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On siz

Siyasal iletisim belirli ideolojik amagclar1 hedef kitleye be-
nimsetmeyi amagclayan, siyasal karar alma siireclerinde 6zellik-
le se¢men kitleye yonelik tanitim ve propaganda amagh bilgile-
rin yayilmasi siirecini ifade etmektedir. Siyasal iletisim stirecin-
de ¢ok cesitli ve boyutlu yapilar devreye girmektedir. Siyasal
iletisim stirecinde geleneksel kitle iletisim araglar1 olarak ad-
landirilan gazete, radyo ve televizyon etkin bir sekilde kullani-
lirken, son 20 yila bakildiginda internet ve sosyal medya aglari-
nin siyasal iletisim siirecinde siyasi aktorler tarafindan sikca
kullanildig1 goriilmektedir.

Siyasal iletisim stirecinin bir¢ok karmasik yapiy1 igerisinde
barindirmasi, bu siirecin anlamlandirilmas: ve anlasilmasini
zorlastirmaktadir. Bu bakimdan ¢ok boyutlu ve bu stirecin fark-
It noktalarina deginen ¢alismalar gerceklestirilmis ve siyasal ile-
tisim stirecinin anlamlandirma cabalar igerisine girilmistir. Bu
calismada, bu amagla yoldan ¢ikarak 6zellikle siyasal iletisim
stirecinde aktorlerin kullandig1 geleneksel yontemlerin yani sira
sosyal medya aglarinda siyasal iletisim stirecinin farkli boyutla-
rina odaklanmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglarinda dog-
rusal ve tek yonli bir stireg icerisinde isleyen yapi, sosyal med-
ya aglarinda karsilikli etkilesimin 6n planda oldugu ve stirece
hedef kitlelerin de dogrudan katildig: bir hal almistir. Gelenek-
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sel siyasal iletisim stirecinde, siyasi aktorlerin kamuoyu olus-
turmak, propaganda ve tanitim yapmak, hedef kitleyi etkileye-
rek yonlendirmeye galisma cabalari, sosyal medya aglarinda
hedef kitlenin de siyasi aktorleri etkiledigi bir siirecin baslama-
sina yol agmuistir.

Siyasal Iletisim Calismalar1 isimli bu kitap, siyasal iletisim
kavramlari, stiregleri ve diger disiplinlerle iliskisi ekseninde 10

arastirmadan derlenerek olusturulmustur.

Biinyamin Ayhan ve Fatih Vurgun tarafindan kaleme alinan
“Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Rolii: Aksaray ili Or-
negi” isimli ¢alisma, yerel medyanin siyasal iletisim siirecinde
kamuoyu olusturma giictine odaklanmustir.

O. Faruk Merdan ve Halil Seker’in ortak calismasi olan “Si-
yasal fletisim ve Giindem Belirleme Siireci” isimli calismada ise
Gtindem Belirleme Kuramu tarihsel siireg icerisinde gelisimi an-
latirken, giindem belirleme ve siyasal iletisim arasindaki iliski

aciklanmustr.

Halil Seker, “Siyasal Iletisim Stirecinde Kampanya Miizikle-
rinin Kullanimi ve Etkileri” isimli calismasinda, siyasal iletisim
kavraminin alt tiirti olarak siyasal kampanyalarda kullanilan
kampanya sarkilarinin segim siireclerindeki kullanim alanlar1

ve segmenlere olan etkileri incelemistir.

Biinyamin Uzun, “Siyasal [letisimin Kullanim Alami Olarak
Sosyal Medya” isimli ¢alismasinda siyasal iletisimde giderek
Onemi artan sosyal medya kavramina odaklanmis ve siyasal ile-

tisim ve sosyal medya arasindaki iligkiyi irdelemistir.

Salih Tiryaki ve Siikrii Biyikli “Siyasal Iletisimin Yeni Orta-

Y4

mi1 Olarak Metaverse: Devaverse Ornegi” isimli ortak calismala-



Siyasal iletisim Calismalari

rinda siyasal iletisim stirecinde yeni teknolojilerin kullanimi ve
yeni bir dijital ortam olarak son yillarda kendinden sikca s6z et-
tiren metaverse kavramini, “devaverse” orneginde incelenmis

ve bu kavramlarin siyasal iletisimle iliskisi ortaya konulmustur.

Sait Serif Turhan “Siyasi Liderlerin Politik Sosyal Medya
Kullanim Amaglari: Donald Trump ve Twitter” isimli ¢alisma-
sinda, sosyal medyanin siyasal iletisim alaninda siyasi liderler
tarafindan nasil kullanildig: incelemis ve Twitter’da siyasetciler
ve medya bagmin Donald Trump 6rnegi tizerinden incelemesi-
ni gerceklestirmistir.

Muammer Oztiirk “Siyasal Reklamcilik ve YouTube Kulla-
mimi1” isimli ¢alismasinda, siyasal iletisimin giiniimiizde 6nemli
bir araci olan YouTube ve siyasal reklamlar arasindaki iliskiyi

incelemistir.

Enes Baloglu ise “Siyasal Iletisimde Instagram Kullanimi”
isimli calismasinda, Ttirkiye’de siyasi liderlerin Instagram kul-
lanimlar1 ve paylasimlarina gelen yorumlar: incelemistir. Ca-
lismada, siyasi liderlerin bir arac¢ olarak sporu kullanmas1 ve
kullanicilarin fotograflara verdigi tepkiler mercek altina alin-

mastir.

Yavuz Demir, “Siyasal {letisimde Dijital Propaganda Aragla-
r: Botlar” ve “Siyasal Iletisim ve Dijital Nefret Soylemi” isimli
iki calismasiyla kitaba katkida bulunmustur. Demir, ilk calis-
masinda yeni teknolojilerin siyasal iletisimde propaganda araci
olarak kullamilmas: ve dijital propaganda araci olarak botlar
tizerine odaklanirken; ikinci calismada ise siyasal iletisim siire-
cinin dijital medyaya tasinmasiyla birlikte artan dijital nefret

sOylemi tizerine yogunlasmustir.
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Siyasal iletisim alaninda galismalarini stirdiiren 10 arastir-
maciy1 bir araya getiren bu kitapta calismalariyla alana katkida
bulunan tiim arastirmacilarimiza tesekkiirii bor¢ bilirim. Bu ki-
tabin siyasal iletisim kavrami, yeni medya araclarinda siyasal
iletisim stirecleri ve diger akademik disiplinlerle arasindaki

iliskiyi daha iyi anlamamizi saglamasi temennisiyle...

Dr. Yavuz Demir



Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Rolii:

Aksaray Ili Ornegi*

Biinyamin AYHAN™
Fatih VURGUN"

Girig

Kamuoyu olgusu, modern zamanlarda toplumsal birlikteligi
ve iletisim olgusunu bir arada gosteren temel olgulardan biri-
dir. Bu olgu kentlesme ve kitle toplumu pratiklerinin soyut bir
noktada birlesmesini ifade eder. Bir taraftan kamuya ait olanin
stirekli insas1 diger taraftan olgunun diger yapilarla iliskisi tek-
nik ve teknolojik araclarla miimkiindiir. Kamuya ait olma, top-
lumu olusturan bireylerin sahip oldugu diistince ve fikirlerin
ortaklig1 ve onlarin genele olan hakimiyetini ifade eder. Kamu-
oyu bu baglamda herkese ait ama ortada goziikmeyen soyut
birliktelik olarak tanimlanabilir. Kamuoyu olgusu sabit bir du-
ruma gonderme yapmaz aksine degiskenligi ve farkliligi nem-

ser. Kamuoyunu olusturan etmenler tarihsel ve toplumsal fark-

Bu calisma Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Gazetecilik Ana Bi-
lim Dali'nda yapilan “Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Rolii: Aksa-
ray {li Ornegi” baslikl yiiksek lisans tezden tiretilmistir.

Prof. Dr. Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bslimii,
bayhan@selcuk.edu.tr

* Aksaray Universitesi Basmn Yayn Birimi, fatihvurgun68@gmail.com.
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lilik gosterse de genel olarak genelin diisiincesine katki sagla-

yan unsurlar olarak tanimlanir.

Ayni zamanda kamuoyu tek bir biittinliik degil, parcalanmis
yapilarin kendi diistinceleri ile olusturduklari kamulara da
gondermelere yapar. Olaganiistii siireglerde ise biittinliik farkli-
liklarin ortadan kaldirildig1 ve olusturulan yapilar1 gore sekille-
nir. Bu noktalarda kamuoyunu olusturan etmenler farkli gorev-
lerle birlikte katki saglar. Kamuoyu gelenekselden dijitale,
uluslararasindan yerele olusturulan alana ve katki saglayanlara
gore degisiklik gosterebilir. Hatta olusturulan kamuoyunda rol
alan aktorlerin durumu da bu yapidan etkilenebilir. Kitle ileti-
sim araglar1 kamuoyu olusu, stirekliligi ve temsili noktasinda
diger yapici unsurlarin 6niine gegmektedir.

Yayin faaliyet alan1 baglaminda kitle iletisim araclari, ulus-
lararasi, ulusal, bolgesel ve yerel olmak tizere dort bashk altin-
da degerlendirilmektedir. Yerel medya, tiretilen bilginin ve da-
git1lldig1 alanin sinurlt oldugu bir yapidir ve gerek ulusal gerekse
uluslararas1 medya orgtitlenmeleriyle islevsel bakimdan benze-
sen gorevleri yerine getirmektedir. Bir yorede olup biten siya-
sal, ekonomik, kiiltiirel, sportif, bilimsel ve sosyal tiirden olay-
lar yerel medyanin enformasyon kaynagidir. Yerel medya da
tipki diger Olceklerdeki medya gibi yoresinde onemli bir giicii
temsil etmektedir. Dar bir cografya icin 6nemli goriilen tiim hu-
suslar yerel medyada derinlik kazanir ve kamuoyu kendi sesini,
beklentisini, taleplerini bu araglar: kullanarak iktidara iletir.

Kamuoyu-yerel medya iliskisinin ortak paydasi yasanilan
alandir. Kitleler yerel medyaya, ayni cagorafi alani paylasan in-
sanlarinin iginde bulunduklar1 durumu yansitma ve iktidar ya-

pilarma karsi denetleme yapma sorumlulugu yiiklemektedir.
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Ancak yaygin medyada oldugu gibi yerel medyada da beklenti-
ler baglaminda sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlarin neden
ve sonuglari farklilagsa da okuyucu ve takipgi agisindan benzer
durumlarla karsilasilmaktadir. Ozellikle ekonomi-politik stireg-
ler ve medya kurumlarin yapisal sorunlar1 burada etkili olmak-
tadir. Bu durum medya icerigi ve dogal olarak medya tiriin ¢ik-

tilarin1 da beklenti ve deger acisindan farklilastirmaktadir.

Diger taraftan vatandas, medyay1 kendi sesi olan ve kendi
sorunlar1 ekseninde igerik {ireten bir yap1 olarak tanimlarken,
sektor uzmanlar: ise daha cok ticari kaygilar yasayan bir islet-
me biciminde tanimlamaktadir. Kitleye gore sunulanla gergekte
olan arasindaki kopukluk algis1 giivensizlige neden olmakta ve
bu durum medyay tarafsiz bir giic olmaktan, etkisiz bir biilten
olma noktasina getirmektedir. Tim bunlarm sonucunda ise
halk, yerel medyay1 simrli bicimde okumakta/ dinlemekte/
seyretmekte, reklam igin etkili bir mecra olarak gormemekte,
elektronik ortamda daha az tiklamakta ve begenmekte; yerel
medya ise bunlarin bir yansimasi olarak gelir olusturamamakta,
icerik {iretememekte, teknolojiye uyumlanamamakta ve etik
acidan problemli iliskiler i¢cine girmektedir.

Calismada Aksaray kamuoyunun yerel medyay1 nasil algi-
ladig1, yerel medyanin kamuoyu olusturmada rold, etkililigi ve
glvenilirligi gibi unsurlar, yerel medyay1 takip amaglar1 olarak

s

ortaya ¢ikan “kanaat olusturma,” “giindemi takip etme,” “bilgi-
lenme” ve “6zdeslik” gibi alt boyutlar1 baglaminda analiz edil-
mekte ve yorumlanmaktadir.

Kamuoyu ve Kamuoyunu Olugturan Unsurlar

Kamuoyu kavrami, olguyu incelemeye alan her bilim dal

agisindan farkli ozellikleri tizerinden tanimlanmakta ve anlam-
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landirilmaktadir. Sosyoloji, siyaset bilimi ve psikolojik basta
olmak {tizere insan ve toplumla ilgilenen her disiplin bu anlam-
landirmay1 kendi bakis agis1 ve sistematik diisiincesi ile gergek-
lestirilebilmektedir. Ozellikle kitlenin olgusunun kamuoyu ol-
gusundaki etkisi, teknoloji ve iletisim alaninda yasanan gelis-
meler, kavramin smirlari ve icerigi ile ilgili tartismalara yeni
boyutlar eklemektedir. Kamuoyu halkin (kitlenin) kendini ilgi-
lendiren konularla ilgili kanaati, tartismalar etrafinda olusan
belirli diistinceler etrafinda olusan diistinceler ve genele ait so-
runlan ifade edilirken basvurulan soylem tizerinden tanimlan-
maktadir (Bektas, 2013: 92; Daver, 1993: 257; Kapani, 2000: 110).
Giuiniimtizde kamuoyu ifadesi oldukga yaygin bicimde; kitle ile-
tisim araclarinda konunun toplumun geneli veya katmanlarini

ilgilendirme noktasinda kullanilmaktadar.

“Kamu” ve “oy” sozctiklerinin bilesiminden tiiretilen ka-
muoyu, bir grubun kendini ifadesi olarak okunmaktadir. Aym
goriise sahip bireylerden olusan bu grup, benzeri hareket bi-
cimleri ve diistince kaliplar1 gelistirmekte ve ortak bir suur ice-
risinde, ortak bir hedefe ilerlemektedir. Kamunun olusabilmesi
icin bireylerin olusturdugu gruplarin ortaya c¢ikan bir sorunla
ilgilenmesi ve o soruna dair kendi bakis agilariyla goriislerini,
elestirilerini, desteklerini ifade ediyor olmalar1 gereklidir. Bir
bagka anlatimla kamu, aciklik ve alenilik bakimindan herkesi ve
ttim bireyleri kapsarken, konuya duyulan ilgi bakimimdan belir-
li bir kesimi, bir grubu kapsamaktadir (Bayram, 2011: 99). Oy
kavramu ise ilgili grubun dogrudan kendi goriisiinii, konuya
dair fikrini, yaklasimini ve kanaatini ifade etmektedir (Anik,
1994: 91). Bir guruba ait kanaatin anlasilabilmesi, diistince sek-

linin net olarak kavranabilmesi ve hissiyatin bilinebilmesi igin
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belirli bir zamana ihtiyag¢ duyulmaktadir. Ciinkii kamuoyu,
grubun genelinin bakis acis1 ve kanaat yogunluguyla birlikte,
tartisilan meselenin gectigi zaman dilimini de kapsamaktadir
(Temizel, 2008: 133).

Kamuoyu, iginde barindirdig1 dogrudan ve dolayli dinamik-
lerle etkilemekte ve etkilenmektedir. Bu acidan, idare meka-
nizmalarina belirli bir yon verebilen kamuoyu, ayni zamanda
belirli bir noktaya da yonlendirilebilmektedir. Bu etkilesim
farkli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bireylerden
tutum ve davramnislar1 grup ve kalabaliklarin genel tavrma do-
niismektedir. Ozellikle bireyin sosyalizasyonunda etkili olan
ajanlar bu noktada 6ne c¢ikmaktadir. Aileden egitime, akran
gruplardan, sivil toplum orgiitlerine ve kitle iletisim araclarma
kadar bircok yap1 bunu saglamaktadir. Birey ve ait oldugu grup
sosyalizasyonla edinmis oldugu kiiltiirlenme ve uyumla kendi-
sini ifade edebilmektedir. Bireyden baslayarak cevresel unsur-
lar ve gruplarla devam eden kamuoyu olusturucu araglar, top-
lumda sosyal yapiya etki eden her unsuru kapsayacak kadar
genislemektedir. Bireyin tutumlar1 kanaatleri ve onlar1 harekete
geciren unsurlar, toplumsal etkilesim ile miimkiindiir (Kagitci-
basi, 2014; Oskay 2016; Bektas, 2013). Bireyin disinda gevresel
faktorlerde etkili olan unsurlar arasinda kitle iletisim araclar1
one ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglar1 farkli katmanlarda birey
ve toplum etkilesimi saglamakta, kamuoyunun tartisma, gortis,
fikir beyan etme ve genel kanaatlerin siirekliligine katki sagla-
ma da etkili olmaktadir. Kitle iletisim araglar1 fonksiyonlarin
okuyucu, dinleyici, izleyici ve takip edici agisindan gergekles-
tirmektedir. Calismada yerel medya ve kamuoyu iliskisinden

hareketle yerellik ve yerel medya ele alinacaktir.
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Yerellik

Yerellik, belirli bir bolgede veya cografyadaki insanlarin ya-
sam bi¢imidir ve bu yasam igerisinde ilgili halk yapisinin ttim
degerleri, geleneksel ozellikleri, kiilttirleri, tiretimleri de bu-
lunmaktadir. Diger taraftan ulus/uluslaras: iliskilerinde yasa-
nan degisimler, farkli kiiltiirleri bir ayristirma unsuru olarak
degil, anlasilabilir bir yasam ve varolus unsuru olarak kodla-
maktadir. Bu durum yasanilan diinyayi tiim kiilttirlerin mekani
haline getirmekte ve kiiresellesme iddiasimi giiclendirmektedir
(Robertson, 1999: 229). Kiiresellesme, politik yaklasimlardan
ekonomiye, mal ve hizmet deviniminden kiiltiir ve sanata ka-
dar cok genis bir alanda biiytik bir degisim saglamaktadir. Ka-
¢inilmaz bir noktaya dogru ilerleyen kiiresellesme, modern in-
sanin diinyayr algilayis bigimiyle dogrudan ilgilidir (Ozan,
2007: 89). iletisim alanindaki kiiresellesme hiz ve cesitlilik an-
laminda tiiketiciye pek ¢ok art1 saglasa da 6zellikle gergekle sa-
nal, yalanla dogru, doyurucu bilgi ile eglencelik malzemeleri
sentetik bir karisim halinde sunmaktadir. Bu durum bireylerin
ve toplumlarin daha kolay manipiile edilmesine neden olmak-
ta, kiiresel kiilttirlerin etkilesimi ambalaji ile ulustistii sirketle-
rin ve politik aktorlerin ¢ikarlar: dogrultusunda kullanilmakta-
dir. Medyadaki kiiresellesme bu yaniyla, kiiltiir sahiplerinin
kendilerinden uzaklasmasina neden olmaktadir (Kozanoglu,
2018:11).

Ayni zamanda kiiresel olani tiiketen bireyler ve toplumlar,
kendi sehrindeki, ilgesindeki veya semtindeki gelismeleri de
duymak ve haberdar olmak istemektedir. Yerel manada faaliyet
gosteren gazeteler, radyolar, televizyonlar ve elektronik mecra-

lar bu istegin bir yansimasidir. Gelisen ve gelisim stireci igeri-



Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Roli 17

sinde olan tilkelerde iki yonii bulunan kitle iletisiminin bir bo-
liimiinii evrensel olan unsurlar, diger bolimiini ise yerel olan
unsurlar olusturmaktadir (Vural, 2007: 13). Kiiresellik ifadesi,
yerel olan1 da kapsamaktadir. Yerel parcaciklardan olusan bir
biitiin anlamina da gelen kiiresellik, temelde kiiltiirel ogelerin
bilesimidir. Kiiresellesme kartelasinin i¢cindeki renkler yerel ce-
sitlilikle saglanabilmektedir (Ozan, 2007: 65).

Yerellik kavrami, yerlesik bir yapiy1 simgelemektedir ancak
diinyanin son yillardaki en temel sorunlarindan birisi go¢ olgu-
sudur. Gog, yerellik kavramin degistiren dokusunu hasara ug-
ratan bir yap1 sergilemektedir. Kiiresel manada degisim goste-
ren teknoloji sayesinde yerel medya, yayinlarini artik sadece
bulundugu bolgeye degil, evrensel 6lcekte bir dagitima acabil-
mektedir. Teknoloji, yerel medyanin cografi kisitliliklarini orta-
dan kaldirmis ve bu yaniyla etki alanimi da genisletmesini sag-
lamistir. Yerel olanin evrensele acilmasina da katki sunan yerel
medya, yerellik unsurunu kiiresel mirasa sunmaktadir. Bu du-
rum kiiresellesmenin yerelligi zorunlu bir alana dahil etmesi,
yereli dolayli yoldan desteklemesi anlami tasimaktadir. Yerellik
ve kiiresellik birbirini destekleyen bir yapi olusturmaktadir
(Ayhan, 2003).

Yerel Medya

Yerel medya, bulundugu sehir veya yerlesim birimi igerisin-
de, gtinliik, haftalik veya aylik periyotlarda yayin yapan, hedef
kitlesi sadece bulundugu il, ilce veya belde olan ve buralara
dair gelismeleri konu alan medya orgiitlenmesidir (Ilgaz, 2003:
179). Yerel medyanin hedef kitlesi yayinlandig: yéredir. Muh-
tevasini bulundugu bélgedeki siyasal, ekonomik, asayis ve ye-

rel idare galismalarina dair gelismeler olusturmaktadir. Yerel
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medya sosyolojik bakimdan bu konular1 ele alir, degerlendirir
ve kitlesine sunar (Kayacan, 1996: 57). Yayin yapilan alan, tiraj,
kiltiir gesitliligi bakimindan yerel medya ile diger medya ttirle-
ri arasinda belirgin bir fark olsa da islevsellik, faaliyet, kamuo-
yu olusturma, bilgi verme, sorunlari iletme, ¢6ztim igin tiretilen
fikirleri aktarma agisindan yaygin ve yerel medya ayrimi yap-
mak miimkiin gorinmemektedir (S6zen, 1997: 109). Yerel med-
ya dar alanda yayin yapmakta ve yayin yaptig1 alan dar olma-
sina ragmen diger medya katmanlari ile rekabet etmek zorunda
kalmaktadir. Bu baglamda yerellik olgusu bir taraftan sorunlar
diger taraftan medyanin gelecegi ile tartismalarin kaynagidir.
Medyanin fonksiyonlarini yerine getirme ve dontisim de yerel

medya tizerinden gozlenebilmektedir.

Vural (2007: 16), yerel medyanin, kisith bir bolgeye, o bolge-
ye iliskin bilgiler veren, egiten, eglendiren ve kamuoyu olusu-
muna direkt katki saglayan yapilar oldugunu ve bu yapilarin
ayirici bir 6zelligini de yerel halkla dogrudan iliski kurabilmesi
oldugunu belirtmektedir. Yerel medya da kategorik olarak di-
ger medya ile ayni vazifeleri yerine getirmektedir. Yorede
meydana gelen her tiirden gelismeyi kitlesine aktaran yerel
medya, bolgesinin sesidir. Yerel medyadaki haberler, kamu yo-
neticileri agisindan halkin taleplerini duyma, halk agisindan ise
beklentilerine dair gelismelerden haberdar etme islevini yerine
getirir. Kurulan bu iletisim ortamu, bireyleri ortak bir amag etra-
finda bir araya getirir (Gezgin, 2007: 177). Boylece yerel medya,
sinirl bir alanda yayin yapan, siirli bir bolgenin gelismelerine
odaklanan, mesleki bilgiyi bu kisitli alanda ortaya koyan ve he-
def kitlesi bulundugu yoredeki bireyler ve gruplar olan, bunlar

arasindaki sosyal, ekonomik kiiltiirel iliskilerden beslenen ve
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bu kitleyi bilinclendirmeye, bilgilendirmeye, eglendirmeye,
toplumsallastirma calisan kurumlardir. Bu haliyle yerel medya,
saglikli bir iletisim igin temel bir noktada yer almaktadir (Beki-
roglu, 2008: 134).

Bilgilenme ve haberdar olma arzusu bireylerin en 6nemli ve
dogal gereksinimlerinden birisidir. Birey, yaygimn olgekte neler
olup bittigini bilmek istedigi gibi, kendisini ait hissettigi, kimli-
gini olusturan ve kendisinden parcalar bulabildigi olaylara ve
olaylara konu olan kisilere dair bilgileri de 6grenmek ister. Ye-
rel medya, bu ihtiyaci dogrudan karsilayabilmektedir. Yerel
medyanin bilgilendirme, sorunlar1 tespit etme, ¢6ziim igin
onermede bulunma, haberdar etme islevi, yaygin medyanin is-
levi kadar onemlidir. Ozellikle giiniimiizde yerel medya ku-
rumlari, elektronik ortamda da yayin yaptiklari igin, bir yaniyla
yerel giindemi genel giindem igerisine tasiyabilmekte, bu ya-
niyla toplumsal bir biittinlestirmeye katki sunmaktadir. Ttirki-
ye’nin her sehrinde yerel medya araglari, kendi bolgelerine dair
gelismelerden kamuoyunu haberdar etmektedir (Girgin, 2009:
236).

Yerel medya siyasal iletisim bakimindan da hem siyasi ak-
torlere hem de yo6re insanma onemli katkilar sunmaktadir.
20'nci yiizyilin ortalarinda medya, siyasal yasamin ¢nemli bir
parcasi haline gelmistir. Gerek teknolojinin gelismesine bagh
olarak medya araglarinin gesitliliginin artmasi ve yaygmlik ka-
zanmasl, gerekse insanlarin bu araglara duydugu ilgi yogunlu-
gu, siyaset kurumunun medya ile iligkilerini giiclendirmistir.
Halka hitap eden ve onlardan destek isteyen siyasal kimlikler,
genelde medya, dar alanda ise yerel medya aracilig: ile bunu

gerceklestirebilmektedirler. Medya, siyasilerin mesajlarini halka
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aktarir ve iki yonlii bu iletisim zincirinin diger bir kismi olan
halkin taleplerini de siyasilere iletir (Aziz, 2014: 81). Yerel du-
zeydeki halkla, onlarin idarecileri arasindaki iliski, yonetim
mekanizmalarina dogrudan halkin katilimi ile miimkiindiir ve
bu islev yerel medya sayesinde gerceklesebilmektedir. Bu iligki
sisteminin yurttiilmesi yerel medyanin islevlerindendir. Yerel
medyanin bir diger islevi, yerel yonetim hizmetlerinin, bu hiz-
metlerin muhatabi olan kitleye iletmektir. Ugtincii islev ise de-
mokrasinin yerel diizeyde de isler bir hale gelmesine sunulan
katkidir (Gezgin, 2007: 177). Kiiresellesme, bir yandan evrensel
Olcekte olup biten her seyi hizli sekilde 6grenme ve uyum sag-
lamay1 sunarken, diger taraftan bireylerin ve yayilan etki mii-
nasebetiyle toplumlarin kendine 6zgii olandan uzaklastigs, kiil-

turtine yabancilastig1 bir siireci de beraberinde getirmektedir.

Yerel medya, bu kiiltiirel uzaklasmanin etkilerini daraltmasi
bakimdan 6nemli bir islevi yerine getirmekte, aidiyet duygusu-
nu canli tutmakta ve toplumsal bir bag kurmaktadir. Yerel
medya, demokratiklesmeyi ve katilimciligr gelistirmektedir.
Cok seslilik kulttirtintin yayginlasmasina yaptig1 katkilarla ye-
rel medya, toplumsal bir iyilesme, yenilenme, kalkinma sun-
maktadir. Yerel medya, devlet etkinliklerini, iktidar ¢alismala-
rin1, yereldeki hizmetlerin durumunu aktarmakta, mahalli bir
denetim vazifesini icra etmekte, faaliyet bolgesinde kamuoyu
olusumuna kaki sunmakta, yerel yonetimlerle vatandaslar ara-
sindaki iliskiye zemin hazirlamakta, eglendirmekte ve bilgi
sunmaktadir. Bunlar yerel medyanin en belirgin islevleri ara-
sinda yer almaktadir (Girgin, 2009: 60).

