylemi içerdiğinde, günümüzde toplumsal sorunlara 

yol açabilmektedir (Pereira-Kohatsu, vd., 2019). 2018 ABD ara 
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seçimleri inceleyen Barnidge ve arkadaşları (2019) yüz yüze, 

sosyal medya, mobil mesajlaşma uygulamalarının siyasal ileti-

şimde nefret söylemini yaymaktaki rolüne odaklanmıştır. Ça-

lışmada, (a) katılımcıların yüz yüze iletişime kıyasla sosyal 

medyada daha yüksek düzeyde nefret söylemi bildirdiklerini 

ve (b) nefret söylemine maruz kalma algısı ile siyasi konuşma-

lardan kaçınma arasında pozitif bir ilişki olduğu tespit edilmiş-

tir (Barnidge, vd., 2019). 

Sosyal medya siyasal iletişim için vazgeçilmez bir mecra ha-

line gelmiştir. Siyasal iletişim sürecinde öncelikle seçmenler, 

Facebook gibi sosyal medya ağlarını siyasi aktörler hakkında 

bilgi sağlamak ve iletişime geçmek için kullanmaktadır. Bunun 

yanı sıra siyasi adayan profilini beğenme, destek sağlama ve 

adayla ilgili son dakika bilgilerini toplamak için kullanmaktadır 

(Balcı ve Sarıtaş, 2015). Facebook, siyasi aktörler ve kullanıcılar 

arasındaki kapsamlı diyaloğu genişleterek kolaylaştırmaktadır. 

Ancak kullanıcıların politikacıların gönderilerine yaptığı yo-

rumlar, nefret söylemi içerebilmektedir. Facebook sayfalarında 

paylaşılan gönderilerin yoruma açık olması, şeffaflığın sağlan-

ması bakımından önemli olsa da ayrıştırıcı ve ötekileştirici yo-

rumlar içermesi siyasal iletişimde dijital nefret söylemini art-

tırmaktadır (Kalsnes ve Ihlebæk, 2021). 

Sosyal medya ağlarında siyasi söylem, yalnızca siyasetçile-

rin değil aynı zamanda toplumun genel işleyişini de etkileyen 

dijital nefret söyleminin karakterize edildiği bir bütün haline 

gelmiştir. 117. ABD Kongresi üyelerinin Twitter’daki gönderile-

rine gelen yorumlar ile dijital nefret söylemi arasındaki ilişkinin 

incelendiği çalışmada, (1) Demokrat partiden beyaz olmayan 

kişiler, (2) beyaz Cumhuriyetçiler ve (3) kadınlar tarafından ya-
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zılan tweet'lerin yanıtlarda nefret söylemi alma olasılığının 

özellikle yüksek olduğunu belirlenmiştir. Ayrıca, daha fazla 

olumsuz duygunun (kaynak tweet'te) daha fazla nefret söyle-

miyle (yanıtlarda) ilişkili olduğunu belirlenmiştir. Sonuç olarak 

siyasilerin parti üyeliğine, cinsiyete ve etnik kökene bağlı olarak 

sosyal medyada dijital nefret söyleminin farklılaştığı belirlen-

miştir (Solovev ve Pröllochs, 2022). Twitter gibi ağlar siyasi 

kampanyalar sırasında yankı odaları yaratarak, siyasi kutup-

laşmaya katkıda sağlamaktadır. Twitter, insanları mevcut olay-

lar hakkındaki karşıt görüşlerden izole etmede etkin bir rolü 

oynayarak siyasi kutuplaşmayı daha fazla güçlendirmektedir 

(Bail vd., 2018). Yegen ve arkadaşlarının (2022) 2020 ABD baş-

kanlık seçimleri sırasında Twitter’a yansıyan siyasi kutuplaşma 

ve nefret söylemini inceledikleri çalışmada, seçim sürecinde 

başlayan siyasi kutuplaşma içerikli paylaşımların seçimden 

uzun zaman sonra da devam ettiği belirlenmiştir.  

Siyasi aktörler Twitter’da cinsiyetlerine göre de nefret söy-

lemine maruz kalmaktadır. Kadın siyasi aktörler, Twitter’da 

kadın düşmanı, sözlü taciz içeren ve cinsiyetçi nefret söylemi 

içeren ifadelere maruz kalmaktadır (Fuchs ve Schäfer, 2021). 