Ayni zamanda ilgi alan1 miinasebetiyle yerel medya, alter-

natif bir medyadir. Yaygin medyanin ¢ogu zaman gormedigi,
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glindemine almadig1 ve 6teledigi konular, yerel kitleler igin bii-
yiik 6nem arz edebilmekte ve bu durum yerel medyayi farkli ve
ozel kilmaktadir (Alankus, 2000: 320). Yerel medya, kendisinin
de yasadig1 yer olmasi miinasebetiyle yoreye hakimdir ve so-
runlar1 yakinen tanimaktadir. Bu bilgi hakimiyeti, yerel giin-
demi belli zamanlarda ulusa giindeme de tasir ve yerel medya,
yaygin medya icin bir haber saglayicis1 konumuna gelir (Kolay-
l1, 2003: 110). Yerel medya, yereldeki konular1 islemekte, bu ko-
nulara dair goriintii, fotograf yayimlamakta, kentte yasayan
hemen herkesi ilgilendiren etkinlikleri merkeze aldig: icin, ta-
kipcisine dogrudan bir aidiyet sunmaktadir. Bu bakimdan yerel
medya, ulusal medyaya kiyasla daha tek tip, daha homojen ve
daha dar bir yapidadir. Homojen olma ve dar alan ilgilendirme
ozelligi nedeniyle yerel medya, bir yakinlik ve “ayn1 gemide”
olma vurgusu ile ulusal medyaya kiyasla daha samimi ve sicak
yorumlanmaktadir. Bunun sebebi, gazete, radyo, televizyon ve
diger iletisim araglarinda yer alan bilgi ve diger unsurlarin ta-
nudik bir cevreye ait olmasidir (Bodur, 1997: 39).

Halkin en dogru karari verebilmesinin yolu, onun dogru
bilgilere ulasmasiyla saglanabilir. Yaygin medya, yayimnlarinda
daha ¢ok merkezi bolgelerin gelismelerine yer verdigi igin yore
halki, kendi yasadig1 sehirle alakali bilgilere yerel medyada da-
ha genis sekilde ulasabilmektedir. Bolge milletvekillerinin, be-
lediye bagkanlarinin veya farkli oda ve birlik yoneticilerinin ta-
nitim1 ve politik yaklasimlari biiyiik oranda yerel medyadan
ogrenilmektedir. Yerel basin bu noktada, yaygin medyanin bos-
lugunu dolduran bir unsur olarak da dikkat ¢eker ve vatandas-
lar, yerel medyadaki bilgiler ekseninde kararini netlestirir ve

uygular (Kalender, 2002: 57). Medyanin en 6nemli ve vazgecil-
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mez varlik unsuru, kamuoyuna haber iletmektir ve siyasal ge-
lismeler, haber tiirleri igeresinde en fazla ilgi goren ve takip edi-
len konulardan birisidir (Devran, 2011: 20). Yerel medya, yerel
aktorler icin onemli bir propaganda aract olmanin Gtesinde,
yaygin medyaya gore daha ekonomik ve ucuz bir platformdur.
Secim donemlerinde siyasiler, reklam ve tirtin tanitimlarinda
ise ticari kuruluslar, yerel kitlelere yerel medya ile daha mini-
mal tcretler karsiliginda calismalarini ulastirabilir. Yerel med-
yada propaganda malzemelerinin diizenlenmesi ve mesaja dair
eksik ve yanlslarin diizeltilmesi de yaygin medyaya kiyasla
daha kolay ve daha az diplomatik bir stiregle gerceklestirilebil-
mektedir. Bu, yerel medyaya ulasimin kolaylhig: ile ilgilidir
(Kutlu, 2012).

Yerel medya, demokrasi kiiltiiriintin gelisiminin en 6nemli
parcalarindan birisidir ve ¢ogulculugun dar bolgelerden basla-
yarak genele uzanan bir ¢izgi de biiytimesine katki saglamak-
tadir (Giircan ve Bekiroglu, 2003: 23). Yerel medya, aktardig1
bilgiler ve yaymlariyla, yorede insanlarla yoneticiler arasinda
bir kopriidir. Yapilan yaymnlar yol gosterici, yonlendirici ve bu
sayede sorunlarin ¢oziimiine yardimcidir. Demokratik bir ya-
pidan soz etmek igin katilimcilik temel belirleyendir ve yerel
medya, yereldeki demokrasinin belirleyicilerindendir. Yerel
medyanin aktarimlar1 6nce yerel idareleri, oradan da merkezi
idareyi etkilemekte, boylece yonetimler arasinda da bir koprii
insa etmektedir (Kalender, 2002: 60).

Yerel medyada tipki yaygin medyada oldugu gibi, giinde-
mini segmekte ve belirledikleri gercevesinde bir aktarim yap-
maktadir. Bu bicimsel diizenleme, yerel kamuoyunun yoniini

tayin etme maksad1 da tasiyabilmektedir. Yerel medyanin var-



Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Roli 23

lik sebebi, bulundugu cografyaya dair bilgiler aktarmasidir
(Gunay, 2009). Yerel medya, yaptig1 yayinlarla hem yorede
olup biten cesitli tiirden gelismeleri yayin siiresine gore aktar-
makta, yerel siyasileri ve yoneticileri sorunlara dair bilgilen-
dirmekte, farkli dinamikleri harekete gegirerek, ortadaki soruna
dair ¢oziimler sunmakta ve kamuoyu olusumunu saglamakta-
dir. Yerelde olup bitenler siyasi giictin dikkatine yerel medya

araciligi ile sunulmaktadir (Yasimn, 2009: 116).

Yerel kurumlar ve yorede yasayan insanlar stirekli etkilesim
halindedirler. Ortak hareket etme egilimi yerel diizeyde daha
kolay sekilde saglanabildigi igin, olusan bu dinamik yap1 sehrin
de potansiyelini vurgulamaktadir. Herhangi bir meseleye veya
konuya dair bilgi sahibi olmak, ilgili hususta harekete gecmeyi
ve Uretmeyi saglamaktadir. Yerel kitleler, yerel medya aracili-
g1yla duyarlilik kazandiklar1 bir hususta, ortak amag igin birlik-
te calisarak dayamisma unsurunun hayat bulmasina da katki
saglamus olurlar. Yerel medya, yaymnlarimi ulastirdigr yorenin
sakinleriyle sadece yayin diizleminde degil, sosyal anlamda da
siki iliskiler icerisindedir ve bu durum yerel basiun en ayirt
edici ozelliklerinden birisidir. Ulke veya diinya 6lgeginde yayin
yapan medyanin isledigi konular bireyler agisindan énemlidir
ancak yerel kitleler bu mecralarda sunulanlar1 cogunlukla sade-
ce bir tiiketici olarak takip ederler. Yerel medya bu noktada
halki dinleyen, onlarin sorunlarini yoneticilere ileten, bu konu-
da kamuoyu olusumunu saglayan ve gerektiginde birtakim
elestiriler veya onerilerle siireci halk adina takip eden bir 6zel-

lik sergilemektedir.
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Aksaray ili Yerel Medyasi

Aksaray’da basin faaliyetleri, sehrin ilk il oldugu tarihten al-
t1 y1l sonra, 1926’da Vilayet Gazeteleri ile baglamaktadir. Once-
sine dair bilgi, belge ve aragtirmalar sinirhidir. Ulkenin genelin-
de oldugu gibi, gen¢ cumhuriyetin ilk yillarinda Aksaray’da da
Vilayet Gazetesi kurulmus ve Aksaray Vilayet Gazetesi 19 Ekim
1926 yilinda sehirde yayinlarina baslamistir. Vilayet Matbaa-
sinda basilan gazete, Aksaray’in ilce olarak Nigde'ye baglan-
masina kadar, sehir merkezi ekseninde yayimlarimi stirdiirmiis
ve 18 Nisan 1933’te kapanmustir. 1950 yilinda Demokrat Par-
ti’den Aksaray Ilce Belediye Bagkani segilen Ahmet Nuri Kadi-
oglu doneminde (1950-1954), “Hasandag1” isimli bir dergi ya-
ymlanmistir. Ayni1 donemde Aksaray’in Sesi Gazetesi, Demok-
rat Aksaray ve Yesil Aksaray isimli gazetelerin de yayinlandig:
belirtilmekte, ancak bu yayinlara dair bilgilerin yetersiz diizey-
de oldugu goriilmektedir (Cavus, 2017: 24).

Aksaray’da gtinliik yaymn yapan 8 yerel gazete ile 6 yerel
radyo ve 1 de yerel televizyon kanali bulunaktadir. Gazeteler 6-
8 sayfa olarak, pazar giinleri hari¢ haftanin 6 giinii yaymnlan-
maktadir ve igeriklerinin biiyiik kismini yerel idare, yerel siya-
set, asayis ve spor haberleri olusturmaktadir. Gazetelerin ilk
sayfalarinda haber anonslari, i¢ sayfalarinda ise bu haberlerin
devamlar1 bulunmaktadir. Reklamlar, ilanlar ve bolgesel haber-
ler de i¢ sayfalarin igerigini olusturmaktadir. Bayram veya ben-
zeri Ozel gilinlerde, gazetelerin sayfa sayisi, alinan reklam ve
ilanlara bagh olarak artmaktadir. Gazeteler giinliik 500 ila bin
500 arasinda basilip dagitilmaktadir ve dagitimlarin geneli sehir
merkezindeki esnaflar, kamu kurumlari, sivil toplum kurulus-

lar1, mesleki birlikler ve odalara yapilmaktadir. Gazeteler evlere
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¢ok smurli diizeyde girebilmektedir. Gazetelerin dagitimi Yay-
Sat ve gazete kuruluslarinin kendi kuryeleri ile gerceklestiril-

mektedir. flcelere dagitim da smnirh diizeyde gerceklesmektedir.
Sehirde Anadolu Ajansi (AA), Thlas Haber Ajansi (IHA) ve

Demiroren Haber Ajansi (DHA) temsilcileri bulunmakta ve Ak-
saray’a iliskin gelismeleri ajanslara tasimaktadir. Yerel radyolar
ve televizyon kanali da 24 saat kesintisiz yaymn yapmaktadir.
Radyolar agirlikli olarak miizik yayinlamakla birlikte, sinirh
diizeyde haber vermekte ve yine az sayida spiker program
sunmaktadir. Sehrin tek televizyonu olan Kanal 68 Televizyonu
ise haber, siyasi program, film, dizi, belgesel yayinlamaktadir.
Ana haber biilteni aksam saat 20.00’da izleyiciye aktarilmakta-
dir. Kanal uydudan yayin yapmaktadir. Sehirde haber yaymi
yapan 32 internet sitesinin 8'i gazetelerin kurumsal internet si-
teleridir. Internet siteleri, tiretilen igerigi anlik ve giinliik olarak
giincelleyerek okuyucusuna sunmaktadir. Medya kurumlari,
cesitli sosyal medya platformlar1 tizerinden de igeriklerini ka-
muoyu ile paylasmaktadir.

Aksaray’da giinliik olarak yazili, gorsel ve isitsel medya; ce-
sitli tiirden haberler, bilgiler, duyurular, ilanlar ve reklamlar:
okur/dinler/izler kitleye sunmaktadir. Siyaset, asayis, yerel
idare calismalari, kilttir-sanat-egitim faaliyetleri, sportif etkin-
likler, tanitic1 reklamlar, sivil toplum kuruluslari ile mesleki bir-
lik ve odalarin calismalar1 ekseninde agirlik kazanan igerikler
belirli bir amaca hizmet etmektedir. Medya aracilig: ile aktari-
lanlar, siyasetci acisindan se¢men kazanma, parti politikalarina
dair kitleyi ikna etme; reklam veren tarafindan daha ¢ok triin
satma; yerel idare tarafindan kamuoyunun destegini kazanma

veya arttirma; sivil toplum kurulusu, oda ve birlikler tarafindan
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ise uiyelerini aktif tutma gibi bir takim somut ciktilar anlamina
gelmektedir.

Metodoloji

Yerel medya ve kamuoyu iliskisini Aksaray Il olceginde ir-
deleyen bu ¢alismada saha arastirmasi yontemi uygulanmustir.
Genel tarama modeli kimligine sahip olan bu calisma kapsa-
minda Arastirma da veri toplama teknigi olarak anket uygu-
lanmistir. Calismanin temel problemi, Aksaray kamuoyu ile
Aksaray yerel medyasimin iliskisini anlama ve medya araglari-
nin kamuoyu tizerindeki roltinii analiz etmektir.

Evren- Orneklem ve Sinirhliklar

Arastirmanin evreni Aksaray Il Merkezi olarak belirlenmis-
tir. Arastirmada veri toplama islemi, 2020 yili Nisan-Mayis ay-
larinda yapilmustir. Siyasal secimlerde oy verebilmenin ve ka-
nuni erigkinligin alt sinir1 da olan 18 yas ve uistii, konvansiyo-
nel, elektronik veya sosyal medya platformlar: gibi gesitli mec-
ralardan yerel medyay1 takip edenler arastirmaya katilimci ola-
rak dahil edilmistir. Yerel medyay1 takip eden kitlenin hetero-
jen bir diizlemde olmasi miinasebetiyle, katilimcilar rastlantisal
orneklem teknigine gore belirlenmistir ve arastirma online an-
ket teknigi ile elektronik ortamda yapilmustir. 721 katilimcidan
alman geri dontislerin ardindan ilk inceleme sonucunda analiz

yapmaya uygun olan 574 form degerlendirmeye alinmistir.

Calisma, yerel medyanin kamuoyu olusturmadaki roliinii
Aksaray li 6zelinde incelemektedir ve arastirmanin Aksaray
sehir merkezi ile sinirlidir. Arastirmaya konu medya kurulusla-
r1 Aksaray kent merkezinde yayin yapan medya kuruluslaridir
ve ilgelerde yayin yapan medya kuruluslari inceleme disinda

tutulmustur. Bu kapsamda veriler, niifus yogunlugu, yayimlarin
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ulastig1 alan, demografik farkliliga erisim gibi nedenlerden do-
lay1 Aksaray kent merkezi ile siurli sekilde toplanmistir. Aras-
tirma ayn1 zamanda ilgili zaman dilimi ile siurlilik gostermek-
tedir.

Soru Formu

Uygulama i¢in katilimcilara sunulan soru formunda, sosyo-
demografik durumu ortaya koyabilmek icin 6, yerel medya
araclarmin takip dtizeylerini, bilgi alirken kullanilan kaynakla-
rin takip sikligini, yerel medya araglarinin hangisinin daha gii-
venilir, hangisinin daha etkili oldugunu anlayabilmek igin 8 ve
yerel medyanin takip amagclarini anlayabilmek icin de 33 olmak
tizere toplam 47 soru yer almaktadir. Katilimcilarin yas bilgisini
iceren soru acik, digerleri ise kapali uglu olarak tasarlanmustir.
Soru formunun 51i likert 6lgek tipindeki (“Hi¢ Katilmiyorum,”
“Katilmiyorum,” “Kararsizim,” “Katiliyorum” ve “Tamamen
Katilryorum”™) Yerel medyay: takip ediyorum, ¢tinkii...” yargi-
smn1 tamamlayan karsiliklara yer verilmis ifadeler sorular yer
almistir. Anket formunun olusumunda Bekiroglu'nun (2006)
yapmis oldugu arastirmadan faydalanilmistir.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Orneklem dahilinde katilimcilardan online sekilde elde edi-
len veriler, SPSS istatistik programi aracilig: ile bilgisayar orta-
mina aktarilmus ve veriler Frekans Analizi, Bagimsiz Orneklem
T-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), Korelasyon
Analizi ve Faktor Analizi istatistiki teknikler kullanilarak analiz

edilmistir.



28 Blinyamin AYHAN & Fatih VURGUN

Bulgular
Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Katiimeilarmn Sosyo-Demografik Dagilim

Deger Frekans Yiizde Deger Frekans Yiizde
Kadin 264 46 Evli 376 65,5
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 310 54 Bekar 198 345
Toplam 574 100 Toplam 574 100
Deger Frekans  Yiizde
Deger Frekans  Yiizde Okuryazar 2 03
0-29 170 296 ilkokul 15 2,6
30-39 163 28,4 Ortaokul 25 44
Yag Egitim
40-49 152 26,5 Lise 153 26,7
50 + 89 155 Universite 312 54,4
Toplam 574 100 Lisansiistii 67 11,7
Toplam 574 100.0
Deger Frekans  Yiizde Deger Frekans  Yiizde
Ozel Sektor 193 336 0-2500 224 39
Kamu Calisam 195 34 25015000 177 308
Ev Hanimi 39 68 50017500 113 197
Meslek . Gelir
Ogrenci 69 12 7501-10000 32 56
Emekli 44 7.7 10001-12500 11 19
Caligmiyor 34 59 12501+ 17 3
Toplam 574 100 Toplam 574 100.0

Arastirmaya katilanlari 310"u erkek, 264’ ise kadindir. Er-
keklerin orani %54, kadinlarin oramn ise %46 olarak gercekles-
mistir. Yine katilimcilarin 376’sinin evli, 198’inin ise bekéar ol-
dugu anlasiimaktadir. Evlilerin oran1 %65.5, bekarlarin orani ise
%34.5'tir. Arastirma formunda katilimcilarin yas bilgilerini be-
lirtecekleri alan acik uglu sorulmus ve ilgili alan1 doldurmalar:
istenmistir. Arastirmaya katilim saglayan en kiiciik birey 18, en
biiytik birey ise 74 yasindadir. Katilimcilarin yas ortalamasi 37.1

olarak belirlenmistir.
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Kategorik olarak bakildiginda 0-29 yas arasi katilimcilarin
%29.6, 30-39 yas aras1 katilimcilarin %28.4, 40-49 yas arasi kati-
limcilarin %26.5, 50 ve tizeri yas aras1 katilimcilarin da %15.5'lik
dilimi olusturduklar1 goriilmektedir. Arastirma ¢alismasina ka-
tilanlarin %341 egitim durumunu lise ve altinda olarak belirt-
mistir. Universite ve izerinde egitim aldigini belirtenlerin orani
ise %66 seviyesindedir. Katilimcilarin 193’11 6zel sektorde, 1951
ise kamuda c¢alistigini ifade etmistir. Bunlarla birlikte anket ¢a-
lismasina 39 ev hanimi, 69 6grenci, 44 emekli katilmistir. 34 kisi
ise calismadigini belirtmistir. Ozel sektor calisanlarimn orani
%33.6, kamu calisanlarmin orant %34, ev hanimlarinin oram
%6.8, dgrencilerin orant %12, emeklilerin oranm1 %7.7 ve galis-
mayanlarin orani ise %5.9'dur. Kamu ve 6zel sektorde farkl is
kollarinda c¢alisanlarin sayisinin 388, oraninin ise %67.6 oldugu
gorilmektedir.

Katilimcilardan, farkl is kollarini temsil ettigi diisiintilen 6
gelir kategorisinden kendilerine uygun olanini belirtmeleri is-
tenmistir. 401 kisi gelirinin 0 ila 5000 TL arasinda oldugunu be-
lirtmistir ve bu agidan katilimcilarin %69.9’unun distik gelir
diizeyine sahip oldugu soylenebilir. Aylik 0-2500 TL arasinda
gelire sahip olanlar %39, 2501-5000 TL arasinda gelire sahip
olanlar %30.8, 5001-7500 TL arasinda gelire sahip olanlar %19.7,
7501-10.000 TL arasinda gelire sahip olanlar %5.6, 10.001-12.500
TL arasinda gelire sahip olanlar %1.9 ve 12.501 TL ve tizerinde

gelire sahip olanlar ise %3’tiir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Yerel Medya Araglarini Takip Etme Siklig1

Yerel Medya Araci Ortalama S.Sapma Hi¢ Cok Az Nadiren Sikhkla Siirekli
Sosyal Medya 4.233 0.984 15 28 52 192 287
Internet 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 goriilecegi tizere, sosyal medya 4.2 ortalama
puan ile katilimcilarin en sik takip ettigi medya araci olmustur.
Radyonun ise 2.4 ortalama puanla katilimcilarin en az kullan-
diklar1 medya araci oldugu gortilmektedir. Yeni medya araclar:
olarak da isimlendirilen sosyal medya ve internet gazetelerini
(Hig) takip etmedigini belirten katilimcilarin toplam sayisi 40
iken, (Stirekli) takip ettigini belirtenlerin toplam sayis1 476’dur.
Geleneksel medya araclar1 arasinda olan gazete, radyo ve tele-
vizyonu ise 277 katilimci (Hig), 177 katilime (Stirekli) diizeyde
takip etmektedir. Bu veriler 15181nda, yeni medya araclarmin ge-
leneksel medya araglarina gore daha sik tercih edildigi sdylene-
bilir.

Tablo 3: Katilimcilarin Yerel Medya Araglarina iliskin Giiven Algilart

Medya Araci Ortalama S.Spma 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
internet Gazeteleri 5.252 2423 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 2422 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 incelendiginde katilimcilarin en yiiksek diizeyde te-
levizyona, en alt diizeyde ise sosyal medyaya giivendikleri go-
riilmektedir. Internet gazeteleri, yerel gazeteler ve yerel radyo-
lar da sosyal medyaya gore daha giivenilir araglar olarak dikkat

cekmektedir. Tablo 3’e gore yerel medya araglarindan televiz-
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yona duyulan giivenin ortalama puani 5.74, internet gazeteleri-
ne duyulan giivenin ortalama puani 5.25, yerel gazetelere du-
yulan giivenin ortalama puani 5.02, yerel radyolara duyulan
gilivenin ortalama puani 4.57 ve sosyal medyaya duyulan giive-
nin ortalama puani ise 4.55'tir. 44 katilimcinin televizyonu (1)
puan diizeyinde, 51 katilimcinin ise (10) puan diizeyinde giive-
nilir buldugu belirlenmistir. Internet gazetelerini (1) puan dii-
zeyinde giivenilir bulanlarin sayis1 44, (10) puan diizeyinde gii-
venilir bulanlarin sayist 22; yerel gazeteleri (1) puan diizeyinde
giivenilir bulanlarin sayis1 67, (10) puan diizeyinde giivenilir
bulanlarin sayis1 28; yerel radyolar1 (1) puan diizeyinde gtiveni-
lir bulanlarin sayis1 64, (10) puan diizeyinde gtivenilir bulanla-
rin sayist 22 ve sosyal medyay: (1) puan diizeyinde giivenilir
bulanlarin sayis1 69, (10) puan diizeyinde giivenilir bulanlarin
sayist 25 olarak gerceklesmistir. Veriler, televizyonun diger
medya araclarma kiyasla katilimcilar tarafindan daha giivenilir
bulundugunu, sosyal medyanin ise bu araglar arasinda en az

gilivenilen ara¢ oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Yerel Gazeteleri Takip Sikhigi

Gazete Ortalama  S. Sapma Hig Cok Az Nadiren Sikhikla Siirekli
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 Yenigiin 1.914 1,119 285 135 90 46 18
Aksaray Giincel 1.911 1.072 278 138 99 49 10

Aksaray Glindem 1.900 1,075 281 136 104 39 14
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Sehirde giinliik yayin yapan 8 yerel gazete iginde en sik 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 Yenigiin Gazetesi 1.914, Aksaray Giincel Gazetesi
1.911 ve Aksaray Giindem Gazetesi 1.900 puan aldiklar:1 goriil-

mektedir.
Tablo 5: Yerel Televizyonu Takip Siklhig
Televizyon Ortalama S. Sapma Hic Cok Az Nadiren Sikhkla Siirekli
Kanal 68 2217 1.058 177 177 151 56 13

Buna gore Kanal 68’in, 2.217 puanla ortalama diizeyin altin-
da bir siklikla takip edildigi s6ylenebilir. Kanali 177 kisi (Hig)
takip etmedigini, 13 kisi ise (Stirekli) takip ettigini belirtmistir.

Tablo 6: Medeni Durumla Yerel Medya Araglarina Duyulan Giiven Algist Arasindaki iliski

Medya Araci Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma t df p
Televizyon Evli 376 5,970 2,555 2,789 572 0,005
Bekar 198 5,328 2,748 2,727 376,268 0,007
Internet Gazeteleri Evli 376 5,398 2,371 1,999 572 0,046
Bekar 198 4,974 2,501 1,966 382,496 0,050

Medeni durumla yerel medya araclarina duyulan gtivene
iliskin verilen cevaplarin dagilimi Tablo 4’de karsilastirilmistir.
Elde edilen verilerde, evliler ve bekarlarin televizyon ve inter-
net gazetelerine duyduklar: giivenle alakali anlamli farklilikla-
rim  oldugu gorilmistir. Televizyon icin t(572)=-2.789;
p=0.005<0.05, internet gazeteleri igin de t(572)=1.999;
p=0.046<0.05 olarak hesaplanmus ve evlilerin bekarlara gore bu

araglar1 daha giivenilir bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. Me-
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deni durumla diger medya araclarma duyulan giivenle ilgili, is-

tatistiki bakimdan anlaml: farkliliklar bulunmamaktadir.

Tablo 7: Yasla Yerel Medya Araglarina Duyulan Giiven Algis1 Arasindaki iligki

Medya Araci Yas 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 icin F(3,570)=3.149; p=0.025<0.05 olarak hesap-
lanmustir. Bu sonuglar, 50 ve {izeri yas grubunda olanlarin, 0-29
ve 40-49 yas gruplaria gore yerel televizyonu daha giivenilir
bulduklarmi gostermektedir. Yas ile diger medya araclarina
duyulan giiven bakimindan, istatistiki olarak anlamh diizeyde

herhangi bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 8: Egitimle Yerel Medya Araglarina Duyulan Giiven Algis1 Arasindaki liski

Medya Araci Egitim Frekans Ortalama S.Sapma t df p
Televizyon Lise ve Altt 195 6,092 2520 2,243 572 0,025
Universite ve Ustii 379 5,572 2,683 2,288 414,068 0,023

Anlasilirhig1 kolaylastirmak adma egitim durumu, “lise ve
alt1” ve “tiniversite ve tistii” seklinde boyutlandirilmistir. Egi-
tim durumuyla yerel medya araclarina duyulan giivene iliskin
verilen cevaplarin dagilimi Tablo 6’da karsilastirilmistir. Elde
edilen verilerde lise ve altinda egitim diizeyine sahip olanlarla
tiniversite ve tizerinde egitim diizeyine sahip olanlarin yerel te-
levizyona duyduklar: giivende anlamli farkliliklarin oldugu go-
rilmiistiir. Buna gore; t(572)=-2.243; p=0.025<0.05 olarak hesap-
landigindan, lise ve altinda egitim diizeyine sahip olanlarin te-

levizyona duyduklar1 giivenin, tiniversite ve tizerinde egitim
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diizeyine sahip olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmekte-
dir. Diger demografik degiskenlerle giiven arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir fark bulunmamaktadair.

Tablo 9: Katilimcilarin Yerel Medya Araglarina iligkin Etki Algilart

Medya Araci 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
Internet 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

Katilimcilarm en yiiksek diizeyde sosyal medyayi, en az di-
zeyde ise yerel radyoyu etkili bulduklari gozlenmektedir. In-
ternet gazeteleri, televizyon ve yerel gazeteler de yerel radyola-
ra gore daha etkili araclar olarak yorumlanabilir. Betimleyici is-
tatistiklere gore sosyal medyanin etkililige dair ortalama puani
7.19, internet gazetelerinin etkililige dair ortalama puani 6.60,
televizyonun etkililige dair ortalama puam 6.36, yerel gazetele-
rin etkililige dair ortalama puani 4.60 ve yerel radyolarin etkili-
lige dair ortalama puamni ise 4.23'ttir. 21 katilimcmin sosyal
medyay1 (1) puan diizeyinde, 140 katilimcinin ise (10) puan dii-
zeyinde etkili buldugu belirlenmistir. Internet gazetelerini (1)
puan diizeyinde etkili bulanlarin sayis1 20, (10) puan diizeyinde
etkili bulanlarin sayis1 67; televizyonu (1) puan diizeyinde etkili
bulanlarin sayisi 20, (10) puan diizeyinde etkili bulanlarin sayis1
81; yerel gazeteleri (1) puan diizeyinde etkili bulanlarin sayisi
68, (10) puan diizeyinde etkili bulanlarin sayis1 26 ve yerel rad-
yolar1 (1) puan diizeyinde etkili bulanlarin sayis1 72, (10) puan

diizeyinde etkili bulanlarin sayist 11 olarak gerceklesmistir. Ve-
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riler, sosyal medyanin, diger medya araglarina kiyasla katilim-
cilar tarafindan daha etkili bulundugunu, yerel radyolarin ise
etkililik bakimindan en dusiik medya aract oldugunu goster-

mektedir.