Kadın kimliğinin yanı sıra siyasi aktörler Twitter’da etnik ve 

azınlık kimliklerine göre de nefret söylemine maruz kalabil-

mektedir. Etnik ve azınlık kökenli siyasi aktörler, diğer (top-

lumsal ve kültürel normlara uyan) aktörlere göre daha fazla 

nefret söylemine maruz kalmaktadır. Diğer taraftan nefret söy-

lemi iki farklı parti destekleyicileri arasında karşılıklı nefret 

söylemlerinin ifade edilmesiyle de yayılmakta ve siyasi kutup-

laşma sosyal medya ağlarda dijital kutuplaşmaya yol açmakta-

dır (Agarwal, vd. 2021).  
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Siyasi dijital nefret söyleminin artmasında bot ve trol hesap-

lar da etkin rol oynamaktadır. Bot ve trol hesapların nefret içe-

rikli saldırgan ve aşağılayıcı terimleri sürekli kullanması, siyasi 

kutuplaşmayı arttırdığı dijital demokrasinin inşasını ve sağlam-

laşmasını da engellemektedir (Díez-Gutiérrez, vd., 2022). Özel-

likle seçim dönemlerinde siyasi aktörlerin Twitter’da dolaşıma 

soktuğu bot ve trol hesaplar, siyasi kutuplaştırmayı arttırıcı 

söylemler üretmekte ve siyasi dilin yozlaşmasına neden olmak-

tadır (Yegen vd., 2022). ABD başkanlık seçimleri sırasında yapı-

lan bir araştırmada, birinci ve ikinci tartışmalar arasındaki 

Trump yanlısı tweet'lerin üçte birinden fazlası ve Clinton yanlı-

sı tweet'lerin yaklaşık beşte biri, toplamda 1 milyondan fazla 

tweetin bot hesaplardan geldiği belirlenmiştir (Guilbeault ve 

Woolley, 2016). 

Bunun yanı sıra Twitter’da seçim kampanyaları sırasında di-

jital nefret söyleminin artmadığı en azından yükselişe geçmedi-

ği noktasında da bulgular elde edilmiştir. Donald Trump’ın 

2016 seçim kampanyaları sırasında, Twitter'da nefret söylemi-

nin artmadığına dair sistematik kanıtlar elde edilmiştir. Hem 

makine öğrenimiyle zenginleştirilmiş sözlük tabanlı yöntemleri 

hem de alternatif sağ hareketle ilişkili Reddit topluluklarından 

alınan verileri kullanan yeni bir sınıflandırma yaklaşımını kul-

lanarak kampanya süresince nefret söyleminde veya beyaz mil-

liyetçi dilde kalıcı bir artış gözlemlenmemiştir. Trump'ın seçil-

mesinden Önemli kampanya etkinlikleri ve siyasi duyurular 

nefret dolu dilde kısa süreli artışlara neden olurken, bu durum 

kısa süreli olmuştur (Siegel, vd., 2021). 

Sosyal medya ağlarında kullanıcıların yanı sıra siyasi aktör-

ler de nefret söylemi içeren cümlelere başvurabilmektedir. 
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Özellikle seçim zamanları tansiyon yüksek olduğu, siyasi tar-

tışmaların içerisinde siyasi aktörler kasıtlı veya kasıtlı olmayan 

şekilde nefret söylemi içeren cümleler kurabilmekte, rakip 

adaylar veya seçmenlere ayrıştırıcı ve ötekileştirici cümleler ku-

rabilmektedir (Çınar, 2022). Sosyal medyada nefret söylemi 

özellikle siyasi konuşmalar ve tartışmalarda sıkça rastlanan bir 

durum haline gelmiştir. Yukarıdan (siyasi aktör) başlayan öte-

kileştirici ve ayrıştırıcı dil kullanımı aşağıya (vatandaş) doğru 

sistematik bir şekilde işlemekte ve nefret söylemi dijital demok-

rasinin kurulmasına engel olmaktadır. Diğer taraftan siyasi ak-

törler tarafından kullanılan trol ve bot hesapların nefret söyle-

mini yaymak için birer araç olarak kullanılması, sosyal medya 

ağlarında siyasi tartışmayı da engellemektedir.  