Tablo 10: Cinsiyetle Yerel Medya Araglarimi Etkili Gérme Algis1 Arasindaki iliski

Medya Araci Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma t df p

Internet Gazeteleri Kadin 264 6,935 2,549 2,872 572 0,004
Erkek 310 6,332 2,472 2,865 551,716 0,004

Sosyal Medya Kadin 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 araglarinin etkililigine iliskin verilen
cevaplarin dagilimi Tablo 10'da karsilastirilmistir. Elde edilen
verilerde kadinlar ve erkeklerin internet gazetelerini ve sosyal
medyay1 etkili bulma egilimlerinde anlamli farkliliklarin oldu-
gu gorilmistir. Internet gazeteleri igin t(572)=-2.872;
p=0.004<0.05, sosyal medya i¢in de t(572)=2.948; p=0.003<0.05
olarak hesaplanmis ve kadinlarin erkeklere oranla bu medya
araglarini daha etkili bulduklari sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet-
le, gazete, radyo ve televizyonu etkili gorme baglaminda an-

laml bir fark bulunmamaktadair.
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Tablo 11: Yasla Yerel Medya Araglarini Etkili Goérme Algis1 Arasindaki iligki

Medya Araci Yas 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 icin F(3,570)=3.392; p=0.018<0.05 olarak he-
saplanmistir. 50 ve tizeri yas grubu yerel gazeteleri 0-29 yas
grubuna gore daha etkili gormektedir. Televizyon igin
F(3,570)=4.687; p=0.003<0.05 olarak hesap edilmis; 50 ve tizeri
yastaki katilimcilarin 30-39 ve 40-49 yas gruplarina gore yerel
televizyonu daha etkili olarak gordiikleri belirlenmistir. Sosyal
medya iginse F(3,570)=4.049; p=0.007<0.05 olarak gerceklesmis-
tir. Buna gore; 0-29 yas araliginda olanlar, 50 ve tizeri yas arali-
ginda olanlara kiyasla sosyal medyay: daha etkili gormektedir-

ler.

Tablo 12: Egitimle Yerel Medya Araclarin1 Etkili Gorme Algist Arasindaki iligki

Medya Araci Egitim Frekans Ortalama S. Sapma t df p
Radyo Lise ve Alt1 195 3,912 2,283 -2,361 572 0,019
Universite ve Ustii 379 4,403 2,396 -2,398 408,838 0,017

Egitim durumuyla yerel medya araglarmin etkililigine dair
verilen cevaplarin dagilimi Tablo 10'da karsilastirilmustir. Elde
edilen verilerde lise ve altinda egitim diizeyine sahip olanlarla

tiniversite ve iizerinde egitim diizeyine sahip olanlarin, yerel
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radyolara dair etki algilarindaki farkliligin anlamli diizeyde ol-
dugu tespit edilmistir. Radyo icin t(572)=-2,361; p=0.019<0.05
olarak hesaplandigindan, iniversite ve tizerinde egitim dtiize-
yine sahip olanlarn, lise ve altinda egitim diizeyine sahip olan-

lara kiyasla yerel radyolar1 daha etkili bulduklar1 gortilmiistiir.

Tablo 13: Cinsiyete Gore Yerel Medya Araglarim Takip Sikig

Medya Araci Cinsiyet Frekans Ortalama S. Sapma
Gazete Kadin 264 2287 1.113
Erkek 310 2.729 1.150
Radyo Kadin 264 2.340 1.087
Erkek 310 2512 1.035
Televizyon Kadmn 264 3.602 1.135
Erkek 310 3.467 1.194
internet Gazeteleri Kadin 264 3.871 1.092
Erkek 310 3.841 1.119
Sosyal Medya Kadin 264 4.359 0.924
Erkek 310 4.125 1.020

Betimleyici istatistiklere gore kadilarda gazetelerin ortalama
puant 2.28, radyolarin ortalama puani 2.34, televizyonun orta-
lama puaru 3.60, internet gazetelerinin ortalama puani 3.87 ve
sosyal medyanin ortalama puani da 4.35'tir. Erkeklerde ise ga-
zetelerin ortalama puamu 2.72, radyolarin ortalama puamn 2.51,
televizyonun ortalama puaru 3.46, internet gazetelerinin orta-

lama puani 3.84 ve sosyal medyanin ortalama puani da 4.12"dir.
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Tablo 14: Cinsiyete Gére Yerel Medya Araglarim Takip Siklig T Testi Sonuglar:

Levene's Test t-test

. . . o ort. S. Hata %395 Giiven Arahg

Medya Araglar1 Fark Fark Diisiik  Yiiksek
Gazete = 0986 0321 -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 = 1907 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 = 2510 0.114 1375 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

internet Gazeteleri = 0402 0526 0.316 572 0.752 0.02928 0.09270 -0.15280 0.21136
+ 0.316 561573 0.752 0.02928 0.09252 -0.15245  0.21100

Sosyal Medya = 1144 0285 2858 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 araglarinin takip sikligina dair veri-
len cevaplarin dagilimi tabloda karsilastirilmistir. Elde edilen
verilerde kadinlar ve erkeklerin gazete ve sosyal medyay: takip
sikliklarinda anlamli farkliliklarin oldugu gortilmistiir. Gazete
icin t(572)=-4.646; p=0.000<0.05 olarak hesaplandigindan erkek-
lerin kadinlara kiyasla yerel gazeteleri daha sik takip ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya icinse t(572)=2.858;
p=0.004<0.05 olarak hesaplanmis ve kadinlarin erkeklere gore
sosyal medyay1 daha sik kullandiklar1 belirlenmistir. Radyolar,
televizyon ve internet gazetelerini takip sikhgimnda kadinlar ve
erkekler arasinda farkliliklar bulunsa da bunlar istatistiki ba-
kimdan anlamli diizeyde degildir. Yerel gazeteler biiyiik oran-
da esnaflar ve kurumlar diizeyinde bir dagitim agina sahip ol-
masinin ve evlere oldukga sinirh sekilde girmesinin, kadinlarin

yerel gazete takip sikligini eksi yonde etkiledigi ifade edilebilir.
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Ote yandan daha bagimsiz bir alan sunan online platformlarm
erisim kolayligi, kadin katilimcilarin sosyal medya takip sikli-

g1 arttirmaktadar.

Tablo 15: Egitim Durumuna Gore Yerel Medya Araglarim Takip Sikhg

Medya Araci Egitim Frekans Ortalama S. Sapma
Gazete Lise ve Alt1 195 2.441 1.144
Universite ve Ustii 379 2.569 1.158
Radyo Lise ve Alt1 195 2.410 1.043
Universite ve Ustii 379 2.445 1.073
Televizyon Lise ve Altt 195 3.630 1.077
Universite ve Ustii 379 3477 1211
internet Gazeteleri Lise ve Alti 195 3.789 1.240
Universite ve Ustii 379 3.889 1.030
Sosyal Medya Lise ve Alt1 195 4.174 1.103
Universite ve Ustii 379 4.263 0.916

Betimleyici istatistiklere gore lise ve altinda egitim duizeyine
sahip olanlarda gazetelerin ortalama puarni 2.44, radyolarin or-
talama puamni 2.41, televizyonun ortalama puamni 3.63, internet
gazetelerinin ortalama puani 3.78 ve sosyal medyanin ortalama
puanu da 4.17'dir. Universite ve iizerinde egitim diizeyine sahip
olanlarda ise gazetelerin ortalama puami 2.56, radyolarin orta-
lama puani 2.45, televizyonun ortalama puani 3.47, internet ga-
zetelerinin ortalama puani 3.88 ve sosyal medyanin ortalama
puani da 4.26'dur.
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Tablo 16: Gelir Durumuna Gére Yerel Medya Araglarim Takip Siklig

Medya Araci 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
internet 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 gore 0-2500 TL aras1 gelir diizeyin-
de gazetelerin ortalama puamu 2.24, radyolarin ortalama puamn

2.24, televizyonun ortalama puamni 3.63, internet gazetelerinin
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ortalama puani 3.67 ve sosyal medyanin ortalama puani da
4.33’ttir. 2501-5000 TL aras: gelir diizeyine sahip olanlarda ga-
zetenin ortalama puamni 2.65, radyolarin ortalama puani 2.48, te-
levizyonun ortalama puani 3.56, internet gazetelerinin ortalama
puani 3.95 ve sosyal medyanin ortalama puami da 4.28 dir.
5001-7500 TL arasi gelir diizeyine sahip olanlarda gazetelerin
ortalama puani 2.69, radyolarin ortalama puan 2.60, televizyo-
nun ortalama puani 3.43, internet gazetelerinin ortalama puani
3.95 ve sosyal medyanin ortalama puani da 3.97dir. 7501-10000
TL arasi gelir diizeyinde gazetelerin ortalama puam 2.90, rad-
yolarin ortalama puani 2.87, televizyonun ortalama puamn 3.43,
internet gazetelerinin ortalama puani 4.12 ve sosyal medyanin
ortalama puani da 4.15tir. 10000 TL {tizerinde gelir diizeyinde
ise gazetelerin ortalama puani 2.82, radyolarin ortalama puam
2.46, televizyonun ortalama puani 2.96, internet gazetelerinin
ortalama puamn1 3.92 ve sosyal medyanin ortalama puan da
4.21"dir.
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Tablo 17: Katihmeilarin Yerel Medya Araglarim Takip Amaglari ve Alt Boyutlarina iliskin

Faktor Analizi

Maddeler Faktorler

Yerel medyay takip ediyorum, giinkit: ... 1 2 3 4

Faktor 1: Kanaat Olugturma

M27: Yerel medya Aksaray’da yasayanlarm ortak kanaat olusturmasinda etkilidir. 851

M20: Yerel medya Aksaray ckonomisi iizerinde etkilidir. .836
M24: Yerel medya Aksaray’daki egitim faaliyetleri iizerinde etkilidir. .824
M23: Yerel medya Aksaray’daki sivil toplum kuruluslari iizerinde etkilidir. .820
M21: Yerel medya Aksaray kiiltiir-sanat yagamu tizerinde etkilidir. .809
M22: Yerel medya Aksaray spor takimlari iizerinde etkilidir. .788
M18: Yerel medya Aksaray yerel yoneticileri tizerinde etkilidir. .780
M19: Yerel medya Aksaray siyasetgileri {izerinde etkilidir. 774
M28: Yerel medyadan edindigim bilgiler diisiincelerimin sekill inde etkilidir. ~ .750
M26: Yerel medyadan edindigim bilgiler kanaatlerimi degistirmemde etkilidir. 745
M25: Yerel medya Aksaray’in sorunlarini yeterli diizeyde yansitmada etkilidir. .691
M29: Yerel medyadan edindigim bilgiler oy verme davranisimda etkilidir. .652
M30: Yerel medya Aksaray giindemi hakkinda kanaat sahibi olmamda etkilidir. .650
M17: Yerel medya okuyucularini yonlendirebilecek bir giice sahiptir. .630

Faktor 2: Giindemi Takip Etme

M9: Aksaray’daki egitim faaliyetleriyle ilgili bilgi sahibi oluyorum. .873
M7: Aksaray ekonomisi ve is yasantist hakkinda bilgi sahibi oluyorum. 791
MI11: Aksaray’da yasayan insanlarin hikayelerinden haberdar oluyorum. .768
MI15: Aksaray’da yaganan aksakliklari dgreniyorum. 751
M13: Aksaray’daki genel sorunlar hakkinda bilgi sahibi oluyorum. 702
M12: Aksaray’daki kurum ve kuruluslarin ilan ve reklamlarindan haberdar oluyorum. 693
M3: Aksaray’in kiiltiir-sanat yagantisina dair bilgi ediniyorum. .687
M10: Aksaray’daki sivil toplum kuruluslartyla ilgili bilgi sahibi oluyorum. .594

Fakior 3: Bilgilenme

M14: Aksaray’daki polisiye ve adli vakalar hakkinda 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 y& lerinin icraatlarim 6greniyorum. 706
M8: Aksaray’daki spor takimlariyla ilgili bilgi sahibi oluyorum. .636
M16: Yerel medya haber ve bilgi kaynagidir. 631
M4: Aksaray siyasetgileriyle ilgili bilgi sahibi oluyorum. 624

Faktor analizinden elde edilen sonuglara gore 4 alt boyut or-
taya ¢ikmis ve bunlar kanaat olusturma, giindemi takip etme,
bilgilenme ve 6zdeslik olarak adlandirilmistir. “Aksaray’daki
resmi kurumlarin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi oluyorum”
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ifadesi, farkli bir faktorle iliskilenme sorunu olusturdugu igin
analizden ¢ikartilmis ve degerlendirme 32 ifade tizerinden ya-

pimustir.

Tablo 18: Yerel Medyay1 Takip Etme Amaglar1 Alt Boyutlarinin Varyans Giivenirligi

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans Giivenirlik
1: Kanaat Olusturma 16.334 49.868 .962
2: Giindemi Takip Etme 3.798 10.928 .951
3: Bilgilenme 2.325 6.326 .908
4: Ozdeslik 1.150 2.955 913
Toplam 70.077 .966

KMO Measure of Sampling Adequacy: .960;
Barlett’s Test of Sphericity: X?= 18100.195; df=496; p= .000

Veriler, degiskenler arasi korelasyon oldugunu ve bu korelas-
yonlarin faktér analizini miimkiin kildigim gostermektedir.
Buna gore; yerel medyay: takip amaclariin faktér 6zdegerleri
incelendiginde kanaat olusturma boyutunun 16.33, giindemi
takip etme boyutunun 3.79, bilgilenme boyutunun 2.32 ve 6z-
deslik boyutunun da 1.15 oraninda oldugu goriilmektedir. Ka-
naat olusturma boyutu olgegin %49.8’ini, giindemi takip etme
boyutu %10.9'unu, bilgilenme boyutu %6.3’tinti ve 6zdeslik bo-
yutu da %2.9unu agiklamaktadir. Bdylece medyanin kanaat

olusturma 6zelligi en biiytik alt boyut olarak gozlenmistir.

Tablo 19: Yerel Medyay: Takip Etme Amaglar1 Alt Boyutlarinin Korelasyon Bulgulari

Olgek Alt Boyutlart F1 F2 F3 F4
F1: Kanaat Olusturma 1

F2: Giindemi Takip Etme .631** 1

F3: Bilgilenme 516** .644** 1

F4: Ozdeslik .689** 570** .373** 1

Not: **p< .01
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Yerel medyay:1 takip etme amaclarina yonelik alt boyutlar
arasindaki iliski, korelasyon analizi ile somutlastirilmigtir. Dog-
rusal iliskinin giictinii ve yoniinii gosteren tabloya bakildigin-
da, boyutlarin tiimii arasinda orta diizeyde anlamli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Yerel medyay1 kanaat olusturma boyutu
baglaminda takip edenlerin giindemi takip etme baglamindaki
korelasyonu .631, bilgilenme boyutu baglaminda takip edenle-
rin korelasyonu .516, 6zdeslik baglaminda takip edenlerin kore-
lasyonu da .689"dur. En diisiik iliski ise .373 korelasyonla bilgi-

lenme ve 6zdeslik boyutlar1 arasindadir.

Tablo 20: Medeni Durumla Yerel Medyay: Takip Etme Amaglarinin Alt Boyutlar: Arasindaki iliski

Boyutlar Medeni Durum Frekans Ortalama S. Sapma t df p
Bilgilenme  Evli 376 24,880 6,3084 2,035 572 0,042
Bekar 198 23,767 6,0678 2,060 414,530 0,040

Medeni durumla yerel medyay: takip amaglarinin alt boyut-
lar1 arasindaki iligskiler tabloda karsilastirilmistir. Elde edilen
verilerde evliler ve bakarlar arasinda, bilgilenme boyutunun
anlamh bir farklihik gosterdigi saptanmis ve t =2.035;df 572,
p=0.042<0.05 olarak hesaplanmistir. Buna gore evliler, yerel
medyay1 takip amaclarindan bilgilenme boyutunu bekarlara
oranla daha giiglti gormektedirler. Bilgilenme boyutu bekar bi-
reylerde daha diisiik bir diizeydedir. Medeni durumla diger
boyutlar arasindaki farklar, istatistiki olarak anlamli diizeyde
degildir.
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Tablo 21: Yagla Yerel Medyay: Takip Etme Amaglarinin Alt Boyutlar1 Arasindaki iligki

Boyutlar Yas 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
hesaplanmis ve 50 ve {izeri yas grubunda olan katilimcilarin, 0-
29 yas grubundaki katilimcilara gore yerel medyayi bilgilenme
boyutuyla daha ¢ok degerlendirdikleri tespit edilmistir. Baska
bir ifadeyle, 0-29 yas araliginda olan katilimcilar, yerel medyay1
takip amaclarinin alt boyutlarindan olan bilgilenme boyutuyla,
50 ve tizeri yas grubuna kiyasla daha zayif bir iliski i¢cindedir.
Yasla diger boyutlar arasindaki iligkiler ise istatistiki bakimdan

anlamlilik diizeyinde degildir.

Tablo 22: Egitimle Yerel Medyay: Takip Etme Amagclarinin Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski

Medya Araci Egitim Frekans Ortalama S.Sapma t df p
Giindemi Takip Etme Lise ve Alt1 195 19,959 7,1521 -2,453 572 0,014
Universite ve Ustii 379 21,517 7,2372 -2,462 395,864 0,014

Bilgilenme

Lise ve Alt1 195

Universite ve Ustii 379

25,384

24,039

6,4385

6,0993

2,455 572 0,014

2,413 373,631 0,016

Egitim durumuyla yerel medyay: takip amaclarinin alt bo-
yutlar1 arasindaki iliskiler tabloda karsilastirilmistir. Elde edilen
verilerde lise ve altinda egitim diizeyine sahip olanlarla, tini-
versite ve tistiinde egitim diizeyine sahip olanlar arasinda giin-
demi takip etme ve bilgilenme boyutlarinda anlaml: farklilikla-

rin oldugu belirlenmistir. Glindemi takip etme boyutu igin
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t(572)=-2,453; p=0.014<0.05 olarak hesaplanmistir. Analizler,
tniversite ve tstiinde egitim diizeyine sahip olanlarin, lise ve
altinda egitim diizeyine sahip olanlara gore yerel medyayi takip
amaglarindan giindemi takip etme boyutuyla daha giiclii bir
iliski iginde olduklarini ortaya koymaktadir. Bilgilenme boyutu
icin ise t(572)=-2,455; p=0.014<0.05 seklinde hesap edilmistir.
Sonuglar, lise ve altinda egitim diizeyine sahip olanlarin, tini-
versite ve iistiinde egitim diizeyine sahip olanlara kiyasla, yerel
medyay1 takip amaglarindan bilgilenme boyutuyla daha gtiglii
bir iliski kurduklarini gostermektedir. Kanaat olusturma ve 6z-
deslik boyutlariyla egitim durumu arasinda ise istatistiki olarak

anlamli bir fark goze carpmamaktadir.

Tablo 23: Meslekle Yerel Medyay: Takip Etme Amaglarinin Alt Boyutlar1 Arasindaki iligki

Boyutlar Meslek Frekans Ortalama S. Sapma F p
Bilgilenme Ozel Sektér 193 25,352 6,1838 3,034 0,049
Kamu 195 24,297 6,1311
Aktif Caligmayan 186 23,817 6,3534

Bilgilenme boyutunda F(3,571)=3.034; p=0.049<0.05 olarak
hesaplanmis ve 6zel sektor calisanlarinin, yerel medya takip
amaclarindan bilgilenme boyutuyla, aktif calismayanlara gore
daha giticlti bir iliski icerisinde olduklar1 goértilmustiir. Diger
boyutlar ve meslek gruplari arasinda ise istatistiki olarak an-
lamli bir farklilik bulunmamaktadir. Katilimcilarin mesleki du-
rumlarma iligkin bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir. Anlagilirhig:
kolaylastirmak admna Tablo 17’de meslekler 6zel sektor, kamu
ve aktif calismayan bi¢ciminde adlandirilmistir.

Sonug

Farkl1 bilim dallarmnin ilgi alanina giren kamuoyu, 6zellikle

teknolojik ve enformatik gelismelerle birlikte, iletisim bilimi
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acisinda da 6nemli bir noktaya gelmistir. Son ytizyilda kamuo-
yu kavrami ¢ok daha detayli sekilde incelenmeye baslanmis, in-
celemelerden alinan ciktilar bilimsel galismalara farkl: bir boyut
kazandirmistir. Kamuoyu, belirli bir toplum iginde yasayan in-
sanlar1 ve onlarin meselelere dair genel goriistinii ifade etmek-
tedir. Genelin goriisii biciminde yorumlanabilecek olan kamu-
oyu, herkesi degil, toplumsal diizlem icerisinde ortaya g¢ikan
konulara ilgi duyanlar1 kapsamaktadir. Kamuoyu kavram gii-
niimiizde siklikla isitilen bir kavramdir ve farkli perspektifler-
den 6nemi giderek artmaktadir. Ozellikle karar verici iradeler
acisindan kamuoyunun varligi yadsinamaz bir gercekliktir.
Giinimiiz internet ve iletisim teknolojileri de g6z 6niine alina-
cak olursa, kamuoyunun varligina kayitsiz kalmanin miimkiin
olmadig1 goriilmektedir. Kamuoyu, icinde barindirdig: dogru-
dan ve dolayl dinamiklerle, basta siyaset mekanizmasin etki-
lemekte, hatta bu mekanizmaya yine dogrudan ve dolayli mii-
dahalelerle sekil ve yon verebilmektedir. Bunun tersi de soz
konusudur. Bu agidan kamuoyu, etkileyen bir giic olmasinin
yaninda, etkilenen ve sekil alan bir yapiya da sahiptir. Bu etki-
lesimin ana aktorlerinden birisi de hi¢ kuskusuz medyadir.
Medya, her katmandaki insanin ilgi gosterdigi enformasyo-
nu dolasima sokan, onlari bilgilendiren, etrafinda olup biten ge-
lismelerden haberdar eden, katilimciliga ve demokratik stiregle-
re katki saglayan, halk adma denetim yapan, yonetenle yoneti-
len arasindaki dengeyi kuran ve idealize edilmis bu tanimlama-
larin dogrusal bir sonucu olarak kamuoyu olusturan bir yapi-
dir. Kamuoyu olusum siirecinde medya bilgilerin aktarilmasi
stirecinin bir parcasi olmanin 6tesinde, bilginin olusumunun da

aktorudir ve medyada yer alan bilgiler kimi zaman sadece salt
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bilgi degil, kurgulanmis bir mahsul olarak da tezahiir edebil-
mektedir. Farkli tiirden ve evrenselden ulusala genis bir yelpa-
zede yasananlar: takip eden kitleler, kiiltiirel ve cografi yakinlik
miinasebetiyle yasadiklar1 sehirlerin ve yorelerin giindemini de
merak etmektedir. Dar veya sinurli cevrede neler olup bittigini
aktaran yapi yerel medyadir. Gazeteler, radyolar, televizyonlar,
internet siteleri ve tiim bu yapilarin son yillardaki vazgecilmez
popiiler sosyal paylasim platformlari, merkez medyanin oldu-
gunu gibi yerel medyanin da araclaridir.

Yerel medyanin kamuoyu olusturmada roliinti Aksaray ili
ozelinde inceleyen ¢alismada, katiimcilarin yerel medyay: ha-
ber alma, giindemi 6grenme kaynagi olarak gordiiklerini ve bu
baglamda takip ettiklerini ortaya koymaktadir. Araglar diize-
yinde bakildiginda gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel
araclarin sosyal medya ve internet ortaminin gerisinde oldugu
gortilmektedir. Yavaslik, haberin eskimesi ve kolay erisim gibi
sebepler, geleneksel medya araglarini geri plana atmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu yerel medyayi, stirekli sosyal medya
ve internet gazeteleri tizerinden takip ettigini belirtmistir. Yerel
medyay1 geleneksel araclar tizerinden hi¢ takip etmeyenlerin
cogunluktadir. Verilerden hareketle gazetelerin kagit, televiz-
yon ve radyolarin ise klasik formlarmin 6nemli olctide takip
edilmedigi sdylenebilir. Bu kurumlarin ve 6zellikle de gazetele-
rin dijital formlari, kamuoyu nezdinde ¢ok daha anlaml ve kul-
lanilabilir bir noktada durmaktadir. Elektronikte, teknolojide ve
bilisimde yasayan gelismelerin ardindan yerel medya bugiin
¢ok daha genis kitleleri etkileme potansiyeline sahip olmustur.
Ozellikle geleneksel medya araglari, sosyal medya platformlari

tizerinden kiiresel dolasima yoreleriyle ilgili bilgileri aktarabil-
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mektedir. Twitter, Facebook, Instagram, Youtube gibi sosyal
paylasim aglarini aktif bicimde kullanmaya baslayan yerel
medya, hem trettigi haber ve bilgileri buradan takipgilerine
aktarmakta hem de yoresinin kiiltiirtinii genis bir alana sun-
maktadir. Bu yeni medya araglari, haber tiretimi icin de bir
kaynak teskil etmektedir. Hizli bir etkilesim saglayan online
platformlar, yerel medyanin tirettigi icerigin niteligini de pozitif
yonde etkilemektedir. Ancak sosyal medyanin etkilesimde gos-
terdigi basari, anonimlik, kimlik gizleme, bilgi kaynaginin belli
olmamasi veya manipiilasyon gibi sorunsallar nedeniyle giiven

duygusunu tam manasi ile tatmin edememektedir.

Katilimcilar kamuoyu igin sosyal medyay1 en etkili medya
araci olarak gormekte ancak giivenilirlik agisindan tam zitt1 bir
gorusii dile getirmektedir. Aksaray yerel medyasinda haber ce-
sitliliginin, habere konu kurum ve kuruluslarin smirh diizeyde
kalmasi, bilgilenme boyutunun zayif gortinimde oldugunu
gostermektedir. Bilgilenme boyutundaki sorun, kitlenin yerel
medya ile 8zdeslik kurma iliskisine de dogrudan yansimakta-
dir. Kitle kendi sesinin, kendi sorunlarinin, kendi elestirilerinin
yerel medyada yeterince yer bulmadigl gerekgesi ile sehrinin

medyast ile 6zdeslik iliskisi gelistirememektedir.

Sonug olarak, katilimcilardan hareketle Aksaray kamuoyu
yerel medyay1 bilgilenme amaci ile takip etmekte ancak haber
cesitliligini ve kurumlar tizerindeki etkisini yetersiz bulmakta,
kendi beklentileriyle yerel medyanin haberleri arasinda tam
manasi ile bir uyumun olmadigmi diisiinmekte ve kamuoyu

olusumundaki roltinii sinirl gérmektedir.



50 Blinyamin AYHAN & Fatih VURGUN

Kaynakea

Alankus, S. (2000). Yerellikler, Yerelligin Imkanlari ve Yerel Medya. Is-
tanbul: Alfa Yayinlari.

Anik, C. (1994). Kamuoyunu olusturan araglar, Gazi Universitesi Ileti-
sim Fakiiltesi Dergisi, 83-110.

Ayhan, B. (2003). Kiiresellesme Siirecinde Kitle fletisim Araclarmimn Ro-
lii. Selcuk iletisim Dergisi, 82-90.

Aziz, A. (2014). Siyasal {letisim. Ankara: Nobel Akademik Yaymcilik.

Bayram, Y. (2011). Tuirk dis politikasina yonelik karar alma stirecinde
medyanin etkinligi: Kérfez Savasi krizlerinde medya-kamuoyu
ve karar alict iligkisi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti
Doktora Tezi, {zmir.

Bekiroglu, O. (2006). Yerel Kamuoyunun Olusumunda Yerel Basin
Rolii: Trabzon Orneginde Bir Arastirma. Konya : Selcuk Uni-
versitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Gazetecilik Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi.

Bekiroglu, O. (2008). Yerel Kamuoyunun Olusumunda Yerel Basinin
Rolii: Trabzon Orneginde Bir Arastirma. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 131-152.

Bektas, A. (2013). Kamuoyu, Tletisim ve Demokrasi. Istanbul: Baglam
Yayinlar1.

Bodur, F. (1997). Yerel Basinda Yonetim ve Orgiit Yapisi. Eskigehir:
Anadolu Universitesi Yaymlari.

Cavus, S. (2017). Yerel Basinin Sorunlari Uzerine Tespitler: Aksaray
Orneginde Nitel Bir Arastirma. Aksaray Universitesi Tktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19-32.

Daver, B. (1993). Siyaset Bilimine Giris. Ankara: Siyasal Kitabevi.
Devran, Y. (2011). Secim Kampanyalarinda Geleneksel Medya, internet
ve Sosyal Medya Kullanimu. {stanbul: Baslik Yayin Grubu.
Gezgin, S. (2007). Tiirkiye'de Yerel Basin. Istanbul: Dogan Ofset Yayin-

cilik ve Matbaacilik.

Girgin, A. (2009). Tiirkiye'de Yerel Basin. Istanbul: Der Yayinlari.



Yerel Medyanin Kamuoyu Olusturmada Roli 51

Giinay, G. (2009). Turkiye’de Yerel Medyanin Yapisi ve Alternatif
Medyaya Déntistiiriilmesi. fletisim Sektoriindeki Degismelerin
Medyaya Yansimasi. Trabzon: Basin Yaymn Enformasyon Genel
Miudurlagu.

Giircan, H. 1., & Bekiroglu, O. (2003). Ttirkiye'de Internet Gazeteciligi
Acisindan Yerel Basinin Genel Goriintimii ve Bolgeler Arasi Bir
Degerlendirme. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
22-29.

Tigaz, C. (2003). Tiirkiye'de yerel gazetecilik. Istanbul Universitesi Tleti-
sim Fakiiltesi Dergisi, 177-184.

Kagitcibasi, C. (2014). Diinden Bugiine Insan ve Insanlar: Sosyal Psiko-
lojiye Giris. Istanbul: Evrim Yayinlar.

Kalender, A. (2002). Demokrasilerde Yerel Basinin Onemi. Istanbul :
Turkiye Gazeteciler Cemiyeti Yaymlar.

Kapani, M. (2000). Politika Bilimine Giris. Ankara: Bilgi Yayinevi.

Kayacan, I. (1996). Bastnimizin Anadolu Cephesi. Ankara: Ece Yayinla-
I1.

Kolayli, N. (2003). Tletisim Surasi. Ankara: Basin Yaym Enformasyon
Genel Mudiirlagu.
Kozanoglu, C. (2018). Cilali imaj Devri. Istanbul: Anka-Akademi Kitap.

Kutly, O. (2012). Siyasal Kampanya Siireci. Eskigehir: Anadolu Univer-
sitesi Yayinlar1.

Oskay, U. (2016). Tletisimin ABC'si. Istanbul: Inkilap Yaymevi.

Ozan, R. (2007). Yerel Televizyon Kanallar1 Arasinda Ana Haber Biil-
teni Karsilastirmasi. Istanbul: Beta Yaymnlari.

Robertson, R. (1999). Kuresellesme, Toplum Kurami ve Kiiresel Kiilttir.
Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Sozen, E. (1997). Medyatik Hafiza. istanbul: Timas Yaymnlart.

Temizel, H. (2008). Kamuoyu kuramlar1 ve kamuoyu olusumunda kitle
iletisim araclar1. SU {iBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Der-
gisi, 127-146.

Vural, A. M. (2007). Tiirkiye'de Yerel Basin. Istanbul: Istanbul Univer-
sitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymlar1.



52 Blinyamin AYHAN & Fatih VURGUN

Yagin, C. (2009). Tiirkiye'de Yerel Bastun Yapisal Ozellikleri ve Uretim
Kosullarl. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 5.28, s.
116-151.



Giindem Belirleme Kurami ve Siyasi Giindem

O. Faruk MERDAN"
Halil SEKER™

Girig

Giindem; bir diistince, olay ve durum hakkinda icinde bu-
lundugu toplumu etkileyen ve olusturdugu icerikle toplumu
yonlendirme gtictine sahip olan bir kavramdir. Hakkinda konu-
sulan giindem, diger biitiin konular1 unutturarak kendisiyle il-
gilendirmekte ve tutum olusturarak kisilerin davranislarim et-
kilemektedir (Hasanov, 2015: 14). Bu da glindemin toplum ice-
risinde bireyleri etkilemekte, yonlendirmekte ve algilarini de-
gistirmekte etkili oldugunu gostermektedir.

Cevrelerinde olup biteni siirekli 6grenme meraki icerisinde
olan insanlar, meraklarini gidermek icin kitle iletisim araglarin-
dan yararlanmaktadir. Bunun farkinda olan medya sahipleri,
insanlarin bilgilenme ihtiyaglarini dikkate alsalar da toplumda
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kendi oncelikli gordiikleri konularin giindem olmasinu tercih
ederler. Bu 6nceligi belirlemede ana unsuru ise siyasal ve eko-
nomi temelli iliskiler olusturmaktadir (Giingor, 2016: 117). Ka-
mu kurumlari, ticari kurumlar, siyasi yapilanmalar ve sivil top-
lum kuruluslar1 ve benzeri toplumsal hareket ve ¢ikar gruplari,
taraf olduklar1 meselelerin kendi perspektiflerinden kabul gor-
mesini istemektedir. Kendi fikirlerini savunan gruplar destek
toplama, ittifak kurma, simge degistirme ve kullanma, kamu
medyasinda tanitim yapma gabalariyla bir giindem olusturma
stirecine girismektedir (Giiran ve Ozarslan, 2013:309). Yani
glindem belirlemedeki ama¢ hem kendi istedikleri meselenin
glindemde olmasi hem de meselenin onlarin bakis agisiyla de-
gerlendirilmesi olmaktadir. Dolayisiyla toplumda meselelerin
tanimlanma ve ¢oziimlenme stirecinde, ¢6ziimle ilgili kararlar
vermek kadar problemin ne olacagina karar vermek de énemli
bir yer tutmaktadir (Demir, 2011: 111).

Giindem belirleme, 6zellikle siyasal iletisim stirecinde siyasi
aktorlerin ve Kkitle iletisim araclarinin siklikla bagsvurdugu yon-
temlerin baginda gelmektedir. Ozellikle medya giindeminde
yer alan ciddi ve kamuoyunu ilgilendiren konularin siyasi giin-
demi de etkilemekte 6nemli rolti bulunmaktadir. Medya giin-
demine giren konular, segmenleri ve dolayisiyla siyasi aktorleri
etkilemektedir (Funkhouser, 1973: 533). Ozellikle bir konunun
siyaset giindemine girebilmesi igin aniden meydana gelmesi,
bir sorun teskil etmesi ve acilen ¢oziilmesi gerekmektedir (Ter-
kan, 2007: 579).

Bu calismada, Giindem Belirleme Kurami'nin tarihsel geli-
simi ve siyaset giindemi ile arasindaki iliskiye deginilecektir.
Calismada, gtindem belirleme siireci ve unsurlari, siyasi aktor-
lerin giindem belirleme ve yonlendirmedeki roliine iliskin bilgi-
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ler verilecek ve bu konuda yapilan ¢alismalar anlatilacaktir.
Daha sonra ise siyasal iletisim ve giindem belirleme kurami
arasindaki iligki ele alinacaktir.

Giindem Belirleme Kurami

Giindem belirleme teriminin diistinsel temelleri Walter
Lippmann’m 1922 yilinda yayimladigi Kamuoyu isimli eserine
dayanmaktadir. Lippmann, bu kitabinda gtindem belirleme ku-
raminin temellerini atmis (Dearing ve Rogers, 1996: 11), Ber-
nand C. Cohen (1963: 14) ise “kitle iletisim araglarmin insanla-
rin neyin hakkinda diistinmesi gerektigi hakkinda oldukca ba-
sarith” oldugunu ifade etmistir. Glindem Belirleme Kurami'nin
diistincel temelleri bu iki arastirmacinin eserlerine ve diistince-
lerine dayanmaktadir. Ancak Giindem Belirleme Kurami'nin
temellerinin atilmasi ve iletisim arastirmalarinin énde gelen ca-

lismalar1 arasinda yer almasi 1972 yilin1 bulmustur.

1972’de McCombs ve Shaw tarafindan ortaya koyulan Giin-
dem Belirleme Kurami, kitle iletisim araglarinin etkisini ele al-
mak adina arastirmac kisilere baska ve farkli bir yontem gos-
termistir (Dearing ve Rogers, 1996: 12). Ilk giindem belirleme
calismast McCombs ve Shaw’in (1972) 1968 yilinda yapilan
Amerika Birlesik Devletleri'nin baskanlik segimleri siirecinde
Kuzey Carolina’da bulunan Chapel Hill'de gerceklestirilmistir.
Bu calismada se¢men giindemi ile medya gitindemi karsilasti-
rilmistir. Bu calismadan sonra giindem belirleme ¢alismalar: hiz
kazanmus ve giindem belirleme arastirmalarinin teorik ve uygu-
lamalarinin temelleri saglamlastirilmistir.

Giindem belirlemede, problemlerin ve onlarin ¢oztimlerinin
kamuoyu veya seckin kitle goziinden olusturulma stireci énem-

li bir nitelik tasimaktadir. Siyasi ve ekonomik gruplar giindemi
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olusturmak icin rekabet icerisindedir. Giindeme yansiyacak bii-
tin problemleri ¢6zme yetisinde olmayan ¢ikar gruplari, kendi
problemlerinin giindemde yer tutmasi saglayarak olas1 bir
krize karst da hazirlikli durumda olmaktadirlar (Birkland, 2007:
63). Siyasi ve ekonomik ¢ikar gruplarindan giicti elinde bulun-
duranlar medyanin katilimi ve katkisin1 da kullanarak giindem
olusturmaktadirlar. Ciinkii medyanin kitlelerin ilgisini ¢ekme
stirecindeki rolii yadsinamaz derecede 6nemlidir (Wolfe vd.,
2013: 178).

McCombs’a (2004) gore haber medyasi, haberdeki vurgu yo-
luyla kamuoyu cergevesinde bulunan az sayida konunun giin-
demini belirleyebilmektedir. Glindem belirleme gazetelerde bi-
rinci sayfada yer alan giinliik haber hikayesi ve biiyiik basliklar
gibi teknikler kullanarak yapilirken, televizyonda ise haberler-
de goze carpan acilislar ve haberin uzunlugu gibi ipuclariyla
yapilmaktadir. Giinden giine tekrarlanan ipuclar;, konunun

onemini etkin kilmaktadar.

Kitle iletisim araclar1 yoluyla haberler sunulurken belli bash
konulara agirlik verilmesiyle kamu giindeminin belirlendigi
gortistine dayanan giindem belirleme modeline gore (Gokge,
1993: 113), medya organlarinda yer alan bilgi ve mesajlarin sira-
s1, onlarin énem sirasini, dolayisiyla toplum goéziinde giindem-

deki 6nemli konumunu ifade etmektedir.

Medya, toplumda meydana gelen hadiselerin, rastlanilan so-
runlarin ve bir¢ok meselenin icinden belirledigi kimi konular1
daha fazla 6ne ¢ikarmakta, giindemi bu meselelerin gatis: altin-
da belirleyerek halka dayatmaktadir, dolayisiyla bu meseleler
toplumu olusturan bireyler tarafindan daha ¢ok taninmaktadir

(McQuail ve Windahl, 1993: 92). Yani medyanin énem verdigi
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konular daha sik ve yogun mesajlarla topluma iletilip kamuo-
yunda bu konular hakkinda ilgi olusturulurken, medyada az il-
gi goren ve tlizerinde durulmayan konular daha ¢abuk unutula-

cak ve giindemde yer bulamayacaktir.

Kitle iletisim araglar1 genel olarak halka ne diisiineceklerini,
degil, ne hakkinda diistineceklerini sdylemektedirler (Cohen,
1963). Toplumu alakadar eden meseleleri medya platformlar:
vasitasiyla ogrenen seyirci ve okurlar, kitle iletisim araglarinin
bu meselelere yiikledigi anlamlara da onem vermektedirler
(Demiray ve Dagtas, 1994: 95). Bu baglamda iletisim araglarinin
bir konu veya olay hakkindaki goriisiintin izleyici ve dinleyici-
lerin gortislerini de etkileyebilecegi sdylenebilir.

Giindem belirleme kuramina gore, izleyici kitlesi kitle ileti-
sim araclariyla iletilen haberlerden sadece bir seyler 6grenmek-
ten ziyade, konu ya da soruna medyanin ayirdig1 yer, statii ve
vaktine gore onem bigerler. Bu anlamda televizyon yaymncilari-
nin ve gazete editorlerinin belirledigi haberler, izleyici kitlesinin
evreni algilayisina dnemli etkide bulunmaktadir (Atabek, 1998:
156). Bu baglamda, belirli bir vakit dilimi i¢inde yaymn yapma
gerekliligi bulunan medyanin, sunulacak haberleri siralarken
bazilarin1 6n plana alip, bazilarini ise geri plana atmasi gerek-

mektedir.

Gazetelerde bazi1 haberler mansette ¢ikip kalin puntolarla
yazilirken, bazi haberlerin ise arka sayfalarda kiigiik boyutlarda
okuyucuya sunulmast buna ornek gosterilebilmektedir. Tele-
vizyonda da ayni kural gegerlidir, bazi haberler haber biiltenle-
rinin agilisini olustururken, istenilen 6nem sirasina gore bazi
haberler ise sonlara atilmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 1990:
147). Atabek (1998: 157)'e gore Kkitle iletisim araclarmin kendile-
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rinin belirledigi 6nem siralamasina gore yayinladigi bu haberle-
rin, bir siire sonra kitle tarafindan da uyumlu bir bicimde
onemli olarak idrak ettigi, gtindem belirleme kuraminin ana te-

zini olusturmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin insanlar1 ne yénden ve hangi sekil-
de etkiledigine dair bir temel olusturmak adina, giindem belir-
leme yaklasiminin ortaya konuldugu ilk donemlerin arastirma-
larina gore dort asamali temel bir stire¢ kabul edilmistir
(McCombs ve Shaw, 1972). Bireyin, etrafinda gerceklesen olay-
lara ve durumlara kars: farkindalik kazandig: ilk asama, far-
kindalik olusturma asamasidrr. ikinci asama, bireyin farkinda
oldugu konu veya durumla alakali kitle iletisim araclariyla etki-
lesim stirecine katilarak bilgilendigi asama bilgilendirme asa-
masidir. Kisilerin diigsiince ve tutumlarinin kitle iletisim aracla-
rindan edinilen bilgilere paralel bir yatkinligi oldugu evre
ticlincii asama olarak tanimlanmaktadir. Dérdiincii ve son asa-
ma, belirlenen diisiince ve tutumlarin kisilerin eylemlerine do-
nistligii asama olarak kabul edilmektedir (Kamanlioglu ve
Goztas, 2010: 19). Ik asamalar kabul edilen farkindalik olus-
turma ve bilgilendirme asamalari, gindem belirleme siirecinin
en 6nemli kisimlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgilendirme
asamasl, medyanin bireylere ne hakkinda diistinmeleri gerekti-
gini soyledigi asamay1 olusturmaktadir.

Giindem belirlemenin ikinci asamasinda, kitle iletisim arag-
larinin insanlara "ne hakkinda" fikir ytiriitmeleri gerektigine
ilave olarak, "ne diistineceklerini" de belirledigi fikri eklenmis-
tir. Bu agidan, giinden belirleme kuraminin ikinci asamasi izle-
yici kitlesine biligsel dogrultudan, tutumsal dogrultuya ge¢gmeyi
anlatmaktadir (Yiiksel, 2001: 23). Giindem olusturma yaklasi-
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minin kuramsal olarak ifade ettigi sey, oncelikle kamuoyunu
mesgul eden konu veya sorunlarin ortaya konulmasi islemidir.
Daha sonra ise, bu konu veya sorunlarin kitle iletisim araglari
araciligiyla giindeme getirilmesi, toplumun bu konu veya sorun
hakkinda tartismasini ve harekete gecmesini saglamaktir (Tok-
g6z, 1994: 89). Bu baglamda giindem olusturma yaklasiminin
asil amaci, toplumun kafasini mesgul etmesi istenilen konu ve-
ya sorunun giindeme tasinmasi, daha sonra da giindemdeki bu
konuyla ilgili ortak bir toplumsal tutum olusturulmak istenme-
sidir.

Medya araglarimi kullanarak giindem belirleme stiregleri
arastirildiginda tablodaki model ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo-1: Giindem Belirleme Modeli

m Kisisel deneyim ve kisileraras iletisim
E

= ¥ 1 !
k-3

< \

-_r — |:'L|:| > JL*-\.- > '\- -\.l

s

\ /

g 4

2 T | T

Gindemdeki konu veya olayin Snemli oldugu '
ile ilgili gergek-diinya gistergeleri
Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010:137.

Kitle iletisim araglarinin giindem belirleme stireclerini, 3 te-
mel asamaya indiren tablo, asil giindemin; medyanin giindemi,
kamunun giindemi ve siyasetin giindeminin kendi i¢lerinde &r-
tismesiyle bulundugunu gostermektedir.

Gtindem olusturma modelini degerlendirmekte benzer bir

yaklasima sahip olan Manheim de giindem stirecini kavramsal-
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lastiran bazi galismalar yapmistir. Manheim'e gore de giindem
olusturma stiregleri yukarida bulunan tablodaki 3 giindemin
birbirleriyle etkilesimini icermektedir. Ancak bu unsurlarin her
biri kendi icerisinde de ti¢ etkin boyutu kapsamaktadir (Severin
ve Tankard, 1994: 397):

* Medya Giindemi: Kitle iletisim araglarmin giindemine
bakildiginda, medya gitindeminin kapsamlary;, goruntirliik
(problem ya da konuyla ilgili iceriklerin nemi ve biiyukliigi,
izleyici kitlesinin ihtiyagclari, haberin izleyici kitlesinin ihtiyacla-
riyla bagdasmasi) ve degerlik (problem ya da konuyla ilgili ta-
raf secen ve karst olan medyanin kapsami) olarak ifade edil-
mektedir.

¢ Kamu Giindemi: Icerdigi nitelikler; bilinirlik (toplumun
konunun iceriginden haberdar olma seviyesi), kisisel énem (ki-
silerin ilgilerinin ilgili konuyla bagdasmas1), taraf olmak (ko-
nuyla ilgili taraf olma ve karsit argtimanlar) olarak ele alinmak-
tadir.

* Siyasal Giindemi: Kapsamu incelendiginde; destek (ko-
nu adina eyleme ydnelme), eylemin gerceklesme ihtimali (resmi
bir kurumun olay veya ilgili meseleyi savundugunu gostererek
eyleme gecme ihtimali) ve eylem 6zgiirliigti (muhtemel hiikii-
met hareketinin yasanmasi) unsurlaridir.

Glintimtiz toplumlarinda yonetici stattistinde olma gticline
iletisim akisini elinde tutanlar sahip olmaktadir. Bu stattideki-
lerden "esik bekgileri", medyada yer almas: gereken haberlerin
secimi, bicimlenmesi, gosterim sekli ve tekrarlanma araligini
belirlemektedirler. Bu baglamda kitle iletisim araglariyla 1srarla

gosterilen, dikkatlerin ¢ekildigi konular izleyici kitlelerinin
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glindemini olustururken medyada yer verilmeyen konular izle-
yicilerine bile ulasamamaktadir (Yaylagtil, 2016: 81). Dolay1siy-
la medyanin, kitleleri bilgilendirme ve etkileme giiciiniin yani
sira, giindemi olusturma ve istedigi yonde degistirerek kitleleri
inandirma giiciine de sahip oldugu soylenebilmektedir.

Siyasal iletisimde Giindem Belirleme

1960’1ar gibi siyaset giindeminin oldukca yogun gectigi bir
donemde teorik temelleri atilan Giindem Belirleme Kuramu, si-
yasi iklimin de etkisiyle ilk dénem arastirmalarda siyasi giin-
dem {izerinden medya ve kamu giindemi {izerine odaklanmis-
tir (Ayhan ve Demir, 2021: 497). Siyasi giindem toplumun ta-
mamini veya biiyiik ¢cogunlugunu iceren konularin, siyasal ak-
torler tarafindan tizerinde tartisildig1 konu ve olaylar biitiini-
diir (Turam, 1994: 27). Gtindem Belirleme Kuramu, kitle iletisim
araclar1 ve siyaset arasindaki iliskinin birbirine baglh oldugunu
ve her iki gtindem maddesinin birbiri {izerinde etkisi oldugunu
ve konularin icerik ve gtictine bagh olarak da sekillendigi tize-
rinde durmaktadir (Terkan, 2007: 561). Siyasal sistemlerde ka-
mu politikalari igerisinde yer alan aktorler, yasal yetkileri, siya-
sal gticii ve kamu politikalari ile ilgili maddelerin giindeme ge-
lerek toplumu etkilemesini belirlemektedir (Duru, 2022: 158).

Siyasal partiler siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunurken
secmen kitleyi bilgilendirmek, parti politikalarimi agiklamak ve
propaganda faaliyetlerini gergeklestirmek igin kitle iletisim
araglarini kullanmaktadir. Bu donemde siyasi partilerin ve ak-
torlerin kitle iletisim araci kullanim, gtindem belirleme ve yon-
lendirme agisindan oldukga énemlidir. Siyasal iletisim stirecin-

de Kkitle iletisim araglar1 yoluyla giindemi belirlemekte ve ka-
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muoyu giindeminden de etkilenmektedir (Giil ve Cengiz, 2016:
356).

Kitle iletisim araglar1 ve siyaset arasindaki iliski degerlendi-
rildiginde, aslinda tiim siyasal sistemlerin kitle iletisim aragla-
rina bagimli oldugu gozlemlenmektedir. Siyasal sistemlerde,
aktorler kendini kamitlama, mesruiyetini saglama, topluma
kendini aktarmada ve se¢menleri etkilemede kitle iletisim arac-
larim1 kullanmaktadir (inal, 1999: 21). Cuinkii kitle iletisim arag-
lar1 ozellikle siyasi karar alma siirecini yonlendirmekte ve de-
mokratik toplumlarda kamuoyunun giindemi olusturmasina ve
serbestce dolasimina katki saglamaktadir (Bektas, 1996: 9).

Ekonomik, toplumsal ve siyasal gelismeler, segmenlerin tu-
tumlar tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Oy verme davranisla-
11 lizerinde etkili olan bir¢ok mekanizma oldugu gibi siyasi ak-
torlerin gelistirdikleri tutum ve davranislar, yaklasim bicimleri
karar verme stirecinde etkin bir rol oynamaktadir. Giindemde
yer alan konular, se¢menlerin karar verme davrarislarini belir-
lemede 6nemli oldugu gibi se¢menlerin giindemini belirlemek
de siyasal iletisimin onemli bilesenlerini olusturmaktadir (Ya-
sin, 2006).

Siyasal iletisim stirecinde kamu ve medya giindemini belir-
leyen bircok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar icerisinde siyasi
aktorlerin bir giindem maddesine ne kadar 6nem verdigi, giin-
demin o kadar dikkat gekmesine ve sonuca baglanmasina sebep
olmaktadir. Siyasi aktorlerin giindemini belirlemek, konulara
ve olaylara kars1 ilgisini arttirmak i¢in siyasi konularla ilgili ce-
sitli listelerin hazirlanmasi ve 6nem sirasina gore yerlestirilmesi
oncelikli adim olarak yapilmasi gerekmektedir. Boylece siyasi

aktorlerin gtindemi ile kamu giindemi arasindaki baglant1 ¢izi-
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lebilir ve siyasi aktorlerin giindemi tizerinde s6z sahibi olunabi-
lir. Ozetle “gtindem belirleme kurami, medyanin haberleri su-
num bicimi ile kamunun ve diger yandan da siyasilerin hangi
konularin daha 6nemli olduguna iliskin gtindemlerini etkiledi-
gini savunmaktadir.” (Yiiksel, 2001; Yiiksel, 2007).

Medya giindemi, kamu giindemi ve siyasi giindemi kendi
aralarinda etkilesim halinde olmalarinin yaninda birbirleri tize-
rinde oynadiklari roller vardir. Medya gitindemi, haberleriyle ve
fikir liderlerini kullanarak toplumun diistincelerine niifuz ede-
rek kamu gitindemini, kamu giindemiyse, ¢ikar gruplar {tize-
rinden siyaset giindemi tizerinde etki sahibi olabilmektedir.
Giindemler aras1 etkilesim soyle 6zetlenebilir (Aslan ve Giiz,
2016: 195):

e Kitle iletisim araclari, kendinde basindan beri var olan
yetki ve dikkat cekme 6zellikleriyle kamu giindemini dogrudan
etkileme giictine sahiptir.

o Kamu giindemi; politikacilarin, se¢gmenlerin arzu ve
tumitlerini 6grenmesiyle siyaset giindemine niifuz edebilmek-
tedir.

* Medya giindemi; topluma niifuz etmeyi hedefleyen si-
yasetgilerin kitle iletisim araglarini kendilerine rehber almasiyla
siyaset giindemi tizerinde rol oynayabilir.

* Siyaset ve medya giindemleri; fikir liderlerinin toplu-
mun distincelerini kanalize edebilmesi sonucu kamu giinde-
mine tesir edebilmektedir.

*  Bazense siyaset giindemi, medya giindemi {izerinde et-
kin olabilmektedir. Bu agidan medya giindemi, diinyadaki ge-

sitli ilgi ceken kaynak ve ciddi gelismelerle etkilenmektedir.
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Giindem belirleme kurami, medyanin vurgulamak istedigi
konu ve olaylar1 segip, bunun disindaki konu ve olaylar: ihmal
etme giicli ile kamuoyu olusturmada ciddi bir etkiye sahiptir.
Bu baglamda medya, kamu giindemi ve siyasi giindemi isaret
etmekte, baz1 durumlarda ise bahsi gecen bu giindem konulari-

nin tesiri altina girebilmektedir.

Giindem belirleme genellikle makro diizey etkilere yogun-
lasmaktadir. Bu etkiler kamuoyunun siyaset elitleri, medya ve
oy kullanan halk arasinda yayilmasinmi belirlemektedir (Den-
ham, 2010). Bunun yam sira siyasal giindemi etkileyen cesitli
unsurlar bulunmaktadir. Basta medya ve kamu giindeminde
yer alan konularin etkisi olmak tizere, siyasi partilerin, baski
gruplarmin ve siyasi aktorlerin giindem belirleme stireci {ize-
rinde dogrudan veya dolay1 etkileri bulunmaktadir (Genel,
2010). Bu etkileri tespit etmek ve siyasal iletisimde giindem be-
lirleme siirecini tespit etmek i¢gin gesitli calismalar yapilmstir.

Akdemir (1991), kamu giindemini olusturan cevre sorunla-
rinin, politika giindemini etkiledigini, frvan (1997) ise dis siya-
set sorunlariin basinda yer alis bicimleriyle kamu gtindemi
arasinda baglant1 tespit etmistir. Bu galismadan 4 yil sonra
Gtindem Belirleme Kurami'nin 6nemli isimlerinden McCombs
ve Yiiksel'in (2001) Tiirkiye’de yaptig1 calismada medya giin-
demi ile politika giindemi arasinda anlamli bir iligki tespit edi-
lemezken, Terkan'in (2005) yaptig1 calismada, onemli siyasi
krizlerin medya giindemini etkiledigi ve giindemler aras1 bag-
lantmin siyasi giindemin 6nemine gore sekillendigi belirlenmis-
tir.

Zucker (1978) yaptig1 calismada baskan adaylarinin segim

doneminde medya giindemini mesgul ettigini belirlemesinin
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yani sira medya giindeminin siyasi giindem tizerinde etkili ol-
dugu da belirlenmistir. Bu calismaya benzer sekilde Gilberg ve
arkadaslar1 (1980) medya gitindeminde yer alan sorunlarin bir
siire sonra politika giindeminde de yer aldigini belirlemistir.
Bunlarin yani sira olaganiistii durumlarda siyasi aktorler cikar-
larin1 gozetmek amaciyla medya giindemini degistirmeye de
calisabilmektedir. Siyasal iletisimde 6nemli bir olgu olan pro-
paganda yontemiyle konu basliklar1 degistirilmekte ve medya
glindemi tizerinden kamu gtindemi belirlenmektedir (Luke,
1987). Siyasal iletisimin 6nemli bir siirecini olusturan siyasi
kampanyalarin medya giindemi {izerindeki etkisi de yadsma-
maz sekilde varligini hissettirmektedir. Yapilan calismalarda
(Roberts ve McCombs, 1994) siyasi kampanyalarin medya gitin-
demini belirledigi tespit edilmistir.

Sonug

Gtindem belirleme, icerisinde bir¢ok olguyu barmndiran kap-
saml1 bir stireci ifade etmektedir. Kamuoyu, medya ve siyasi
giindemleri arasindaki iliskinin yam sira gercek diinya goster-
gelerinde etkinligini hissettirmesi, giindemler aras1 iligkilerin
birbirine bagli olmasini saglamistir. Bu siireg icerisinde 6zellikle
medya gtindeminin diger glindem maddeleri tizerinde daha
fazla etkili oldugu belirlenirken, siyasi giindemin de medya ve
kamuoyu giindemini belirleme gticti bulunmaktadir.