Sonuç  

Demokratik toplumlarda siyasal iletişim sürecinde vatan-

daşların siyasi kararlarda, siyasi aktörlerle etkileşim halinde 

olması beklenmektedir (Şeker ve Balcı, 2021). Sosyal medya ağ-

ları, vatandaşların doğrudan siyasal iletişimin bir parçası hatta 

yönlendirici olduğu söylemleri aktaran veya yeni söylemler 

oluşturan bir yapı içerisinde işlemektedir. Bu ağlarda kullanıcı-

lar eş zamanlı olarak siyasi görüşler hakkında görüş bildirebil-

mektedir (Yegen vd., 2022). 

Siyasal süreçler içerisinde toplumsal yaşam içerisinde birey-

lerin ilgisini çeken konular medya gündemini, medya günde-

minde olan konular da kamu gündemini belirlemektedir. Bu 

karşılıklı etkileşim özellikle siyasi aktörlerin varlığı ve meşru-

luğu konusunda oldukça önemlidir. Geleneksel kitle iletişim 

araçlarının gündem belirleyici süreçleri günümüzde yerini sos-

yal medya ağlarına bırakmıştır. Bu ağların sunmuş olduğu etki-
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leşimsel yapı, vatandaşların siyasi kararlar üzerinde dolaylı da 

olsa rol almasını sağlamış ve siyasi aktörlerin belirli konularda 

dikkatini çekmeyi başarmıştır. Sosyal medya ağlarında, vatan-

daşlar siyasi konularda görüşlerini ifade etmekte ve kendi gün-

demini belirleyebilmektedir (Demir ve Ayhan, 2020). Sosyal 

medya ağlarının gücünün farkında olan siyasi aktörlerde, siya-

sal iletişim sürecinde bu ağları aktif bir şekilde kullanmaktadır. 

Tanıtım ve propaganda amaçlı bireysel ve parti düzeyinde ya-

yınlar yapılması, söylemler oluşturulması, anlık paylaşımlar ve 

kullanıcılarla etkileşime geçilmesi siyasal iletişimin kapsam ve 

boyutlarını da etkilemiştir.  

Sosyal medya ağlarıyla değişen siyasal iletişimin boyutları 

yeni kavramların da araştırılmasına yol açmıştır. Bu ağlarda si-

yasal iletişim sürecinde dijital nefret söylemini inceleyen birçok 

çalışma (Kalsnes ve Ihlebæk, 2021; Solovev ve Pröllochs, 2022.; 

Bail vd., 2018; Fuchs ve Schäfer, 2021; Agarwal, vd. 2021; Díez-

Gutiérrez, vd., 2022; Guilbeault ve Woolley, 2016; Siegel, vd., 

2021; Çınar, 2022) yapılmıştır. Sosyal medya ağlarında siyasi 

aktörlerin istemeden veya bilerek yaptığı yan-

lış/dezenformasyon hızlı bir şekilde yayılmakta ve siyasi ku-

tuplaşma beraberinde dijital nefret söylemini getirmektedir. 

Sosyal medya ağlarında nefret söylemi içeren ifadeler ne kadar 

ayrıştırıcı ve ötekileştirici olursa o kadar çabuk yayılmakta ve 

görünürlük kazanmaktadır (Pérez-Escolar ve Noguera-Vivo, 

2022). Siyasal iletişim aracılığıyla yükselen, bot ve trol hesapla-

rın devreye girmesiyle artan dijital nefret söylemi, sosyal med-

ya ağlarıyla şekillenen dünyamızda dijital demokrasiye tehdit 

oluşturmaktadır. Bu ağlarda yükselen dijital nefret söylemini 

basit söylemlerinden ötesinde görmek ve değerlendirmek ge-

rekmektedir. Dijital nefret söylemi, dijital ortamları aşarak top-
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lumsal bir sorun haline gelebilmekte ve toplumsal yaşamda da 

kutuplaşmaya yol açabilmektedir (Sponholz, 2022). 
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