Siyasi aktorler, standartlastirilmis ve tekdiize indirgenmis
toplumlarda tek bir giindem maddesi tizerinde yogunlasilma-
sini (Demir ve Ayhan, 2020) tercih etmektedir. Siyasal iletisim
sirecinde geleneksel kitle iletisim araglar1 yoluyla, 6zellikle
olaganiistii durumlarda aktif tepkinin oniine gecebilmek igin

medya giindemi araciligtyla giindem maddelerinin degistiril-
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mesi tercih edilmistir. Siyasi giindem dogrudan medya giinde-
mi tizerinde etkili olurken, kamu giindemini ise dolayli yoldan
etkilemektedir (Dearing ve Rogers, 1988: 87).

Toplumda bireyler karmasik siyasal gelismeleri anlamlandi-
rabilmek icin kitle iletisim araglarina ihtiya¢ duymaktadir (Ay-
han ve Cavus, 2014). Vatandaslarin medyay1 bilgilenmek igin
kullandi8) gibi siyasal aktorler de kitle iletisim araglarimi halkin
egilimlerini tespit etmek i¢in kullanmaktadir. Kamuoyu yokla-
malariyla halkin nabzi 6lgiilmekte, stratejiler egilimlere gore
gerceklestirilmektedir. Siyasi aktorler, 6zellikle secim donemle-
rinde halkin nabzini ve egilimlerini 6l¢mek igin medya araglari
kullanmakta ve boylece genel egilimler cercevesinde propa-
ganda yontemlerine basvurmaktadir. Kitle iletisim araglarinin
bu stirecte siyasi aktorler i¢in oldukca 6nemli bir arag oldugu

gorilmektedir.

Kitle iletisim araglarimin toplumun diinyasini insa etmeye
yonelik gilicti goz ontinde bulunduruldugunda, siyasi aktorler
icin bu araclarin ne kadar énemli oldugu bir kez daha anlasil-
maktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005). Siyasi aktorlerin, toplu-
mun giindemini belirlemek ve yodnlendirmek i¢in kullandig:
kitle iletisim araclari, insanlarin diinyay1 algilayis bigimlerini de
degistirmekte ve toplumun tizerinde 6nemli etkiler birakmak-
tadir (Atabek, 1998: 156).

Sonug olarak giindem belirleme stireci kamu, medya ve poli-
tika glindemi arasindaki iliskiye odaklamirken, bu giindem
maddelerinin birbiri tizerinde dogrudan veya dolayl sekilde
etkili oldugunu savunmaktadir. Ozellikle siyasal iletisim stire-
cinin 6nemli ajanlari olarak kitle iletisim araglari, ekonomi-

politik iliskiler ve ikili ¢ikarlar gozetilerek kamu giindemini si-
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yasi aktorlerin ¢ikarlart ve istekleri dogrultusunda belirleyebil-
mektedir. Bunun yani sira kitle iletisim araglar1 kamu giinde-

minin nabzini da 6lgerek, siyasi giindemi belirleyebilmektedir.
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Siyasal Iletisim Siirecinde Kampanya Miiziklerinin
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Girig

Demokrasi, yonetilen vatandaslarin politik se¢imlere katili-
mi temin edecek metotlarin kesfetmesini zorunlu kilmaktadar.
Hgili yontemlerin igerisinde siyasal se¢imler birinci siray: al-
maktadir. Sahsi politik katilma tiirlerinden birisi olan egemen-
ligine dayali oylama ayricalig1, yurttaslarin 6z iradesini direkt
aciklamasia imkan vermektedir (Uztug, 2004: 81). Iletisim sii-
recine ait kavramlarla konu ele alindiginda; genellikle kaynak
olarak var olan politik katilimcilar agisindan se¢im déneminin
bir cesit miisabaka ve yarisma biciminde yasanmasi malum bir
durumdur. Segim siireci boyunca ve dncesinde politika stirecle-
rinde segmenle iletisim kurmanin etkisini ya da potansiyellerini
ve genis kapsamini imleyen siyasal iletisim politikalarin ve faa-

liyetlerini vazgecilmez yapmaktadir. Buna gore, iletisim stireg-

* Bu galisma, Selcuk Universitesi SBE Gazetecilik Anabilim Dali'nda 2017 yilin-
da sunulan ytiksek lisans tezinden biiyiik oranda {iretilerek hazirlanmistir.

* Anadolu Universitesi SBE Basm ve Yayin ABD, YOK 100/2000 Sosyal Medya
Calismalar1 Doktora 6grencisi, halilfahrettin@gmail.com, https://orcid.org/
0000-0001-8513-9850
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leri siyaset yapabilme agisindan ilk giinden bu yana genellikle
gerekli bir unsur olarak belirtilebilir (Bekiroglu ve Cakin, 2016:
349).

Yonetilen halk ile yoneten iktidar arasindaki iletisim ve ilis-
ki, siyasetin temel sisteminin ana unsurlaridir. Siyasal iletisimin
eyleme ge¢gmeye yonelten bir etkisi vardir. Siyasal iletisim kav-
raminin geleneksel tasvirleri hedefe ve kaynak kisilere odakla-
nir; siyasal iletisim, politik bir kapsamdan baslar ve politik bir
hedef uistlendigi diistintiliir (Lilleker, 2013: 11). Siyasal iletisim
kavraminin profesyonellesme stireci ise ister siyasal iletisim
kavraminin kendisini isterse de siyasal iletisim yapilirken ilgili
usul ve metotlar1 6n plana ¢ikarmuistir. Siyasal aktorler de siya-
sal iletisimin kendisini ve bu anlamda kurulan iletisim siirecini
profesyonel nitelikleriyle ele almakta ve calismalarimi bu yonde
kurgulamaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 20).

Siyasal iletisim kavramina bakildiginda 6n plana c¢ikan
amag, se¢gmen kitlesinin tistiinde bir etki olusturabilmek ve leh-
te oylama yapmalari icin ikna edebilmektir. Secim kampanyasi
stirecindeki siyasal iletisim calismalarinda partiler, segmen Kkit-
lesine niifuz edebilme hedefiyle cesitli yontem ve araglar1 poli-
tikalarina dahil etmektedir. Gerek siyasal mitinglerde, gerek te-
levizyon araciligiyla, gerekse de radyo tizerinden iletilen kam-
panya miizikleri partilerin se¢im stire¢lerinde se¢mene ulasmak
adina araci olarak kullandig1 yontemlerden birisidir. Kampanya
miizikleri genellikle se¢men Kkitlesinin bilgilenmesi, dikkat ke-
silmesi, hatirlamamasi, tutum olusturmasi, harekete gecirmesi
ve siyasal katilimi ytikseltme etkilerinin oldugu; se¢menleri bir
politik partiye direkt olarak oy verme davranisina yonlendir-

medigi bilinmektedir. Se¢menin bir siyasal partiyi hatirlamasi-
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na etkisinin yaninda segmen kitlesini eyleme ge¢me noktasinda
motive eden ve siyasal katilimi yiikseltici rollerinin oldugu ifa-
de edilmektedir (Tanyildizi, 2012: 97).

Bu ¢alismanin temel amac, siyasal iletisim siirecinde siyasal
kampanyalarda kullanilan miiziklerin se¢mene olan etkilerini
belirlemektir. Siyasal kampanyalarda kullanilan miiziklerin
onemini ve kullanim alanlarimi da anlatma amacinda olan bu
calismada, literattir taramas1 yontemi kullanilmistir. Buna gore,
daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve siyasal kampanya-
larda mitizigin kullamimyla ilgili literatiir ortaya konulmustur.
Arastirmanin ilk bashiginda, 6nce siyasal iletisim kavrami, daha
sonra ise siyasal kampanya kavramlari agiklanarak stireclerine
deginilmistir. Tkinci baslikta siyasal kampanyalarda miizik kul-
lamim alanlar1 anlatilarak, siyasal kampanyalarda miizigin
onemi tartistlmistir. Son olarak tgtincti boliimde ise, siyasal
kampanyalarda kullanilan miiziklerin se¢men tizerindeki etki-
lerinde bahsedilmistir.

Siyasal iletisim Kavrami ve Siyasal Kampanyalar

Siyasal iletisim, gerek insanlarin giinliik yasamlarini gerekse
genis Olcekteki gelismeleri dogrudan veya dolayl: sekillerde et-
kileyerek kesin kararlarin alinmas: stireclerini betimlemektedir.
Siyasetle iletisim iliskisinin ehemmiyeti, modern yasamdaki el-
zem etkisi diistintildtigiinde kavranmasi daha kolay hale gele-
bilir. Eger siyaset insanlarin karar alma ve yonetimi belirleme
yontindeki stireclerin bir toplamiysa, siyasal iletisim kavrami
da bu toplamdaki uygulamalar setidir denebilir. Bahsi gecen
uygulama seti bu stirecte segcmenleri ikna edebilir, kafasin ka-
ristirabilir ya da kanaatlerini pekistirebilir. Bu agidan siyasal ile-
tisim, ister kavramsal isterse diistinsel anlamda olsun, siyasetle
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iletisim kavramlarinin ortak noktasinda bulunan olgu olarak
betimlenebilir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 25- 27). Genellikle siyasal
iletisim, yalnizca segim donemlerinde giindeme gelen bir kav-
ram olsa da siyasetin tiim evresinde olan ve olmasi gereken,
gozden kagirilamayacak bir siirece isaret eder (Damlapinar ve
Balci, 2014: 31).

Siyasal iletisim kavramini tanimlayabilmek zordur. Kavra-
ma iletisim kavrami agisindan ya da siyasal kavrami agisindan
ele almabilecegi icin, tanimlanmasindaki sorun kavrama hangi
acidan yaklasilmas: gerektigiyle ilgilidir. Siyasal iletisim kav-
rami1 oldukca fazla kullanilmasma ragmen, kapsaminin ve bo-
yutlarin belirlenmesi zor oldugu icin, anlami pek bilinme-
mekte, anlasilamamaktadir (Tokgoz, 2010: 517-518). Kavramin
tanimlanmasindaki zorluklarin yani sira bazi tanimlar da var-
dir. Siyasal iletisimin tanimlarindan birine gore; belli ideolojik
amaglarmi, cevredeki belli kiimelere, topluluklara, devletlere
veya gruplara tasvip ettirmek ve gerekli oldugu durumlarda
pratige gecirerek siyasal aktorlerin birtakim iletisim tip ve tek-
niklerin hayata gegirilmesi ile kurulan iletisimdir (Aziz, 2003:
3). Bir bagka tanimda ise, kavram olarak siyasal iletisim; yalniz-
ca se¢im stirecindeki iletisim ¢alismalar1 degil, siyasetle alakal1
biittin iletisim alanlarin iceren, kapsami ¢ok genis bir mefhum
olarak betimlenmektedir (Aktas, 2004: 49). Diger bir tanima go-
re ise; siyasal iletisim kavrami, politik siiregler ile iletisim stireg-
leri bagintisin1 inceleyen, disiplinler arast akademik ¢alismalar-
dan olugan bir alan olarak betimlenebilir (Mutlu, 1998: 304).

Var olan yaklagimlar ve tasvirler siyasal iletisim kavramin
belli siyasal kampanya ve se¢cim donemiyle iliskilendirse bile,
bu kavram segim siireclerinin gerek oncesinde gerekse sonra-
sinda tiim siyasi stireclerde bulunmasi gerekliligi olan politik
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bir iletisim teknigi olarak goriilmelidir. Bu agidan, siyasal ileti-
sim kavramini siyasetle ilgili tiim alanlardaki biitiin faaliyetler-
de her cepheden taraftarin katilim sagladig: iletisim stireci sek-
linde degerlendirmek tanimini dayanak sagladig: diizleme yer-
lestirecektir (Damlapimar ve Balci, 2014: 34). Fakat siyasal ileti-
simin simdilik tanimlanmasi ve agiklanmas: gii¢ bir mefhum
oldugunun alt1 gizilmelidir. Siyaset bilimcileri, iletisim bilimci-
leri, siyasetciler, basinda mensuplari, reklamci ve halkla iliskiler
uzmanlar1 siyasal iletisim kavramindan stirekli bahsetseler bile
siyasal iletisi kavraminin tanimini sadece kendi acilarindan ba-
karak yapabilmektedirler (Tokgoz, 2008: 98).

Tamimlarda simirlarinin tam ¢izilemesinin ve genis kapsami-
nin yani sira bir gereklilik olarak siyasal partiler siyasal iletisim
stirecinin icerisine girmektedir. Degisen teknolojilere gore, sis-
temlerini ve tegkilatlarin1 uyarlamaya 6zen gostermislerdir
(Negrine, 2007: 33). Siyasal iletisimde stire¢; uzmanlar, dams-
manlar, ajanslar, arastirmalar ve iletisimin gesitli platformlar1 ve
araglarinin kullanildig: bir stirece evrilmistir (Balci ve Bekirog-
lu, 2015: 15). Boylece siyasal iletisim stireclerinde uzmanlik ve
profesyonellesmeler 6ne ¢ikmaya baslamus, bilgi kaynaklarmin
fazlalasmasiyla ikna ve bilgi tekellikten kurtulmustur (Papat-
hanassopoulos vd, 2007: 10-11). Baska bir ifadeyle; bilgi ve tek-
niklerin gelismesi yeni uzmanliklar ortaya ¢ikarmis, siyasal par-
tiler bu duruma uyum saglarken uzmanlik ve profesyonelles-
menin 6nemi artmistir (Negrine ve Lilleker, 2002: 309). Dolay1-
styla siyasal iletisim, aday imajinin 6ne ¢ikti81 kisisel faaliyetler-
le alakali olsa da siire¢ bazinda organizasyonel ve profesyonel
bir olusumu gerektirmektedir (Damlapinar ve Balci, 2014: 35).

Siyasal iletisimin alt tiirii olarak goriilen siyasal kampanya-
lar ise, se¢im zamanlarinda partilerin birtakim sozler verdigi ve
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segcmenlerin oylar1 icin birbirleriyle yaristiklar siireci anlatir
(Minogue, 2002: 109). Bu yarista segmenlere yonelik kampanya-
lar diizenlenmektedir. Kampanyanin amaci, hedeflenen izleyici
kitlesine ulasmak ve desteklerini kazanmaktir (Lilleker, 2013:
67). Siyasal kampanyalarin bir diger amaci ise, hedeflenen kit-
leyi harekete gecirmek ve oy vermeye yonlendirmektir. Se¢im
zamanlarinda ¢ok daha fazla yogunlasan iletisim ve kampanya-
larla siyasal partiler oy alabilmek ve hentiz hangi partiye oy
atacagina karar vermemis olan kararsiz secmeni ikna edip onla-
11 etkileyebilmek i¢in etkin yontemleri kullanmaya galismakta-
dirlar (Balci, 2001: 6). Dolayisiyla, siyasal kampanya stirecinde-
ki hedef; bilgilendirme, ikna edebilme ve oy atmak icin yonlen-
dirmektir. Bu ikna stirecinden en gok etkilenen se¢men grubu
ise, hangi partiye oy verecegine karar vermemis olan kararsiz
secmenlerdir (Aziz, 2003: 68-69). Ote yandan siyasal iletigim sii-
recinde oldugu gibi siyasal kampanyalarda da uzun yillar bo-
yunca, ozellikle gelismis bati tilkelerine bakildiginda, profesyo-
nel reklamcilar ve halkla iliskiler uzmanlarinin arasindaki
uyumla ve iyi isbirligiyle yapilmaktadir (Rigel, 2000: 213).

Siyasal Kampanyalarda Miizik Kullanimi

Mizik, cesitli sekillerde kampanya stireclerinde siyasal par-
tiler tarafindan kullanilmaktadir (Uta, 2008: 42). Ctinkti miizik,
siyasal mesaji iletme yontemlerine bakildiginda en etkili yollar-
dan biridir (Cursio, 2011). Segim donemlerinde partiler, sec-
menlerin dikkatini gekebilecek miiziklerin arayisina girerler
(Aktas, 2004: 187-188). Kampanya stirecindeki her unsura baglh
olarak miizikler de 6zenilerek belirlenir ve se¢menin kararla-
rinda rol oynayabilmek adina kampanyalarda kullanilir. Miizik,
se¢menlere aday1 tanitir, aday: giiglendirir ve zihinde kalmasiy-

la ve heyecan yaratmasimdan dolay1r kampanya stirecini nege-
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lendirir (Schacter, 2011: 582). Kampanya stireglerinde siyasi par-
tiler sarkilar sayesinde kendi bakis agilarini estetik bir sekilde
ortaya koyabilirler (Makore, 2004: 47). Dolayisiyla ayn1 zaman-
da partiler icin bir iletisim medyasidir. Kampanya miiziklerinde
desteklenen adaya oy verme daveti vardir. Yine adaymn ve par-
tinin bircok goriisii bu sozler tizerinden se¢mene akilda kalict
bir sekilde iletilir (Nainggolan, 2014: 20). Miizigin se¢gmenleri
belirli bir fikirde birlestirebilme, duygularina seslenme ve heye-
canlandirma etkisinden faydalanmak hedeflenmis ve siyasal
kampanya stireclerinde siyasal partiler sarkilara cok onem
vermislerdir. Hatta partilerle birlikte kampanya miiziklerinin
de yaris halinde oldugu ifade edilebilir (Tanyildizi, 2012: 99).

Siyasal katilimla sarkilarin iliskinin yapilanma, kimlik ve
gosteri bicimlerinde #i¢ unsuru bulunmaktadir. Hgili ii¢ madde
yapilirsa sarki ve sarkicilar siyasete katilim noktasinda oldukga
ehemmiyetli bir rol oynamaktadirlar (Street vd, 2008: 7). Ozel-
likle konserler ve canli performanslar, bu noktanin merkezidir
(Titus ve Bello, 2012: 168). Kampanya miiziklerinin iceriklerine
gore; aday imajini saglamlastirma adma yapilan, sanatgilarin
bir adaya veya partiye destegini gostermek igin yazdig1 ve aday
icin, parti ya da kampanya danismani icin degerlendirildigi
alanlar ve tiirler bulunmaktadir (Trent ve Friedenberg, 2008:
66). Yine kampanya sarkilarinin iceriklerine bakildiginda genel-
likle ilgili siyasal partinin liderini metheden s6zler bulunmak-
tadir. Nispeten daha az sayida ise partiler adina yapilan miizik-
ler bulunmaktadir (Molomo, 2005: 38).

Nereden bakilirsa bakilsin siyasal kampanya sarkilari, siya-
sal kampanyalarin her zaman vazgecilmezi olmustur (Johnson-

Cartee ve Copeland, 2004: 143). Ornegin, ge¢misten bu yana



80 Halil SEKER

ABD’deki baskanlik secimleri tarihcesine bakildiginda segim
kampanyalarinin dogas: biiyiik oranda degisime ugramis olma-
sina ragmen, degisime ugramayan tek sey siyasal kampanya-
larda kullanilan miiziklerdir. 20. ytizyilda kitle iletisim araclari-
nin gelisimiyle baglantili olarak kullaniminin artmasinin 6nce-
sinde, 1789’daki ilk baskanlik secimlerinden bu giine siyasal
kampanyalar, fikirlerini se¢mene ulastirmak admna bir arag ola-
rak miizigi ve mizisyenleri kullanmistir (Charron, 2009: 1;
Schoening ve Kasper, 2012: 29; Janet ve Nicoll, 1972: 193). Ciin-
ki miizigin direkt siyasal bir fikri ve hareketi cagristiran bir di-
stince gelenegi vardir (Street, 2005: 13). Miizigin dikkat cekme,
eglendirme, duygulara ulasarak iletisim siirecini gtiglendirme,
biiytk topluluklara ulasmay1 kolaylastirma, gonderilen mesaji
dogrudan ve akilda tutacak sekilde yollamasi bu diistinceyi
gliclendirmektedir (Gtinauer, 2013).

Se¢menleri oy verme davranisina yonlendirme ve eyleme
gecirme hedefiyle, ABD’deki baskanlik secimlerindeki ilk kam-
panya miuizigi George Washington'un “Follow Washington”
sarkisidir (Johnston, 2010: 689). Sonrasinda yapilan tim secim-
lerde yine ABD’de sloganlar, tekerlemeler ve sarkilar siyasal
kampanyalarin ayrilmaz pargasi olmustur (Craig, 2011: 3). Ta-
rihi stireg icerisinde dénemsel olarak popiiler sarkilarin kulla-
nmmu kampanyalarda daha sik gozlemlenmistir (Seker ve Balci,
2021: 94). Turkiye'deki se¢im kampanyalarinda kullanilan en
eski muizik ise, 1965'te Turkiye Isci Partisi’nin “Yarmn Sarkist”
isimli sarkisidir (www.aksam.com.tr). Fakat profesyonel olarak
kampanya miizigi kullanilarak siyasal kampanya stireci ytuirii-
tiilmesi Turgut Ozal'la baslamistir (Oztiirk, 2014: 205).



Siyasal iletisim Siirecinde Kampanya Miiziklerinin Kullanimi ve Etkileri 81

Siyasal kampanyalarda miizik, kampanyanin her asamasin-
da ve her alaninda kendini gostermektedir (Mfundisi, 2005:
171). Bu alanlardan birisi radyo ve televizyondur. Birinci Diinya
Savas’'ndan oncesinde icat edilen ve yaygmlasmaya baslayan
radyodan, siyasetgiler yararlanma yollarini aramislardir. Sirayla
Amerikalilar, Sovyetler, Almanlar ve Italyanlar radyoyu propa-
gandalarimi yapma ve ideolojilerini araci olarak gormiislerdir.
Sonrasinda ise siyasal kampanya siireglerinde radyonun kulla-
nimi yayginlasarak, diinya geneline ulasmistir (Topuz, 1991:
131-132). Ote yandan miizik, siyasal kampanyalarin televiz-
yondaki reklamlarinda se¢mene ulasma anlaminda biiytik rol
oynamaktadir. Kampanya stireclerinde siyasal reklamlarda,
mesajin vurgulanmasi adma miizik kullanilmistir. Kampanya
miizikleri, parti sdylemlerini televizyon ve radyo aracilifiyla
daha kolay iletme yontemi olarak kullanilmustir. Bylece kam-
panya stirecindeki siyasal partinin ve adayin mesajmn, biitiin
hedef segmene ve genel se¢men niifusuna ulasma ihtimali ko-
laylasmustir (Wader vd, 2016: 68; Titus ve Bello, 2012: 169). Do-
layisiyla, televizyon partilerin se¢menlere ulasmak adina temel
unsur oldugunda, kampanya sarkilar1 da artan bir rol almistir
(Martiniello ve Lafleur, 2010: 216).

Siyasal parti ve adaylarin kampanya miizikleri tizerinden
se¢mene ulasmak i¢in kullandiklar: bir diger platform ise inter-
net ve sosyal medyadir. 21. Yiizyildan beri ABD’deki bagkanlhk
secimleri siirecinde internetin etkisi artarak devam etmis ve
ozellikle 2008’deki baskanlik se¢imlerinde etkin rol oynamistir
(Charron, 2009: 56). Bunun bazi sebepleri vardir. Iletisim tekno-
lojilerinin gelisimi ve miizigin ticari boyutunun artmasi, sarki-

larin islevlerinin de farklilasmasina neden olmustur. Yeni tek-



82 Halil SEKER

nolojilerin yardimiyla daha fazla kisiye daha rahat bir sekilde
ulasilabildiginden dolayi, miizigin essiz giictini kitleler tize-
rinde etkili kullanmak daha kolaylasmustir (Budak, 2018: 34).
Adaylarin segmene daha kolay ulasmasi, ucuz ekipman ve sarki
listelerini kolayca paylasip hemen iletebilmesi bu sebeplerinden
bazilaridir. Gerek partilerin kendi sitelerinden gerekse sosyal
medya hesaplarindan se¢gmenler parti sarkilarina rahatca ulasa-
bilmekte ve sarkilar1 dinleyebilmektedir (Martiniello ve Laf-
leur, 2010: 219; Baker, 2011: 60). Diger yandan parti ya da aday
hakkinda yapilan amator sarki ve video paylasimlar1 da bu
noktada onemlidir. Bahsedilen amattr miizik videolar: milyon-
larca izlenmeye cikabilmektedir. Ozellikle 2008 ABD bagkanlik
secimleri buna o6rnek olarak gosterilebilir. “Yes We Can” sarkisi
kampanya siirecinin en dnemli kampanya slogam haline gel-
mistir. Internetin ve sosyal medyanin gelismesi ve yayginlas-
mastyla beraber, siyasi bir goriise ve kameraya sahip herkes si-
yasal kampanya sarkisi yapip diinyayla paylasabilmektedir
(Wader vd, 2016: 68; Foxlee, 2009: 29-30). Ayrica kampanya
miiziklerinin olusturulabilecegi gerek sanal ortamda gerekse
asil yasamda cogalmasi, miizik listelerinin niteliklerini ve cer-
cevesini de degistirmistir (Gorzelany-Mostak, 2012: 170). Sec-
mene ulasmak adina miizik listelerine farkli tiir ve tarzdaki
sarkilar da eklenmis ve daha genis bir se¢men kitlesine ulasil-
maya cahsilmstir (Veringa, 2014: 6). Dolaysiyla internet ve sos-
yal medya mecralari, siyasal kampanyalarda miizik kullanimini
daha 6nemli hale getirmis ve kampanya siirecini daha da can-
landirmistir (Charron, 2009: 64).

Mitingler, siyasal kampanya mdiizikleriyle se¢mene ulasmak
i¢in kullanilan baska bir alandir (Crew, 2014: 20). Ciinku kultii-



Siyasal iletisim Siirecinde Kampanya Miiziklerinin Kullanimi ve Etkileri 83

rel performans ve eglence, siyasal partilerin ve adaylarin mi-
tinglerde segmenlerin oylarini alma gayretlerinde genis bir alan
tutmaktadir. Sarkilarda destek verilen partinin adaymi Gven
sozler bulunmaktadir ve muizik araciligiyla segmenden oy iste-
nir (Uta, 2008: 42). Mitinglerde kampanya miizikleri adayimn
sahneye ¢ikmasini bekleyen se¢gmeni eglendirir ve aday se¢me-
nin karsisina ciktiginda onu karsilar (Giinauer, 2013). Miizis-
yenler canli performanslarini sergilerken ilgili siyasi parti veya
adaya destegini sergiler. Ayrica se¢cim donemlerine mahsus dii-
zenlenen konser turlarmin da altinin ¢izilmesi gerekmektedir.
Bu turlarda miizisyenler genellikle gen¢ se¢menlerin siyasal ka-
tillm dongiistine girmesi adina giidiilemektedir (Martiniello ve
Lafleur, 2010: 223).

Sarkilar ve sarkicilar genellikle politikanin ve politik eylem-
lerin iginde olmustur (Wader vd, 2016: 66). Ideolojik bir arac
olarak miizik giiclii 6zelliklerle donanmistir. Bu giicti mantikl
bir sekilde kullanmak igin miizigin cekici dogasini anlamak ge-
rekmektedir. Burada kastedilen miizigin yarattig1 kiilttirtin top-
lum igin tagidigr énemdir (Cook, 1999: 180). Oyle ki baz1 kam-
panya sarkilar ilgili siyasal parti ya da aday adina simge ol-
mustur (Dean, 2015: 44). Se¢menler icin adaylarin kisilikleri her
zaman onemli bir etki birakmaktadir. Kampanyada kullanilan
miizikler bu karakteri iletmede nemli bir aragtir yoludur (Gul-
lickson, 2007: 2). Kararsiz se¢menlere ise kime oy verecegi ko-
nusunda yardimci olur (Meyer, 2008: 23). Miizik diistinceleri
iletmek ve yaymak, se¢gmenlerin aklina sizmak, siyasal mesajlar1
iletebilmek ve insanlarin fikir ytirtitmesine yardimci olmak adi-
na kullanlir. Sarkicilar ise goreneklerin, milli 6giit ve alimligin

savunucular: olabilmektedirler (Bender, 2004: 87). Bu acidan,
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tarihin her doneminde oldugu gibi giinimiiz diinyasinda da
tum kiiltiirler arasinda milyonlarca kisiyi etkilemede rol oyna-
yabilen miizik, yeni teknolojilerin de gelisimi ve erisimi kolay-
lastirmastyla ¢ok gii¢lti bir olgudur. Siyasal giicti diistintildi-
gtinde sarkilarin etkisini kavramak kolaydir (Brown, 2008: 3).

Siyasal Kampanyalarda Miizik Kullaniminin Segmen Uzerindeki Etki-
leri

Secim donemlerinde siyasal partilerin kampanya miizikleri
adaylarin goriislerini ve siyasal tavirlarini belirlerken aymi za-
manda se¢gmenlerin kendilerini temsil edecek olan adaylar: be-
lirlemesi acisindan 6nemlidir (Tanyildizi, 2012: 98). Kampanya
stireclerinde belirlenen siyasal soylem, sinurlarim kitle iletisim
araglar1 ve gesitli medya platformlar1 araciligiyla yapilan reklam
ve tanitim teknikleri kullanilarak yapilmaktadir. Bu agidan, si-
yasal kampanya stireclerinde vazgecilmez olarak kampanya
miiziklerinin genis kapsamda arastirilmadig1 ve bu konunun
cok iizerinde durulmadigi gozlemlenmistir (Oniirmen ve Te-
mel, 2014: 51).

Siyasal kampanyalarda ve kitle iletisim araclarmmin etkileri
ele alindiginda; kampanya stirecinde siyasal iletisim araciligiyla
miizik kullaniminin se¢menler tizerindeki etkilerini; bilgi al-
mak, dikkat kesilmek, hatirlatmak, tutum olusturmak, se¢gmeni
eyleme gecirme ve siyasal katilimi ytiikseltme catisinda topla-
mak olasidir (Tanyildizi, 2012: 100-101).

Biligsel Etkisi

Gerek araci kullanilarak gerek aracisiz, direkt ve dogrudan
gerceklessin, iletisim, bilgi olusturup kisilerle paylasmasiyla ve
kaynakla alicty1 birbirlerine yakinlastirmasiyla ilgili bir stirectir

(Bektas, 2002: 44). Bu noktada siyasi bilgiye ulasmak icin bire-
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yin ilgisi, edinilen bilgiler toplaminin gerek okuldan, aileden,
cesitli gruplardan gerekse kitle iletisim araglar1 vb. gibi baska
sosyal unsurlarca tekrarlanarak pekistirilmesi énemlidir (Oz-
tiirk, 2002: 627).

Kitle iletisim araclarimmin bilinen 6zelliklerinden bir tanesi
bilgiyi olusturma ve {iretilen bilginin dagitilmasini saglama go-
revidir (Lazar, 1999: 284). Modern topluluklarda kitle iletisim
araglar1 vatandaslara siyaset ve yonetimle alakali dordiincii
kuvvet olarak, zor donemlerde bireyleri ikaz etmek, vatandas-
larin bos zamanlarinda eglenmesini ve rahatlamasini saglamak
gibi islevleri yaparlar (Bektas, 2007: 118). Ote yandan, kitle ileti-
sim araglar1 bilgilendirme islevinin yaninda se¢menlere segim
ve kampanya strecindeki her tirli bilgiyi de edinebilmeleri
acgisindan 6nemli bir aractir (Baloglu ve Uzun, 2019: 1180).

Guntimuzde kitle iletisim araglar: iletileriyle yurttaslarin
bilgi edinme siirecine yonlendiren cok etkili unsurdur. Vatan-
daslar bilgi edindigi noktada Kkitle iletisim araglarinin en gti¢lii
unsur olmasi, bireylerin tutumlarina ve fikirlerine tesir ettigi ve
kamuoyunun olusmasinda etkin bir faktor oldugu herkesce bi-
linmektedir (Goneng, 2003: 32). Topluluklar: tesiri altina alan
miizikler de anlatilan bu araglardan bir tanesidir (Tanyildizi,
2012:101).

Miizik kullanimimin birgok alani bulunmaktadir. Uriiniiyle
birlikte kullanildiginda gticlenmektedir. Bilgiyi, yani istenen
mesajl etkili bir bicimde iletirler. Sarkilar bir¢ok duyuya ulasa-
bildiginden kalict olma ihtimali ¢ok ve onay verilmesi kolaydir
(Kaygisiz 2004: 49). Bu acidan, siyasal kampanyalarda sarkilarin
bilgilendirici nitelikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Tanyildizi, 2012:
101). Boylece hakikatlere dayali bilgiler, siyasal katilimi sagla-
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ma adma daha saglam bir bilissellik yaratmaktadir (Mira ve
McLeod, 2007: 156). Ttim bunlar diistintildiigiinde partilerin ve
adaylarin sarkilarin bilgi verici tarafini kullanarak, hedef sec-
men kitlesine iletmeyi istedikleri iletileri, kampanya miizikleri
araciligiyla gonderebilmeleri olasidir (Tanyildizi, 2012: 101).

Kampanyalarda kullanilan miizikler birlestirebilme etkisini
on plana ¢ikarmakta, ikna edebilmeye ve giidiilemeye yara-
maktadir. Bunun yaninda gtiglii bir toplumu yaratma fonksiyo-
nunu yerine getirdigi gibi, bir bilgi alisverisi islevini de {tistlen-
mektedir. Taze gerceklesen durum ve olaylar1 iletme anlaminda
miizigin 6nemli bir etkisi yoktur. Buna ragmen degerli bir bir
kaynagi olarak kullanilmaktadir (Pedelty, 2007: 2-3).

Dikkat Kesilmeye Etkisi

Miizigin 6zelliklerinden bir bagkasi, dikkat cekmesidir. Sar-
kilar akilda kalici bir etki birakir ve bu da istenen dikkat ¢ekici-
ligi saglamaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2010: 265). Reklamda
kullanilan miizikler, kimi zaman gortintiiyti destekler, kimi
zaman da gortintiiden de 6ne c¢ikarak temel unsur haline gele-
bilmektedir. Reklamlarda muizik kullanilirken ilgili tirtintin an-
lamlandirilmasinda ve degerlendirilmesinde yardimc olabilir.
Ote yandan iiriiniin niteliklerine dikkat ¢ekmektedir (Ugur,
2011: 3).

Secim siireclerinde siyasal kampanyalar 6ncelikle hedef kit-
lenin dikkatini ¢cekebilmek adina diizenlenmektedir. Toplumun
ya da se¢gmenin dikkatini istenen yerlere yonlendirebilmek adi-
na etkin yontemler aranmakta ve kesfedilmektedir (Ozsoy,
2002: 188-189). Kampanya stirecinde kullanilan miizik de sec-
menlerin dikkatini cekmekte, istenen mesajlarin inanlara ulasti-

rilmasini kolaylastirmaktadir (Tanyildizi, 2012: 101).
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Bu anlamda, siyasal kampanya siireglerinde iletilen mesajin
cazibesini yiikseltmek, segmenlerin cosku ve hislerine terciiman
adia gorsellik, sozlii iletisim ve miizik 6n plana ¢ikarilir (Bligh
ve Kohles, 2009: 486). Secim siireclerinde partilerin kampanya
miizikleri araciligiyla se¢menin dikkati istenen yonlere cekil-
mek amaglanmaktadir (Tanyildizi, 2012: 101).

Hatirlatma Etkisi

Miizik yalnizca sozciikleri bir araya getirmekle kalmaz, fark-
I1 bicimlerde ruha islerler. Boylece miizik zihinde basitce kala-
bilmektedir (Wells, 2004). Ornegin, reklamlarda miizikle birlik-
te gonderilen iletilerle zihinde yer tutmak hedeflenir. {lgili tirii-
nin nitelikleri miizikle beraber iliskilendirilirken izleyicinin
sarkiyla istirak etmesi, eglenmesi, tirtin adinin miizikle birlikte
pekistirilmesiyle hatirlanabilirlik amaglanmaktadir. Reklam
miizikleri, reklamin digerlerinden farklilasmasimi saglamakta-
dir. Reklamdaki miizigin dinleyicide bir merak uyandirmasi
olasidir. Kimi zamanlar izleyici reklamda duydugu miizigin
hangi miizisyenin oldugunu bilmek istemektedir. Boylece zi-
hinde saglam yer edinme ve akilda tutma islemleri gerceklesir
(Ugur, 2011: 3). Ote yandan miizik, tanitimlarda 6ylesine ses
yapmaktan ehemmiyetli islevler sahiptir. Miizigin tiniversel dili
az stirede ¢ok fazla konu anlatmasina saglamaktadir. Bununla
birlikte ilgi cekebilir ve ikna edebilir. Boylece bireylerin zihinle-

rine sizarak trtiniin hatirlanmasi saglanir (Alpagut, 2004: 38).

Miizik bir sosyal degisim silahidir. Siyasal kampanya stireg-
lerinde mesajlarin segmenlerin zihinlerinde kalic1 olarak dura-
bilmesi bakimindan okuma yazma bilmeyen ya da sevmen
segmenlere miizik yoluyla ulasmak olasidir. Se¢im dénemleri

sirasinda, dinleyicilerin giindelik rutinleri sirasinda, zihinlerde
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yere eden ve parti adaymi 6ne ¢ikartan kampanya miiziklerini
soyledigi gozlemlenmektedir. Bu sebeple miizik direkt moral
verme hedefiyle veya destek kazanma adina kampanya stirecle-
rinde kullanilmaktadir (Wells, 2004). Bu sayede se¢im zamanla-
rindaki siyasal kampanya siirecinde miizikleri dinleyen seg-
menler ilgili siyasal partiyi ve onun mesajlarint daha ¢ok zihin-
lerinde saklayabilmektedir (Tanyildizi, 2012: 102).

Siyasal kampanya stirecinde, se¢men kitlesi adina hatirlatma
islevini tistlenirler. Parti taraftarligi ya da siyasal farkindalik
kampanya aktivitelerini secmenlere ulastirmak igin etkin bir rol
oynasa da se¢gmenler oy verme davranisina yonelmek adina bir
gilidiilenmeye gereksinim duyabilirler (Lilleker, 2013: 73). Kam-
panya miizikleri oy verecek se¢menin parti mesajlarini hatirla-
masina yardimci olarak, oy verme davramisina yonlendirme
noktasinda eyleme gecirme ve se¢gmenin siyasal katilimini art-
tirma roliiyle bu motivasyonu saglamaktadir. Bu anlamda s6zli
iletilen mesajlardan daha cok zihinlerde kalabilen miizikli me-
sajlar, kampanya stireclerinde daha ¢ok olmalidir. Boylece par-
tiler iletmek istedikleri mesajlar1 secmene daha basit bir sekilde
ulastirabilir ve se¢menin zihninde kalici olabilirler. Yine, bu
yontem kararsiz se¢men tizerinde cok etkili bir rol oynayabilir.
Miizik se¢menin oy verirken dogrudan se¢meni etkileyen tek
faktor degildir. Fakat se¢menin siyasal fikirlerini pekistirmesi,
partilerine baghliklarini arttirmas1 ve birlikteligi getiren en

gozde siyasal iletisim ilkesidir (Tanyildizi, 2012: 108).
Tutum Olugturma Etkisi

Tutum, bireyin 6ziine ya da gevresindeki rastgele bir objeye,
miisterek konular ya da olgular karsisinda tecriibesine, giidii-

stine ve bilgisine istinaden organize ettigi akilsal, hissel ve ey-
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lemsel bir reaksiyonun 6n egilimidir (Inceoglu, 2000: 5). Bir
baska tanimla, tutum bireyin bir nesne veya nesne tiirleriyle
alakadar oldugunda eyleme ge¢gmeden 6nceki hazirlikli olmasi
durumudur. Tutum eylemin baslangicindan, bu eylemin sonu-
na kadar gecen diizenleyici etken bir kriterdir. Bu anlamda tu-
tum, eylemin bitmesinde elverisli olan nesneleri veya uyariy1
arastirir, se¢im yapar, vazgecer. Bu ti¢ unsur énemlidir (Dalki-
ran, 1995: 24).

Bir insanin niye bir partiye degil de obtir partiye ot verdikle-
ri, neden farkli markalara sahip mal ya da hizmetlerden yalniz-
ca birini ya da birkag: {izerinde karar kildiklari, baz1 bireylerin
pesin hiikiimleri olmasina ragmen, digerlerinin neden olmama-
s1 gibi konular tutum mefhumunun ilgi alanlaridir. Kisinin bu
ttir karar almalarinda, tutumlarimin biiytik etkisi vardir (Kalen-
der, 2005: 15). Bu ytizden siyasi verilen kararlar, kisinin, cesitli
i¢ ve dis etkenlerin sonunda, belirli bir diizlemde organizasyo-
nel ve mantikl: bir sekilde gelistirdigi, genellikle de bireyin bas-
ka kanaatlerine ve eylemlerine uyan tercihlerdir. Siyasi kararlar
da bireye has tutumlardir (Karadogan, 2004: 243).

Siyasal kampanya stireclerinde siyasal partilerin hazirladig:
etkinliklerle birlikte, belirlenmis se¢men giindemleri dogrultu-
sunda, siyasi soylemlerde bahsi gecen iletiler ve se¢menlerin
glindemiyle ilgili olusturulan iletilerin siyasal iletisim sekilleri,
se¢menin siyasal tutumlarini belirlemesinde etkin rol oynamak-
tadir. Se¢men bu iletileri géormekte ve farkli noktalarda siyasi
tavirlarint olustururken bu iletiler, kisisel tutumlarin belirlen-
mesine de yol agmaktadir (Barut, 2005: 315). Bu acgidan, segmen
kitlesi belirli bir parti veya aday1 se¢meye karar vermelerinde

tutumlarmin 6nemi biiytiktir. Tutumlar bazen bireylerin niye
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kimi aday veya partiye oy attigini, bazen de niye oy vermedigi-
ni anlamada yardimci olmaktadir. Bu ve benzeri tutumlarin
olusmasinda bireyin deger yargilari, ka¢ yasinda oldugu, de-
mografik 6zellikleri, maddi durumu ile icinde yasadig: kiiltiir,
ideolojik diistince yapist gibi nitelikleri etkin rol oynamaktadir
(Aydemir, 2011: 113).

Kisinin belirledigi politik tutumlar ve yarattig1 gudiiler sec-
menleri eyleme ge¢meye yonlendiren giiclii bir unsurdur (Giil-
liipunar, 2013: 1939). Siyasal kampanyalar, se¢cmenler tizerinde
yiiksek ytizdede kamiyr pekistirmeyi, daha diistik oranda ise
kanaatinin degismesine yol agmaktadir. Siyasal kampanyalarin
bu pekistirme veya karar degistirme rolti nem verilmesi gere-
ken bir secmen oranmna isaret etmektedir (Ozsoy, 2002: 194).
Dolayisiyla, belirli bir kani yaratmas: bakimindan kampanya
miiziklerinin 6nemi biiytiktiir. Siyasal kampanyalarda kullani-
lan miizikler araciligiyla duyulara seslenmeyi basararak ve im-
geler kullanilarak siyasal tutumlarin olusmasinda rol oynanabi-
lir (Tany1ldizi, 2012: 102).

Oy Verme Davramsina Yonlendirmeye Etkisi

Konuya teorik olarak bakildiginda segim stirecinde siyasal
kampanya, se¢cmelerin bilgi diizeylerini yiikseltmek ve oy ver-
me davranisina yonlendirme amaciyla yapilmaktadir (De Vree-
se ve Semetko, 2004: 45). Secmen kitlesinin oy verme eylemleri
incelendiginde onlar1 oy vermeye cagiran gesitli noktalar var-
dir. Bunlardan biri kampanya miizikleridir. Segmenlerin siyasal
katilim gerceklestirmesini saglamaya roliinii tstlenmektedir
(Tanyildizi, 2012: 102). Segmen kitlesinin kararsizliktan gecerek
oy verecegi partiye karar vermesi, oy verme inancini saglamak,

se¢cim kampanyalarin ana fonksiyonlarindan birisidir. Bu fonk-
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siyon kararsiz se¢men kitlesine uygulanmaktadir (Domenach,
1995: 112).

En temel seviyede miizik, secim siirecinde kampanyalara is-
tirak etmek adina belirlenen bir kampanya tiirii seklinde anlasi-
lir. Bir kampanya miizigi; sinema filmi, fotograf veya bunun gi-
bi siyasal iletisim araglar1 segmene uyar1 gondermek ve hareke-
te gecirmek adina kullanilir. Fakat miizik ve sesler segmenlerin
duygularimi hedef aldig1 icin bu araglar i¢inde en giiglustidiir.
Kampanyalarda kullanilan miizikler, duygulara etki edebildigi
ve eyleme gecirme gticii oldugu icin yapilir. Bu ytizden kam-
panyalarda miizik kullanimi, uzun stiredir se¢im dénemlerinde
kullanilan bir aractir (Street, 2003: 114). Vatansever sarki tiirle-
rinden protesto miiziklerine kadar sarkilar, 6nemli kampanya
teknikleri arasinda goriilmektedir. Kampanyalarda miizik kul-
lanimi insanlar1 birlestirir ve bu devaml tekrar edilir. Hangi
acidan ele alinirsa alinsin miizik, kelimelerdeki birlestirici tini-
styla, onceki tecriibeleri animsatmasiyla ve sarki sdyleme istegi
uyandirmasiyla hislere kolayca dokunabilir. Béylece kampanya
miizikleri, secmen kitlesine uygulanabilen etkin bir tekniktir
(Jowett ve O’Donell, 2012: 304). 1960 ve 1970 yillarindaki pro-
testo miuiziklerinde gozlemlendigine benzer sekilde, siyasi parti-
ler hislere hitap etmek suretiyle bir reaksiyon olusturarak sec-
men kitlesini eyleme gecirmeye yoneldirmek adina miizigi
kampanyalarinda kullanmislardir. Boylece miizik, tempo ve
ahenkten faydalanarak iletilmek istenenlerin seyirciler tizerin-
deki roliint yiikseltmektedir (Wells, 2004). Amerikali baskan
adaylarinin ilk se¢im giintinden bu yana miizigi kampanyala-
rinda kullanmasi buna ornek olarak gosterilebilir (Schacter,
2011: 577).
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Kampanyalarda miizigin siyasi itibari, siyasetten de tte dii-
stiniilmesi gereken potansiyel olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Miizigin bireyleri anlamlandirmas: ve cesitli gruplar arasinda
birliktelik yaratmasindaki etkisiyle siyasi akiskanlik saglamasi
onemlidir. Kisacast miizik, anlasmazliklar1 ve karsitliklar1 orta-
dan kaldirir ve siyasi canlilik adina toplumsal bir zemin hazir-
lar (Mattern, 1998: 5).

Sec¢menleri bilgilendirmek, cesitli iletilerle se¢meni bir siyasi
parti ya da aday etrafinda toplamak, oy verme eylemini gercek-
lestirmek, belirli bir siyasi parti veya adayin adina seferber ol-
ma ve benzeri hedefleri olan siyasal kampanyalarda basarili
olmak ve se¢cmenler tizerineki roliinii arttirmak adma kampan-
ya sarkilar1 temelli iletisimin 6énemi kavranmalidir (Tanyildizi,
2012: 108). Ciinkti demokratik yonetim sekliyle yonetilen dev-
letlerde iktidari se¢men kitlesinin kararlar1 belirler. Se¢gmen top-
luluklarinin oylarina talip olup kazanmak icin ise toplumun
hangi fikirde oldugu ve neye gereksinim duydugu incelenerek
siyasi planlamalar olusturulmaktadir. Kitle iletisim araglar1 yo-
luyla alinan bilgiler bir tutum olusturabilir veya var olan tutu-
mun degismesine yol acabilir. Se¢imlerin sonuglarmi anlatan ise
tutumun karara ve dolayisiyla oy verme davranisina donitise-
nilmesidir (Tongut ve Akman, 2014: 118).

Sonug

Modern zamanlarda siyaset ve iletisim bagintis1 vazgecilmez
bir rol oynamaktadir. Oyle ki, siyasal iletisim giinliik yasamin
her katmaninda bulunmaktadir. Yurttaslarin ve se¢menlerin
hayatlarinin bir pargast olan siyasal iletisim; bilgilendirmeyi

saglamak, secmende tutum olusturabilmek, giidiilemek, ikna
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edebilmek ve siyasal katilim1 saglayarak oy verme davranisina

yonlendirmek agisindan ¢ok énemli bir konumdadir.

Dijitallesme ve teknolojilerin gelisiminin de etkisiyle birlikte
siyasal iletisimde ve buna bagli olarak siyasal kampanyalarda
uzmanliklar gelismistir. Siyasal iletisimde ve kampanya siirec-
lerinde profesyoneller artik vazgecilmezdir. Ctinkii 6zellikle ki-
sa se¢im stireclerinde siyasal iletisim ve kampanyalar yardimiy-
la partiler se¢meni ikna etmek ve miimkiinse kendi lehinde oy
kullandirmaya ¢alismaktadir. Bunun igin de siyasal partiler ve
onlarin kampanya organizasyonlar1 degisen teknolojilere ve
zamanin ruhuna kendilerini uydurmuslar, kendilerini yeniden

tanimlamiglardar.

Siyasal kampanya stirecinde temel amag, olabildigince ¢ok
segmene ulasarak siyasal katilimi saglamaktir. Se¢menleri belli
noktada harekete gegirerek oy verme davranisina yonlendire-
bilmek temel hedeftir. Kampanya siirecinde siyasal parti ve
adaylar cesitli bicim ve tekniklerle secmene ulasmaya calisir.
Genel olarak da kararsiz secmenler bu noktada temel hedef kit-
lesi olarak secilmektedir. Siyasal kampanyalarda hedef kitle
olan se¢gmene ulasma tekniklerinden bir tanesi de kampanyala-
ra ozel hazirlanmus sarkilardir. Miizigin duygulara dogrudan
hitap ederek insanlar1 etkileyen giicti, secim dénemlerinde par-
tiler kullanilir. Miizigin cosku, heyecan ve birliktelik hissi veren
yontiyle, siyasal kampanyalar bir karnavala dontstir. Ciinkii
miizik se¢menleri etkileyerek ortak bir dil yaratir, eglendirir ve
harekete gegirir.

Siyasal kampanyalar igin miizik, olmazsa olmazdir. Kam-
panya doneminde istenen coskuyu, heyecan1 ve atmosferi parti-

ler muzik sayesinde yakalayabilmektedir. Miiziksiz bir kam-
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panyanin da basarisiz olacag: asikardir. Kampanyalarda miizik,
bir yap-pozun 6nemli bir pargas: gibidir. Genel resimde ¢ok et-
kili bir rolti olmadig1 sanuilsa da olmama ihtimali diistiniilemez.
Sarkilarin tek basina etkili olmadig1 da agiktir fakat se¢gmeni ha-

rekete gecirmek adina motive etmesi 6nemlidir.

Siyasal kampanyalarda miizik kullaniminin se¢men tizerin-
de 5 tiir etkisi bulunmaktadir. Bunlar; bilissel, dikkat kesilme,
hatirlatma, tutum olusturma ve se¢gmeni oy verme davranisina
yonlendirme etkileridir.

Sonug olarak, siyasal kampanyalarda miizik her yerde var-
dir. Radyoda, televizyonda, sokakta, mitinglerde, kitle iletisim
araclarinda, sosyal medyada, siyasal iletisimin oldugu her yer-
de kendini gostermektedir. Siyasal partiler miizikleri kullana-
rak en net, kesin ve kolay bicimde se¢meni yakalayabilmekte-
dir. Bu anlamda kampanya sarkilarimin potansiyelinin iyi kav-
ranmas1 gerekmekte ve {izerinde daha c¢ok durulmasi gerek-

mektedir.
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Siyasal fletisimin Kullanim Alani Olarak Sosyal Medya
Biinyamin UZUN"

Girig

Diuinyada farkli yonetim bigimleri vardir ve bu yonetim sis-
temleri igerisinde giintimiizde en yaygin olani da demokratik
sistemdir. Demokratik sistemlerde yonetenler yonetilenler tara-
findan is basina getirilmekte ve belirli bir siire ile onlarin adina
tilke ya da yerel bir bolgenin yonetimini gerceklestirmektedir-
ler. Yonetime talip olan adaylarin kendilerini tanitma ve yone-
tim sekilleri ile birlikte bu stirecte nasil politikalar gelistirecek-
lerini aktarmalar1 onemlidir. Nitekim birden fazla aday ya da
parti yonetime talip olmakta ve bunlar arasinda bir yaris ger-
ceklesmektedir. Yonetilenler ise kendilerini en dogru sekilde
yoneteceklerine inandiklar: adaylari is basia getirmek isteme-
leri oldukca dogal bir durum olmaktadir. Bu noktada genis kit-
lelerin tercih ettigi aday olma istegi ise daha 6nce deginildigi
gibi kendini anlatma ve toplumun rizasint kazanma ile karsilik
bulmaktadir.

Giintimiizde siyasi partiler ya da aday olan siyasetciler genis

kitlelerin oyunu alarak iktiadar olabilme ya da muhalefet hak-

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Basin ve Yaym Anabilim
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cisi ve TUBITAK BIDEB 2211A bursiyeri, bunyaminuzun@anadolu.edu.tr
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kin1 kazanabilmek igin oldukga genis bir tanitim ve ikna siirec-
lerine basvurmaktadir. Toplumun sorunlarina getirilecek ¢o-
zum oOnerilerinden yapilacak islere kadar her seyin toplumun
kararini etkileyecegi diistincesi ile gesitli ikna galismalar: ortaya
¢ikmaktadir. Bu anlamda gorsel isitsel medya araglar1 oldukga
genis olanaklar sunarak siyasiler ile secmenler arasinda bir bag
kurmaktadir. S6z konusu bag neredeyse biitiin medya araclari-
n1 kullanarak siyasal iletisim gerceklestirme ile saglanmaktadir.
Elbette siyasal iletisim se¢im donemleri ile sinirli olan bir uygu-
lama degildir ¢tinkii siyasal alan toplumun tamama gibi canli ve
stiregen bir siirectir (Erdogan, 1997). Bu nedenle siyasal iletisim
stireklilik gostermekte ve toplumsal degismelere gore farkli

formlarda karsimiza ¢gikmaktadir.

Siyasi alanda faaliyet gosteren basta partiler olmak tizere ak-
torler iletisim yoluyla kamuoyunu bilgilendirme calismalarin
ve propagandalarini neredeyse biitiin kitle iletisim araglar1 ara-
ciigiyla gerceklestirmektedirler. Toplum tarafindan en fazla
kullarilan kitle iletisim araclar: siyasiler tarafindan temel siya-
sal iletisim araci olarak kullanilmistir. Bu anlamda gazeteler ilk
araclar olurken daha sonra radyo ve televizyon temel siyasal
iletisim araci olmus ve bir¢ok siyasetgiye onemli basarilar ka-
zandirmistir. Ancak giiniimiizde internet teknolojileri temelli
siyasal iletisim olduk¢a 6nemli bir yer edinmistir (Baloglu ve
Uzun, 2019; Fidan ve Ozer, 2014: 212). Bu bakimdan sosyal
medya giiniimiizde oldukca ¢nemli bir siyasal iletisim alarm
olmustur. sosyal medyan1 sagladig1 olanaklar ve toplumdaki

karsilig1 diistiniildiigiinde bu ¢ok normal bir durumdur.

Sosyal medya internet teknolojilerinde yasanan gelismeler

sonucunda ortaya ¢tkmis bir mecradir. Temelinde Web 2.0 tek-
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nolojisi yatan ve kullanicilar tarafindan igerik tiretilmesi ve ya-
yilmasi ile olusan uygulamalara sosyal medya denmektedir.
Sosyal medya kullanicilar: basit bir internet sitesine ya da uygu-
lamaya girerek dijital diinyaya mesajlar paylasabilmektedir
(Merig, 2017: 27).

Sosyal medya diinyanin pek c¢ok yerinde oldugu gibi tilke-
mizde de oldukca yaygmn bir sekilde kullamilmaktadir. Basta
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya
araclar1 ¢ok genis kesimler tarafindan kullanilmaktadir ve il-
kemiz bu anlamda diinyanin 6nde gelen {ilkeleri arasinda yer
almaktadir . Boylesine yaygin kullanilan sosyal medya insanlar
icin bir iletisim araci olmanin yan1 sira sosyallesme ve kendini
her anlamda ifade etmeyi de beraberinde getirmektedir. Cevre-
sinde, tilkesinde ya da diinyada yasanan sorunlar hakkinda bi-
reyler gortslerini belirtmekte hatta siyasal otoriteleri de etkile-
yebilmektedir (Erkan ve Ayhan, 2018: 203).

Sosyal medya kamuoyu destegi saglama ve kararsiz segmen-
lerin kendilerine yonelik karar vermesini saglama noktasinda
onemli bir iletisim aracidir. S6z konusu 6nemin temelinde ise,
sosyal medyanin interaktiflik 6zelligi sunmasi ve iletisim sagla-
nan kitlenin burada bir 6zne konumuna gelerek iletisim stire-
cinde yer alamsi1 yatmaktadir. Siyasal iletisimde kullanilan arac-
lar icerisinde yalnizca sosyal medya genis kitlelerle cift yonlii
iletisim kurma olanag1 sunmaktadir. Bu teknolojik dayanag sa-
yesinde sosyal medya siyasal iletisimi hem degistirmekte hem
de sekillendirmektedir (Cakir ve Tufan, 2016: 10). Bu degisim
elbette “ag toplumu” olarak adlandirilan ve bir yansimasi da
sosyal medya kullanimi olan toplumsal yapidan kaynaklan-

maktadir. Ag toplumunda bireyler grup ve orgiitlere cesitli ag-
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lar tizerinden baglanmaktadir. Burada tartisilan internet agla-
riyla olusturulan iletisim aglaridir (Van Dijk, 2016: 41). Insanlar
internet aglariyla siyasal iletisimin birer 6znesi olmakta ve top-
lumsal konularda fikir belirtmektedirler. Bu anlamda daha 6nce
de deginildigi gibi siyasal iletisimin bicimi degismekte ve daha
etkilesimli bir form kazanmaktadir. Boylece “klasiklesmis med-
ya toplum-birey iliskisi yeniden sekillenmektedir.” (Demir ve
Ayhan, 2020: 2).

Sosyal medya tizerinden olusturulan topluluklar, ag tizerin-
de sekillenen iliskileri ve iletisim bicimlerini de degistirmekte-
dir (Tiryaki ve Karakus, 2021). Bu bakiman sosyal medyanin si-
yasal iletisimde kullanilmas1 geleneksel medyadan farkli bir
baglamda olmaktadir. Nitekim geleneksel medya ekonomi poli-
tik iliskiler gercevesinde giindemi belirlemekte ve bu dogrultu-
da bir aktarim gerceklestirmektedir. Ancak sosyal medyanin
daha 6zgiir bir iletisim ortami sundugu diistiniilmektedir. Ote
yandan sosyal medya yalnizca se¢im ya da parti politikalar igin
kullanulan bir mecra degildir. Sosyal medyanin siyasal iletisim-
de kullanilmas1 Obama’nin secim kampanyasi ile belirginlik
kazanmis olmasina karsin Arap Bahar1 ve Gezi Parki Eylemleri
gibi diinyadaki gesitli toplumsal olaylarla da ortaya cikmistir
(Bostanci, 2014: 86). S6z konusu toplumsal eylemler ve siyasal
bir kars: cikisin genis kitleler tarafindan benimsenmesi siyasal
iletisimin sosyal medyanin bicimine uygun olarak ayristigim
gostermektedir. Baska bir deyisle sosyal medya yalnizca siyasal
iletisimin kaynaklarini genisletmemis uygulama alanlarini da

genis bir baglama sokmustur.

Bu calismada artik giindelik hayatimizin 6nemli bir pargasi

olan sosyal medyanin siyasal katilim ve siyasal iletisimde nasil
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bir rol tistlendigi incelenmektedir. Calismada ilgili literatiir der-
lenerek sosyal medyanin siyasal iletisimde kullanilma stratejile-
ri ve olmulu ya da olumsuz dzellikleri kisaca 6zetlenecektir. Bu
bakimdan galismada ne sosyal medyanin siyasal iletisimde
olumlu bir islev gordiigii ne de olumsuz bir konumda oldugu
on kabulleri benimsenmistir. Baska bir deyisle avantaj ve deza-
vantajlar1 toparlanarak bir durum tespiti yapilmas: amagclan-
maktadir.

Siyasal iletisim Kavramsallagtirmasi

Siyasal fletisim kavramim anlamak ve aciklamak icin énce-
likle onun bilesenleri olan siyaset ve iletisim kavramlarina
bakmakta yarar vardir. Siyaset kavrami Arapca kokenli bir ke-
lime olarak karsimiza ¢ikmakta ve at bakicis1 anlamina gelen
“seyis” kelimesineden ttiremis ve Dogu toplumlarinda yonetme
ve egitme anlaminda kullanilmistir. Buna karsin Bat1 toplumla-
rinda ise Yunanca kdkenli olan politika kelimesi “Polis” kelime-
sinden ttiretilerek kente ait olan ya da kentle ilgili olan anla-
minda kullannilmaktadir (Kislaly, 2010). Her iki kelime de yo-
netme ve topluma bir diizen verme temeline dayanmaktadir.
Baska bir deyisle toplumsal yasami diizenleyen kurallar1 koyma
ve bunlar1 uygulama siyaseti olusturmaktadir. Iletisim ise in-
sanlik tarihi boyunca var olan duygu, diistince ve goriislerin ce-

sitli araclar araciligryla aktarilmasi anlamina gelmektedir.

Siyaset ve iletisim kavramlariin bir araya gelmesiyle olusan
ve her ikisi i¢in de oldukca 6nemli bir yere sahip olan siyasal
iletisim kavrami, Aysel Aziz'e (2014) gore tam anlamiyla tanim-
lanamaz. Ciinkii siyasal iletisim oldukga genis bir alan1 kapsa-
makta ve farkli disiplinler ile i¢ ice ge¢gmis durumdadir. Bu an-

lamda siyasal iletisim; iletisim, siyaset bilimi, sosyoloji, psikolo-
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ji, sosyal psikoloji, antrapoloji, felsefe, hukuk, tarih, yonetim bi-
limi ve halkla iliskiler gibi bir ¢ok disiplin ile iligkili ve ayrilmaz
bir sekilde baglidir. Boylesine genis bir kullanim ve arastirma
alani olan siyasal iletisim kavraminin belirgin bir tanimim
yapmak zor olmasina karsin birgok alanda calismalara konu
olmasi nedeniyle gesitli tanimlar literatiirde vardir.

Siyasal iletisime yonelik yapilan tanimlara bakildiginda fle-
tisim Sozlugii'nde Erol Mutlu (2005: 363) gesitli toplumsal bilim
disiplininden arastirmacilara ¢ok zengin veriler sunan bir alan
olarak tanimlamistir. Ote yandan bir diger tanimda ise: “belli
ideolojik amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, tilkelere
ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniis-
tirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan
cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmas ile yapilan ileti-

sim” (Aziz, 2014: 3) seklinde tanimlanmaktadir.

Turkiye'de iletisim galismalarinin onciilerinden olan Oya
Tokgoz'e gore siyasal iletisim katilimc1 demokrasinin bulundu-
gu her yerde olacaktir. Siyasal iletisim ydneten ve yonetilenler
arasindaki etkilesim anlaminda 6nemli bir yere sahiptir ve bir
iletisim profesyoneli olmak ya da olmamanin bir énemi de bu-
lunmamaktadir. Ona gore siyasal iletisim yalnizca secim stireci
ya da ikna etme {izerine bir iletisim stireci degildir ve bireylerin
siyaset alaninda diistincelerini dile getirmesi ile ortaya ¢ikmak-
tadir. Bir anlamda siyasal iletisim, bireylerin giincel ya da geg-
miste yasanmus bir siyasal olayla ilgili yorum yapmasi seklinde
bile ortaya ¢ikmaktadir (Tokgoz, 2010: 57). Ancak siyasal ileti-
simin medya aracilifiyla gerceklestirilmesi ve oy toplama man-

tigina dayanan boyutu farkl bir baglami ortaya ¢ikarmaktadir.
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Siyeasette basarili olmak siyasetgilerin politikalarini1 aktar-
mak ve etkilesimli bir iletisim stratejileri benimsemesi énemli-
dir. Burada yalnizca mesaj aktarma ve kamuoyunu ikna etme-
nin 6tesinde katilimci, dinleyen ve anlamaya yonelik iletisim
gerekmektedir. Siyasal aktorlerin hem kurumlar1 igerisinde
hem de muhatabi olan genis kitlelerle gerceklestirilecek iletisim
hayati bir 6neme sahip olmaktadir. Bu anlamda dogru ve sag-
likl1 bir iletisim siyasal alanda basarini anahtari olarak karsimi-
za ¢tkmaktadir (Caglar ve Koklii, 2017).

Siyasal iletisim, siyasal arenada yer alan kisi ya da kurumlar
tarafindan ytiritiilen siyasi igeriklerin kars: tarafi ikna etme
amactyla kullanildig: iletisim faaliyetleri olarak tanimlanmak-
tadir. Bu anlamda siyasi partiler ya da belirli bir secim doéne-
minde aday olan kisiler, kendi politikalarini1 se¢men kitleye an-
latarak se¢gmenin destegini almaya calismakta ve iktidar veya
muhalefette yer alarak siyasal anlamda yonetimde yer alma ca-
basi ile siyasal iletisime basvurmaktadir (Yolgu, 2011: 4). Siyasal
iletisimi bu baglamda degerlendiren Watson ise siyaset alanin-
da fikir beyan etme hakkina sahip olan siyasetgilerin, medya
mensuplarinin ve kamuoyunun gesitli gesitli sdylemlerini karsi-
likl1 olarak dile getirdigi stirectir (Watson’dan akt. Silstipiir,
2016: 727).

Siyasal iletisime daha genis bir perspektiften yaklasan bir
diger tanima gore ise bir siyasal kisi ya da kurumun siyasal faa-
liyetleri cercevesinde kamuoyunun destegini alarak iktidar ol-
mak i¢in farklt medya araclarini da kullanarak reklam, propa-
ganda ve halkla iligkiler faaliyetleriyle stirekli olarak gercekles-
tirdigi tek tarafli ya da cift yonlii iletisimdir (Ozkan, 2004: 8).
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Yukarida aktarilan siyasal iletisim tanimlarina bakildiginda
yonetsel bir amag icin belirli poitika ve ilkelerin aktarim ile
kamuoyu olusturarak bir destek saglama cabasi oldugu goriil-
mektedir. S6z konusu destegin saglanmasindaki en 6nemli ara-
cn ise medya oldugu belirgin bir sekilde dikkat ¢ekmektedir.
Burada siyasal iletisimin farkli medya araclarimi biittinliiklii
olarak kullanmak ve iletilen mesajlar araciligiyla toplumdan bir
destek saglayarak tilkenin ya da yerel alanlarin yonetiminde
s0z sahibi olmak isteyen kisi ve kurumlarin uyguladig: iletisim
bicimi olarak tanimlamak mtimkiindiir ancak siyasal iletisimin
yalnizca siyasetciler tarafindan yiiritiilebilecegini diistinme-
mek de gerekmektedir. Nitekim Tokgoz (2010) yaptig1 tanimda
bireylerin siyasal alandaki olay ve olgular hakkinda fikir beya-
nin1 da siyasal iletisim olarak kabul etmistir. Ote yandan calis-
mada daha sonra da degerlendirilecegi gibi sosyal medyanin
siyasal iletisimde kullanim1 da siyasal iletisimin akttrlerini ge-
nigletmistir.

Siyasal iletisimin ve bu anlamdaki calismalarin 18. ytizyila
kadar dayandig1 diistintilmektedir. Ancak bugtin tartisilan bag-
lamiyla siyasal iletisim, ozellikle kitle iletisim araglarinin da
yaygim kullanildig1 Tkinci Diinya Savasi éncesinde ortaya ¢iktigi
bilinmektedir. Savas oncesinde ilk drnekleri goriilen siyasal ile-
tisim 1950°li yillarda ABD’de profesyonellesmeye baslamis ve
cesitli siyasilerin basarili sonuclar elde ettigini gostermistir. Bu-
nun hemen ardindan basta kita Avrupast olmak tizere demok-
ratik sistemle yonetilen {ilkelerde hizla uygulanmaya baslan-
mistir. Onceleri siyasal iletisim yalnizca secim dénemlerinin
ana unsuru iken teknolojik gelismeler dogrultusunda stirekli

uygulanilan bir alana dontismiistiir. Elbette ilk doénemlerde
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radyo ve televizyon siyasal iletisimin basat araglar1 olarak kar-
stmiza ¢ikmaktadir (Aziz, 2014; Guiven 2017: 173).

Medyanin etkin olarak kullanildig: siyasal iletisim stireci ve
secim kampanyalari ilk olarak 1950 ‘li yillarda ABD Baskanlik
secimlerinde gerceklesmistir. Daha 6nce de deginildigi gibi
ABD baskanlik secimleri siyasal iletisim alanini ortaya ¢ikarma
ve yayginlastirmanin yan sira basat olan siyasal iletisim strate-
jilerinde de belirleyici olmustur. Bu anlamda ilk olarak Eisen-
hower ile Stevenson arasindaki rekabette televizyon reklamlari,
Kenedy ve Nixon'in aday oldugu secimlerde ilk defa televiz-
yonda canli yayin tartismasi Clinton ile Dole rekabetinde ilk in-
ternetten yararlanilan secim kampanyasi olmasi ve son olarak
Obama-McCain arasindaki baskanlik seciminde de ilk sosyal
medya kullanimi birer yeni strateji olarak karsimiza gikmustir.
Nitekim bu stratejiler ya da farkli kaynaklar diinyanin pek ¢ok
yerinde secim kampanyalarinda uygulanarak basarili olunmaya
calisildigr goriilmektedir. Ote yandan séz konusu siyasal ileti-
sim stratejileri yalnizca adaylar tarafindan kullanilmamakta ve
cesitli sivil toplum orgiitleri ile bask1 gruplar tarafindan da ya-
rarlanilan iletisim stratejileri olmaktadir. Bu gruplar hem siya-
sal alan1 etkilemek hem de gesitli konularda kamuoyu olustur-
mak igin siyasal iletisime basvurdugu goriilmektedir (Secim,
2016: 424).

Turkiye’'de siyasal iletisim ¢alismalar1 basta bircok Batili il-
kelerden oldukca gec baslamustir. Elbette bu durum tilkemizin
demokratik ortamu ile de dogrudan iliskilidir. Nitekim ilk ola-
rak ¢ok partili se¢cim gercek anlamda 1950 yilinda yasanmuis ve
gercek anlamda se¢im atmosferi ve kampanya stireci de ilk ola-

rak bu yilda baslamistir. Bunun yam sira 6zellikle medya ala-



112 Blinyamin UZUN

nindaki teknolojik geri kalmiglik da siyasal iletisim ve kampan-
ya stireclerinin oldukga geg ortaya ¢ikmasi ve olgunlagsmasinda
bir diger etken olmustur. 1950 yilinda Demokrat Parti'nin orta-
ya koydugu se¢im kampanyas1 “Yeter soz milletin” slogani ile
basar1 saglamis ve sonrasi icin 6nemli bir adim olmustur. Bu
sloganin yamni sira sonrasinda kullanilan radyo yaynlar1 ve mi-
tingler tilkedeki demokratik katilimi gelistirmistir (Demir, 2018:
97; Eraslan ve Kiigiik Durur, 2018: 195; Segim, 2016: 424). Ote
yandan Aysel Aziz'e (2014: 86) gore Tiirkiye'de siyasal iletisi-
min 1950'1i yillarda uygulanmaya baslanmasina karsin tam an-
lamiyla profesyonel olarak 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmistir. 1983
yilinda darbe sonrasinda gerceklesen ilk demokratik secimler
hem teknolojinin gelismesiyle artan olanaklar hem de darbe
doneminde tamamen siyasi partilerin kapatilmasi nedneiyle bu
secimde ilk defa yarisacak partilerin kendilerini tanitma ve ka-
muoyunun destegini kazanma istekleri temel tetikleyici olmus-
tur. Sonrasinda ise 6zel televizyonlarin gelismesi ve internetin
yayginlasmasiyla birlikte bu durum oldukca genis bir baglama
kavusmus ve siyasal iletisim demokratik sistemimizin temel
taslarindan biri olmustur.

Gortldugt tizere diinyada ve Tiirkiye'de siyasal iletisimin
ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasi teknolojik gelismelere ve
medyanin yayginligina paralel olarak olusmustur. Her medya
ortam1 kendi avantaj ve dezavantajlariyla siyasal iletisim aktor-
leri tarafindan kullanilmistir. Ozellikle radyo ve televizyonun
siyasal iletisimde yaygin kullanimi her iki medyanin da top-
lumda yayginlastigi donemlerde olmus ve kendisinden eski
olan diger teknolojilerle birlikte alanda varlik gostermistir. Ni-

tekim siyasal katilim ve yonetmeye talip olan kisi ya da kurum-
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larin oldukga ayrintili ve ¢ok daha giiglii stratejilerle siyasal sii-
recleri siirdiirmesi siiphesiz medya araciligiyla olmustur. S6z
konusu medya araclar tilkelerde kamuoyu olusumunu sagla-
yarak yonetilenler ile yonetenler arasinda koprii islevi gormiis-

tiir.

Diger biitiin iletisim alanlarinda oldugu gibi siyasal ileti-
simde de geleneksel medya tek yonlii bir iletisim olanag1 sun-
maktadir. S6z konusu durum siyasal iletisim bakimindan dii-
stintldtiginde alict kitle yalmizca siyasal organizasyonlarin
gonderdigi mesajlar1 alabilmekte ve bunlara kars: geri bildirim
yapmasi ya da bilgileri test edebilme olanag1 bulunmamaktadir.
Elbette siyasal mesajlar hem medyanin ekonomi politik konu-
mundan kaynaklanan nedenlerle hem de hiikiimetler ya da ce-
sitli otoriteler tarafindan ortadan kaldirilabilmektedir. Ote yan-
dan gonderilen siyasal mesajlarin birer manipiilasyon amach
olarak hazirlanabilecegi de unutulmamalidir. Ancak internet
teknolojisinin ortaya cikardig1 gelismeler siyasal iletisimde
kaynaklar1 artirmis ve belirli oranlarda cesitli otoriteler ve eko-
nomi politik kaygilar1 ortadan kaldirarak siyasal iletisimin kay-
naklarini genisletmistir. Ote yandan birgok kaynak tarafindan
gelistirilen mesajlarin da manipiile edilmis olabilecegi unutul-
mamalidir. Bu anlamda sosyal medya siyasal iletisimde genis
bir alan sunarken mesajlarin giivenilirligi ve dogrulugu baki-
mindan yeni bir alan ortaya ¢ikarmistir (Giiven, 2017: 184)

Sosyal Medyada Siyasal iletigim

Sosyal medya ozellikle son yillarda tilkemizde ¢ok yaygin
bir sekilde kullamlmaya baglanmistir. Insanlar eglenceden tica-
rete, iletisimden sosyallesmeye kadar bircok anlamda sosyal

medyay1 kullanmanin yaru sira siyasal bilgi edinme ve siyasal
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alanda var olma ic¢in de kullanmaktadir. Bunun sonucunda in-
ternet aglar1 ve sosyal medya platformlar1 birer siyasal iletisim
araci olarak karsimiza c¢ikmaya baslamistir. Cok fazla insanin
aktif olarak yer almas1 ve farkli kesimlere farkli baglamlardan
ulasma olanag1 sunmasi nedeniyle siyasi partiler ya da adayla-
rin da sosyal medyay1 kullanmas: kacginilmaz olmustur. Kamu-
oyunu yonlendirmek isteyen siyasi aktorler i¢in sosyal medya
birer bilgi akisi ve karsilikli etkilesim olanagi sunmustur. Ote
yandan diger kitle iletisim araclarina kiyasla avantajlar1 olmasi
nedeniyle sosyal medya siyasal iletisim i¢in ayrilmaz bir parca
konumuna ulasmistir (Caglar ve Koklii, 2017: 149-150).

Siyasal iletisim faaliyetlerinde kullanilan sosyal medya mec-
ranin dogasi geregi iki yonli bir iletisim saglamaktadir. Bunun
yani sira alan ve zaman bakimindan bir sinirlama olmamasi
nedeniyle yalnizca se¢cim kampanyalar1 degil ¢cok daha uzun
stireclerde sosyal medya siyasal iletisimin ana alani olmaktadir.
Soz konusu ozellikler 6zellikle siyasi kuruluslar i¢in 6nemli bir
alan sunarken siyasal katilimcilar icin de ciddi bir alan sagla-
maktadir. Siyasal aktorler geri bildirim alarak kendi stratejileri-
ni olusturma noktasindan sosyal medya ve diger internet agla-
rindan yaralanirken toplum da sorunlarmmin ¢éztimii ve kendi-
lerini yonetenlere ulasma imkani yakalamaktadir (Fidan ve
Ozer, 2014: 213). Siyasal iletisimin bu baglamu genis kullanim ve
stireklilik saglamaktadir. Elbette bu durum yo6neten ve ytneti-
lenler icin olumlu ozellikler tasimaktadir. Ancak iletisimin ve
siyasal iletisimin dogasindan ortaya gikabilecek olumsuz nokta-

lar da unutulmamalidir.

2008 yilinda Obama baskanlik se¢im kampanyasinda sosyal

medyay1 merkeze alan bir galisma yiiriitmiis ve diinyada siya-
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sal iletisimin degisim ve dontistimii de baslamistir. Obama’nin
elde ettigi basarinin ardindan diinyanin pek ¢ok yerinde siyasal
iletisimin merkezinde sosyal medya yer almaya baslamustir.
Tiirkiye’de bu durum 2010 sonrasinda belirginlik kazanmis ve
2013 yili itibariyle énemi acik bir sekilde kabul edilmeye bas-
lanmugtir. Elbette bunda internet teknolojilerinde yasanan ge-
lismeler ve basta Twitter olmak tizere sosyal medyalarin Tiirkce
sturtimlerinin olmas: etkili olmustur (Irak ve Yazicioglu, 2012).
Bu degisim ve dontisumii Tiirkiye siyasetinde etkin olan parti-
ler ve siyasetciler de kacirmamais ve sosyal medyay: kullanarak
kamuoyu olusturma girisimlerine baslamistir. Nitekim hitap
edilen kitle yalnizca bir cep telefonu araciligiyla stirekli olarak
mesajlar1 alabilir ve karsilik verebilir durumdadir. Siyasi parti-
ler bu durumu fark ederek hizla bu alanda calisacak profesyo-
nel ekipler kurarak siyasal iletisim aglarini genisletmis ve hedef
kitleleri ile daha uzun siireli iletisime ge¢cmeye baslamistir. Bu-
gilin neredeyse her siyasi partinin ya dogrudan bir sosyal med-
ya departman: ya da halkla iliskiler departmanlarinda sosyal

medya uzmanlar1 yer almaktadir (Secim 2016: 424-425).
Sosyal medyada siyasal iletisim Bostanci’ya (2014) gore bas-

ta Facebook, Twitter ve Youtube araciligiyla mesajlarin payla-
silmasi ile gerceklesmektedir. Bunun yani sira hitap edilen kit-
leden kargilik bularak bir diyalog ortami da ortaya ¢ikmaktadar.
Sosyal medya mecralar1 video, ses kaydi, fotograf, ya-
zt/aciklama veya diger siyasal mesaj aktarim araglarini payla-
sabilme olanag1 sunmasi nedeniyle tercih edilmesinin yan1 sira
bunlarin tamamin diger medya organlarina kiyasla ¢ok ucuza
sunmasindan dolay1 da sikca tercih edilmektedir (Seker ve Bal-

c1, 2021). Bir secim doéneminde bir afis asmak ya da reklam ya-
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yinlamak sosyal medyada olduk¢a uygun olmakta ve hem etki-
lesim saglanmakta hem de ulastif kitle belirlenebilmektedir.
Burada bir diger 6nemli pozirtif olanak ise hitap edilen farklh
kitlelere ayr1 ayr1 mesajlar tretilebilmektedir. Kisiye 6zel tire-
tildigi hissi veren mesajlar ya da yerel dile uygun mesajlar se-
cilmesi bir siyasal iletisimi basariya gotiirecek etkenler arasinda
gorulmektedir.

Siyasi partiler ya da adaylar 6zellikle kampanya stireglerin-
de sosyal medyada siyasal iletisim stirecini gerceklestirme sekil-
lerini Bayraktutan ve arkadaslar1 (2012: 7) soyle siralamaktadir:

1. Siyasi parti ve lidere iliskin enformasyonun yayilmasi,

2. Bu enformasyonun stirekli giincellenmesi,

3. Kullanicilar1 gerek cevrimicinde gerekse cevrimdisinda
siyasi parti ve liderin yapip eylediklerine dahil olmaya/destek
vermeye ¢agirma,

4. Siyasi parti ve liderle kullanicinin sanal uzamda etkilesi-
me girmesine olanak tanima,

5. Siyasi parti ve liderin farkli kullanicilara ulasmasia hizla
ve en dusiik maliyetle olanak tanima,

6. Sosyal medya uygulamasin kullananlar tizerinden sosyal
ag olusturma, gevrimigi sanal topluluk yaratma ve bu sanal top-
luluk destegini cevrimdisina belli kosullarda tasiyabilme,

7. Hipermetinsellik 6zelligi nedeniyle siyasi parti ve lideri-

nin soylemsel pratiklerinin yayilmasina olanak tanima,
8. Kullancr tiirevli icerigin paylasimina olanak tanima.

Sosyal medya ortamlarinda ozellikle se¢im dénemlerinde
bulunmak ve elde edilmek istenen temel sonug¢ cercevesinde

bunlar1 kullanmak siyasi parti ve adaylar icin olumlu sonuglar
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dogurmaktadir. Hedef kitlelere ulasma ve mesaji daha etkili bir
sekilde aktarmak icin azimsanamayacak firsatlar sunmaktadir.
Siyasi partiler de bu durumun farkinda olarak hem egitimler
vererek kadrolarini bu alanda yetkin hale getirmeye ¢alismakta
hem de kitlelere daha etkin bir sekilde ulasmanin yollar1 aran-
maktadir. Ote yandan sosyal medya araciliiyla gerceklesen si-
yasal iletisim uygulamalar1 diger medya araclarina gore daha
etkili oldugu duistntilmektedir. Nitekim hem genis kitlelerle et-
kilesim saglanmakta hem de bu kitleler siyasal iletisimde icerik-
leri yonetebilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya araclarinin
siyasal iletisimde daha etkili ve tahmin edilebilir bir basar1 sag-
layacag on goriilmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016).

Sosyal medya, siyasal iletisime sagladig1 pek ¢ok olanagin
yani sira kullanici kitlesinden dolay1 da bir avantaj sunmakta-
dir. Genglerin sosyal medyay: daha fazla kullanmasi siyasal ile-
tisim kampanyalar1 i¢in ayr1 bir alan agmakta ozellikle ilk defa
oy kullanacak genclere ulasarak onlar1 etkilemeyi kolaylastir-
maktadir. Bunun yam sira katilimli ya da etkilesimli bir alan
olmasi nedeniyle kampanya stratejilerini segmenler belirlemek-
te ve paylasimlariyla siyasileri zaman zaman toplumun beklen-
tilerine uygun stratejiler tiretmeye zorlamaktadir. Bu anlamda
hem adaylar hem de partiler kampanya stratejilerini dénemsel
olarak degistirebilmekte ve tek bir stratejiye bagh kalmak zo-
runda olmamaktadirlar. Bu anlamda bircok mesaj {iretilebilme-
si ve halktan gelen tepkilere gore mesajlarin gozden gegirile-
bilme olanag: siyasiler i¢in biiytik bir sans sunmaktadir (Tarhan
ve Fidan, 2016: 415).

Siyasal iletisim temelde propaganda yaparak taraftar topla-

ma ya da oy kazanma amaciyla yapilmaktadir. Bunlarin gergek-
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lesmesi ise kamuoyu olusturma ve sdz konusu kamuoyunun
destegini elde etme ile miimkiin olmaktadir. Ancak sosyal
medyanin siyasal iletisim anlaminda sundugu bircok pozitif
noktanin yani sira negatif 6zelliklerini de gz ardi etmemek ge-
rektigini beraberinde getirmektedir. Genel anlamda sosyal
medya kullanicilarin tirettigi igeriklerle olusmakta ve burada
herhangi bir siizgecten gecmeden ortaya konan enformasyon-
lardan olusmaktadir. Igeriklerin dogrulugu ya da giivenilirligi
geleneksel medyadan daha sorunlu bir zeminde bulunabilmek-
tedir. Elbette gesitli platformlar araciligiyla sosyal medyadaki
enformasyonlar dogrulanabilmektedir. Sosyal medyanin bu du-
rumunu bilerek siyasal iletisimde bulunmak oldukca 6nemlidir
(Erkan ve Ayhan, 2018: 204).

Ote yandan sosyal medyanin siyasal iletisim baglaminda en
onemli ozelligi olarak interaktif olmas: gosterilmektedir. Ancak
bircok siyasetci sosyal medyay: da geleneksel medya gibi kul-
lanmakta ve etkilesim degil mesaj iletme baglaminda kullan-
maktadir. Sosyal medyanin siyasal iletisim baglaminda kulla-
nilmas1 anlaminda erken dénemlerde yaptig: calismada Genel
(2012) siyasi parti liderlerinin Twitter hesaplarini yalnizca pay-
lasim yapmak icin kullandigini saptamistir. Takipgi sayilarinin
diistik olmasi, paylasimlarina verilen yarutlara karsilik veril-
memesi ya da dogrudan mesaj gondermeye izin vermeyecek
sekilde gizlilik ayarlarinin kullanilmasi birer gosterge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira siyasi liderlerin belirli
araliklarda ve toplu mesajlar gonderip yalnizca bu baglamda
sosyal medyay1 kullanmasi sosyal medyanin dogasina ve onun

ortaya cikardig siyasal iletisim pratiklerine uymamaktadir.
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Sosyal medya diger siyasal iletisim araclarindan farkli ola-
rak hedef kitlenin zaten var oldugu ve ¢esitli amaclarla aktif ol-
dugu bir alandir. Bu anlamda siyasal iletisimi gerceklestiren
parti ya da adaylar da hitap ettikleri kitle ile aym stattiye gele-
rek onlar gibi birer kullanici konumundadir. Bunu goz ardi
edilmemesi ve iletisimin bu baglamda gerceklestirilmesi 6nem-
lidir. (Bayraktutan vd., 2014: 62). Sosyal medya ve diger inter-
net aglar1 genis kitleler tarafindan kullamilmaktadir ancak bu
genis kitlelerin kendine 6zgii bir dili de ortaya ¢ikmaktadir. Si-
yasal iletisimde kullanilan sosyal medya mecrasinin dilini ya da
dogasmi kavrayamayan ornekler de goriilmektedir. Buna ek
olarak genclerin yaygin olarak kullandig1 6n kabulii ile yalmizca
genclere yonelik bir siyasal iletisim stratejisi kullanilmas: da ay-
11 bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cakir ve Tufan
2016). Bir anlamda sosyal medayanin siyasal iletisimde biitnctil
olarak kullanilmamasi uygulanan stratejiyi basarisiz kilacaktir.

Sonug

Demokratik toplumlar kendilerini yonetenleri segimlerle is
basina getirmekte ve onlarin yonetim faaliyetleri hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Hem siyasetgilerin yonetime gel-
me ¢abalar1 hem de sonrasinda kamuoyunu aydinlatma faali-
yetleri temelde siyasal iletisim olarak adlandirilmaktadir. Siya-
sal iletisim yalmzca se¢im donemlerini kapsamayarak toplum-
sal yasamin bir parcasi olan siyasetin siirekliligiyle karsimiza
¢ikmaktadir. Ancak siyasal iletisimin gelisip belirli bir bigim
kazanmasinda se¢im siireglerinin ve yiiriitiilen kampanyalarin
etkisi yadsinamaz. Demokratik sistemlerin hakim oldugu yer-
lerde siyasal iletisimin bu sistemin var oldugu ilk zamanlardan
baslayarak uygulandig1 kabul edilmektedir. Nitekim siyasal ile-
tisimin kokenlerini yiiz yiize iletisim ya da toplu bir kalabaliga
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hitap ederek onlarin destegini kazanmaya calisma olarak go-
renler vardir.

Glintimuzde tartistigimiz ve basta iletisim bilimleri olmak
tizere gesitli disiplinlere arastirma konusu olan siyasal iletisi-
min ortaya ¢ikmasi ve gelismesi medya ile paralel olmustur.
Onceleri gazete ile temellenen siyasal iletisim kampanyalari
radyonun yayginlasmasiyla burada etkin bir sekilde kullanil-
maya baslanmistir. Radyo o6zellikle II Diinya Savas: éncesinde
¢ok etkin bir propaganda araci ve siyasal ikna mekanizmasi is-
levi gormdstiir. {lerleyen siiregte televizyon siyasal iletisim ala-
ninda basat konumda olmustur. Burada belirtilen her medyanin
digerinden avantajlar1 vardir ve bu avantajlar siyasal iletisimin
de temel belirleyicisi olmustur. Ote yandan daha 6nce sayilan
medya araglarmin tamaminin 6zelliklerini tasiyan internet
2000°li yillarin baslarinda siyasal iletisimde kullanilmaya basla-
nobama mustir. Internet hem daha genis bir siyasal iletisim alarn
sunmus hem de iletisim siirecine katilan aktorleri artirmustir.
Bunun yani sira yalnizca bir iletim stirecinden etkilesim stireci-
ni de siyasal iletisimin merkezine oturtmustur.

Internet teknolojisinin yaygilastig1 ve hayatin her alaninda
gortiniir oldugu donemlerde sosyal medya aglar1 ortaya ¢ikma-
ya baslamis ve kisa stirede siyaset alaninin da ilgisini cekmeye
baslamistir. Sosyal medya aglar toplumun genis kesimleri tara-
findan kullanilmasi nedeniyle siyasal iletisimde gérmezden ge-
linmesi kaginilmazdir. ik olarak Obama’nin 2008 yilinda bas-
kanlik secim kampanyasinda sosyal medyadan yararlanmasiyla
baslayan siire¢ kisa siirede hizla diinyaya yayilmugtir. Tiirki-
ye’de de 2011 yilinda ilk 6rnekleri goriilen sosyal medyanin da
siyasal iletisim kampanyalarinin bir parcasi olmas1 2014 yilinda
belirgin bir sekilde ortaya c¢ikmistir. Bugiin gelinen noktada
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hem Tiirkiye’de hem de diinyanin bircok demokratik tilkesinde
siyasi partiler ve adaylar sosyal medyayr merkeze alan segim
kampanyalar1 hazirlamaktadir. Siyasal iletisimin sosyal med-
yada daha saglikli ve verimli bir sekilde siirmesi i¢in egitimler
diizenlenmektedir.

Sosyal medyanin siyasal iletisimde bir arag olarak kullanil-
masi yalnizca siyasi partiler ya da siyasal kampanya stirecleri
ile smirh degildir. Sosyal medyann siyasal iletisim baglaminda
kendini ispatlamasi ¢zellikle toplumsal eylemlerle olmustur.
2009-2013 yillar1 arasinda diinyanin cesitli yerlerinde ortaya ¢1-
kan cesitli toplumsal eylemlerde sosyal medyanin etkin bir se-
kilde kullanilmasi bu anlamda ufuk agic1 olmustur.

Sosyal medyanin siyasal iletisimde kullanimu ¢esitli avantaj-
lar ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Sosyal
medyanin interaiktif bir yapis1 olmasi nedeniyle yonetenler ve
yonetilenler arasinda bir bag olusturarak siyasal iletisimin bi-
¢imini degistirmis ve etkilesimi ortaya ¢ikartmistir. Bunun yam
sira daha uygun biitcelerle ve daha genis kitlelere mesaj ileterek
hizli bir sekilde kamuoyu olusturma olanag sunmaktadir. Ote
yandan belirlenen siyasal iletisim stratejilerinin sosyal medyaya
uygun olmamast ya da yukaridan iletim modelinin sosyal
medyada da kullanilmak istenmesi siyasal iletisimde basarisiz-
liga neden olmaktadir. Ayrica sosyal medyanin etkilesim ola-
naklarinin siyasiler tarafindan goza ardi edilmesi de sikga go-
riilmektedir. Sosyal medya mecralariin dogasma uygun, belir-
lenen hedef kitleye etki edecek ve iletisime agik olarak hazirla-
nacak siyasal iletisim stratejilerinin basarili olmas1 olagan bir
durum olacaktir. Nitekim basta gencler olmak tizere genis bir
kullanic1 agina sahip olan bu aglarin dogru ve etkili kullanimi

siyasal iletisimin temel anahtar1 olacaktir.



122 Blinyamin UZUN

Bakildiginda siyasal iletisimin demokratik sistemlerin teme-
lini olusturdugu goriilmektedir. S6z konusu temel ise medya ile
varligin stirdiirmektedir. Medya 6ncesinde de siyasal iletisimin
varligi konusulmasma karsin bugiin bilinen anlamda siyasal
iletisimin ortaya ¢ikmas1 ve gelismesi medya ile olmustur. Bas-
ka bir deyisle siyasal iletisimin varligi, gelisimi ve degisimi ta-
mamen teknolojik gelismelerle dogru orantihidir. Ozellikle in-
ternet teknolojisinin gelisimi ve sosyal medyanin varlig: siyasal
iletisimin bi¢cimini ve kaynaklarin1 derinden etkilemis ve degis-
tirmistir.
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Siyasal Tletisimin Yeni Ortami Olarak Metaverse:

“Devaverse Ornegi”
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Girig

Insanlik var oldugu giinden bugiine basta teknoloji olmak
tizere gesitli alanlarda stirekli olarak degisim doniisim igerisin-
dedir. Magara duvarlarina cizilen resimlerden sosyal medyaya
kadar uzanan siirecte teknolojinin bi¢imsel tirtinlerindeki farkli-
liklar1 gozlemleyebilmek miimkiindiir. Teknolojide yasanan bu
degisim ve doniisim tamamen yeni olanin kisilere veya top-
lumlara tutundurulmasiyla alakalidir. Konuyla ilgili kitle ileti-
sim kuramlar1 incelendiginde, Everett Rogers tarafindan ortaya
konulan “Yeniliklerin Yayilimi Kurami” ile karsilasilmaktadir.
Yeniliklerin Yayilmasi Modelinin temel amaci tilke icerisinde
karsal bolgelerde yasayan ve geleneksel deger ve tutumlara sa-
hip kisilerin yenilikleri 6grenerek benimsemesi ile modern ola-
rak tutum ve davraniglarin kabul edilmesi hedeflenmektedir
(Yaylagtil, 2006: 76). Baska bir ifadeyle, Yeniliklerin Yayilmasi

Kurami yeni diistincelerin, hayat tarzlarinin ve teknolojinin bi-

Selcuk Universitesi, iletisim Fakiiltesi, tryk.s@hotmail.com
Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Gazetecilik ABD,



128 Salih TIRYAKI & Siikrii BIYIKLI

¢imsel {irtinlerinin nasil yayildigini ortaya koymaya ¢alisan bir
kuramdir. Everett Rogers’in ortaya koymus oldugu bu calisma,
belirli bir stirede kisileri yenilikler ile kurulan iliskiler dogrultu-
sunda yenilikleri benimseme kosuluna gore degerlendirmekte-
dir (Yasin ve Cengiz, 2020).

Bugiintin dinya gercekligi icerisinde de yeniliklerin yayuli-
m1 Ozellikle teknolojiler tizerinden degerlendirilebilir. Basta ile-
tisim teknolojileri olmak tizere siyasal iletisimde kullanilan tek-
nolojinin bicimsel tiriinleri olan afis, radyo, televizyon, internet,
sosyal medya gibi giin gectikce kendisine yeni ortamlar bul-
maktadir. Bu kapsamda simiilasyonlar diinyasi ve sanal bir ev-
ren olarak kabul edilen “Metaverse’, siyasal iletisimin yeni ytizii

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin konusunu olusturan ve diinyanin ilk metaverse
mitingi olarak kabul edilen ‘DevaVerse’, 18 Mayis 2022 tarihin-
de Demokrasi ve Atilim Partisi (DEVA) tarafindan gerceklesti-
rilmistir. Bu kapsamda DEVA Partisi Genel Baskan1 Ali Baba-
can ilk defa metaverse ortaminda geng kusakla bir araya gel-
mistir. Bunun yaninda metaverse’de parti genel merkezini mo-
delleyen ilk siyasi parti yine Deva Partisi olmustur (DevaVer-
se.io).

Bu calismada metaverse, siyasal iletisimdeki degisim adina
onemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Arastirmada
metaverse kavraminin anlamlandirilmaya ¢alisilmasi, ortaya ¢i-
kan gelismeler dogrultusunda siyasal iletisimin degisim ve do-
nisimii tartismaya sunulmustur. Ayrica ¢alismanin amaci me-
taverse’iin siyasal iletisimi nasil doénustiirdiigiinii ortaya koya-

bilmektir. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda nitel arastirmada ve-
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ri toplama tekniklerinden olan dokiiman analizi ve miilakat
yontemi kullanilmistir.

Metaverse Kavrami

Bugiintin diinyasinda internet, kendi i¢inde barmndirdig:
ozellikler ve kullanic1 sayisindaki biiytikliik sebebiyle cok islev-
sel bir yapiya sahiptir. Bunun nedeni ise teknolojide yasanan
gelismeler ve bu gelismelerin diinyaya yayilmasimdan baska bir
sey degildir. Bu aragsal ve teknolojik yayilim tum kisi ve top-
lumlarda ilgi alanlartyla baglantili bicimde kendisine karsilik
bulmustur (Tiryaki ve Karakus, 2022: 209). Farkh bir acidan ile-
tisim teknolojisinin sunmus oldugu olanaklar ¢ok fazla sayida
icerige hizli bir sekilde ulasabilen bireyleri dogurmaktadir. Bu
kisiler ise stirekli kendisini degistiren ve dontistiiren medya
yapist icerisinde dikkatlerini yeni medyaya gevirmektedir (Fi-
dan Baritci ve Kaynak, 2022: 161). Giintimiizde yeni medyadaki
en biiytik gelisme metaverse olacaktir. Metaverse, yeni medya-

nin en 6nemli bir ortami1 olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Cok temel olarak sanal diinya anlamina gelen metaverse, ne
kadar yeni bir kavram olarak degerlendirilse de Neal Stephen-
son tarafindan 1992 yilinda yazilan Snow Crash eserinde ilk kez
ortaya konulmaktadir (Grimshaw, 2014: 702). Bunun yani sira
metaverse’iin temelinde kisi, grup veya toplumlarin avatar ve
simiilasyonlarla iletisim ve etkilesim kurmasi yatmaktadir
(Sonvilla Weiss, 2008: 124). Dolayisiyla metaverse ve simiilas-
yon kavramlari i¢ ice ge¢mis ve birbirlerini tamamlayan iki olgu
olarak degerlendirilebilir. Ayrica simiilasyon denildiginde de

akla ilk gelen isim Jean Baudrillard’tir.

Baudrillard (2011) simiilasyon kavramini, bir nesne, cihaz,

sistem veya bir olguya yonelik isleyis biciminin gosterilme,
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aciklanma ya da incelenme amaciyla bir maket veya bilgisayar
programi aracilifiyla yapay olarak yeniden tiretilmesi seklinde
tanimlamaktadir. Simiilasyon somut bir sekilde ifade edilebile-
cek bir sey degildir. Dolayisiyla simiilasyonun herhangi bir re-
ferans sistemiyle de bir ilgisi yoktur. Baudrillard, simiilasyon
kavramuiyla iliskili olarak simiilakr kavramini da ayrica alana
kazandirmis ve bu olgunun bir gerceklik seklinde algilanmak
isteyen gortintim oldugunu belirtmektedir (Baudrillard, 2011: 7-
14).

Simiilasyon gercekte olmayan bir seyi varmis gibi goster-
mektir. Simiilasyon gercek olanin tiimiine sahip olan fakat ger-
¢egin kendisi olmayan bir olgudur. Bugtiniin diinyasinda 6zel-
likle teknolojik bir kavram olarak belirginlesen simiilasyon ol-
gusu daha genelde toplumsal, politik, kiiltiirel ve ekonomik
alanlar1 da kapsamaktadir. Farkli bir ifadeyle simiilasyon orta-
minda toplumsalliktan ¢ok toplum 6tesi bir kitle soz konusu-
dur. Bununla beraber politika Gtesi bir cevreyi kapsayan simii-
lasyon terimi kiiltiir ve ekonomik 6tesini kendi i¢ dinamikle-
rinde tagimaktadir. Ote kelimesinden ¢ikartilan sonug toplum-
sal, politik kiiltiirel ve ekonomik olanin anlamsizlasmasi, de-
gersizlesmesi ve kavramsal olarak iginin bosalmasi durumudur
(Adanir, 2004: 19-25).

Simiilasyonlarla yakindan iligkili olarak simiilakrlardan
bahseden Baudrillard, simiilakrlarin ti¢ kategoride degerlendi-
rildigini sdylemektedir. Birinci kategoriyi, iyimser, olumlu ve
Tanr1’min yaratti1 ideal olan doganin aynisini olusturmay: he-
defleyen imgeleme, kopya ve taklit tizerine kurulmus dogal,
dogalc1 simiilakrlar seklinde niteleyen Baudrillard, ikinci kate-

goriyi tiim iiretimi kapsayan gii¢ ve enerji tizerine kurulmus,
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makinelerle somutluk kazanmus tiretici 6zelligine sahip tiretken
simiilakrlar seklinde agiklamaktadir. Baudrillard tigiincii kate-
goriyi ise model, bilgi ve sibernetik oyunlardan meydana gelen
icerisinde islemsellik, daimi bir denetim ve hipergerceklik ba-
rindiran simiilakrlar seklinde belirginlestirmektedir (2011: 168).
Tum bunlarla beraber ortaya konulmaya calisilan tiirler goz
ontinde bulunduruldugunda metaverse’iin simiilasyon ve si-
miilakrlarla tamamen iligkili bir kavram oldugu anlasilmakta-
dir.

Metaverse, ‘Meta’ ve “Universe’ kelimelerinin bir araya geti-
rilerek tiiretildigi bir kavramdir. Eski Yunancada meta sozctigi
‘Ote” anlamina gelirken Ingilizce’deki universe kelimesinin an-
lam1 ise ‘Evren’ olarak belirginlesmektedir. Bu bakis acisiyla
metaverse igerisinde bulunulan diinyanin 6tesinde sanal bir ev-
rene karsilik gelmektedir. Ayrica metaverse internetten farkl
olarak iki boyutlu degil ti¢ boyutlu bir evreni kisilerle bulus-
turmay1 hedeflemektedir. Dijital ortamda kurulacak olan bu ev-
renin arttirilmis sanal gerceklik veya hologram gibi teknolojiler-
le fiziksel diinya ile de etkilesim halinde oldugu belirtilmekte-
dir (Ocak, 2020).

Metaverse, gelisen ve stirekli kendisini yenileyen teknoloji-
lerin bigimsel tirtinlerine kendisini entegre eden yeni bir inter-
net uygulamasi veya sosyal bir form olarak kendisini sekillen-
dirmektedir. Baska bir degisle metaverse, sosyallik, hiper uzay-
sallik ve birgok teknolojiyi icinde barindirma gibi ¢zelliklere de
sahiptir (Ning vd., 2021: 1). Gergek diinyanin dijital yansimasi
olan metaverse, hi¢bir sekilde bir kisitlama olmaksizin paylasi-
lan kalic1 bir sanal ortama atifta bulunmaktadir. Yakin gegmiste

Facebook’u bir metaverse firmasina dontistiirme vizyonundan
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bahseden Facebook CEO’su Mark Zuckerberg metaverse’ii ige-
rigi goriintiilemek yerine igerisinde bulunulan somutlastirilmis
bir internet seklinde tanimlamaktadir. Metaverse gercek diin-
yanin tistiinde bir soyutlama olarak yaratilacak ve su anda kisi-
lerin nasil yasadigiyla birlikte galisacak olan sanal gerceklik ve
artirllmis  gergekligin kombinasyonu seklinde olusmaktadir.
Metaverse, cevrimici ve dijital yasamlarin gercek diinya ile bir-
lestigi ve endiistrinin en son hali olarak sunulmaktadir (Agir-
man ve Barakali, 2022: 333).

Chiu'ya (2021: 22) gore toplumsal yasamda oldukca biiyiik
bir dontisiim potansiyeline sahip olan metaverse’iin temel 6zel-
likleri su sekildedir: Metaverse, kisilerin cevrimigi veya gevrim-
dist olup olmadigina bakmaksizin yasamin stirekli olaca-
g1/oldugu yeri temsil etmektedir. Metaverse’deki sanal ortam-
da faaliyet gosteren bireyler, diger kullanicilarin eylemlerine
anlik olarak tepki verebilmektedir. Metaverse ortaminda kulla-
nicilar, kendi kimlikleriyle birlikte ¢calisabilme imkanina sahip-
tir. Ayrica metaverse, kullanicilar arasinda veri alisverisine ola-
nak saglamaktadir. Metaverse kendi kullanicilaria yaraticilik
ozelliklerini aktif bir sekilde kullanabilme 6zelligi yansitmakta-
dir. Metaverse, sosyallesme anlaminda da oldukga aktif bir or-
tamdir. Yeni kisilerle tanisma, mevcut iligkileri kuvvetlendirme
anlaminda metaverse, oldukca sosyal bir yerdir. Metaverse,
icinde yasayan kisiler tarafindan sahiplenilir ve sekillendirilir.
Bu durum metaverse’iin kullanici tanimli olmasina neden ol-
maktadir. Metaverse’de herhangi bir sekilde sinir s6z konusu
degildir. Farkli bir ifadeyle metaverse’de kullanici deneyimi ve

diinya sayist sinirsizdir. Bigimsiz sahiplik yapisi ile metaverse
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hicbir sekilde merkezi degildir. Metaverse, kisilerin veya top-
lumlarin giindelik yasamlariyla i¢ ice gecmistir.

Metaverse Kkisilerin fiziksel hayatlarnin her alanda dijital
dontstimiidiir. Metaverse'iin temelinde kalic1 ve paylasilan bir
internet vizyonu bulunmaktadir. Ttim bunlarla beraber meta-
verse mimarisi teknoloji temelinde bir ekosistem tizerine ku-
rulmaktadir. Metaverse’iin teknoloji katmaninda donanim 6zel-
likleri, bilgisayar ag1, yapay zeka, kullanici etkilesimi ve genis-
letilmis gerceklik gibi kavramlar bulunurken ekosistem katma-
ninda, avatar, gtivenlik ve gizlilik, sanal ekonomi ile sosyal ka-
bul edilebilirlik meseleleri yatmaktadir (Lee, vd., 2021: 5). Ote
yandan metaverse kullanmis oldugu sanal odalar veya holog-
ramlar sayesinde kisileri uzak sayilabilecek bolgelere aktarmak-
tadir (Abbate vd., 2022: 254). Daha farkh bir ifadeyle temelleri,
arttirilmis veya sanal gerceklik, giyilebilir teknolojiler gibi tek-
nolojilerin daha da ilerlemesiyle baslayan metaverse icin yarati-
ciigin herhangi bir snir1 yoktur (Turk vd., 2022: 319). Dolay1-
styla bu sirsizlik siyasal iletisimde de kendine yer bulmay:
strdiirecektir.

Siyasal iletigim, Siyasal iletigimin Degisim ve Déniisiimii

[lk insan topluluklarindan modern zamana kadar uzanan bir
siireci igerisinde barindiran siyasal iletisim kavramu siyasi aktor
ve reklamlar veya propaganda tizerinden sekillense de siyase-
tin oldugu her yerde siyasal iletisimi gérmek olduk¢a miim-
kiindiir. Kitle iletisim araglarindaki degisim ve doniisiim siya-
sal iletisimi de etkilemis ve siyasal iletisim ¢alismalar: teknolo-
jinin bigimsel tirtinlerinde kendisine yer bulmustur. Afislerden
radyolara, televizyondan internet reklamlarina ve sosyal med-

yaya kadar uzanan siyasal iletisim siiregleri bugiiniin diinya-
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sinda internetten de Gteye gecip metaverse ortaminda kullanil-

maya baglanmusgtir.

Siyasal iletisim, bugtiniin diinyasinda oldukga sik kullanilan
kavramlardan bir tanesidir. Bu agidan kavramun popiilerligi,
yine kavramin siyaset ve iletisimle olan yakin iliskisinden kay-
naklanmaktadir (Tokgoz, 2019: 329). Siyasal iletisim, siyasal
faktorlerin belirli fikirsel hedeflerini veya politikalarini belirli
gruplara, tilkelere, kitlelere kabul ettirmek ve gerektigi zaman
eyleme cevirmek, uygulamaya koymak tizere cesitli iletisim,
teknik ve ttirlerini kullanmaktir. Siyasal iletisim stireci de tipk:
iletisim stirecinde oldugu gibi “alici, verici, kanal, mesaj ve ge-
ribildirim” 6gelerinden olusmaktadir. Bu sekilde siyasal ileti-
sim calismalarinda siyasal iletisimin {i¢ ana degiskeni 6n plana
¢ikmaktadir. Bu bakimdan vericiler olarak “siyasal aktorleri”
konumlandirmak yanlis olmayacaktir. Siyasal aktorler temelde
ait olduklar1 grubun amaclar1 ve hedefleri dogrultusunda hare-
ket eden kisilerdir. Siyasal iletisim siirecinde siyasi aktorler ve-
ya orgtitler kaynak, hedef kitle ise alict konumdadir. Hedef kitle
mesajl almas1 ve mesajdan etkilenmesi amaclanan taraftir. Bu
iki grup arasindaki bolum siyasal iletisimin kanali olustur-
maktadir. Siyasal iletisimdeki kanallarda siyasal mesajlar yer
almaktadir. Tum bunlarla beraber siyasal iletisim siirecinde ge-
ribildirimleri gormek miimkiindiir (Aziz, 2019: 3-21).

Siyasal amach her tiirlii iletisim faaliyetini kapsayan siyasal
iletisim, kisi veya gruplarin ortak hedef olarak iktidar miicade-
lelerinin icerisinde belirginlesen bir takim propaganda, kam-
panya, reklam, halkla iliskiler faaliyetleri veya medyay1 kul-
lanma gibi daha bircok genis alanda kendisini gostermektedir

(Cakmak, 2021: 54). Siyasal iletisim kendi stirecleri igerisinde,
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zamanin sartlar1 dahilinde siyasal aktorlerin kullanmis oldugu
iletisim bicimleriyle iligkilidir. Siyasal iletisim faaliyetlerinde
kullanilan se¢gmenlerle en énemli iletisim bicimlerinden biri de
“mitinglerdir”. Canéz’e (2021: 125) gore mitingler partilerin en
st idarecileri ile segcmenleri bir araya getiren, projelerin ve he-
deflerin ilk agizdan se¢menlere ulastirildig: kitlesel iletisime
imkan veren mekanlardir. Farkli bir ifadeyle mitingler siyasal
se¢im kampanyalari cizgisinde i¢ ve dis hedeflere yonelik olus-
turulan kitlesel etkinliklerden birisi sayilmaktadir. Ttim bunla-
rin yanu sira miting alanindaki kisi sayisinin, cosku derecesinin,
alkis siddeti ve diger tiim unsurlar siyasiler i¢in 6nemlidir. 21.
yizyil gercekligi icerisinde mitingler geleneksel olanlardan ¢ok

daha farklilasarak dijitallesmeye dogru ivme kazanmustir.

Rengber’e (2019: 87) gore fiziksel olarak diizenlenen miting-
lerde bulunan hedef kitleye seslenen konusmacinin ve 6nceden
hazir hale getirilmis konusma metninin bulundugu e-mitingler
onceden tasarlanmus partinin veya logolarinin, kamera ve ses
sistemlerinin senkronlu sekilde kaydedildigi, kampanya slo-
ganlarmin gorinir oldugu bir ortamda gerceklestirilmekte ve
internetteki sosyal platformlarda yayimlanmaktadir. E-
mitinglerin adayin veya parti web siteleri, sosyal medya veya
video paylasim platformlarinda yaymlanmasi, fiziksel birlikte-
lik olusturan miting ile toplantilara katilamayan kisilerin stirece
dahil olmasini saglamanin yanminda aday ile kitle arasindaki ba-
g1in giiclenmesine olanak vermektedir. Ayrica, sanal ortamlarda
yayinlanan dijital mitinglere katilanlar ilgili etkinligin baglanti
linkini kendi hesaplarinda paylasabilmekte ve bu sayede parti

ile aday1n bilinirligini arttirabilmektedir.
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Farkl1 bir ifadeyle siyasal iletisim siirecinde kullanilan tiim
propaganda faaliyetleri, giindelik yasamdaki ticari pazarlama-
ya benzer sekilde ikna etmeye yonelik kars: tarafa yani hedef
kitlesine hitap etmektedir. Rakip partilerden farkli olani ortaya
koyma c¢abasi yine siyasal iletisimin unsurlariyla alakalidir
(McNair, 2011: 6). Kitle iletisim araglar1 ise bu unsurlara destek
olmaktadir. Tletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler propa-
ganday1 bir sanat olarak belirgin kilmis ve siyasiler arasinda bi-
rer yarisa gevirmistir. Ayrica bugtiniin diinyasinda siyasiler ve-
ya siyasi partiler geleneksel iletisim teknolojilerinden ¢ok yeni
iletisim teknolojiyle propaganda faaliyetlerini yuirtitmektedir
(Karakus, 2021: 464).

Siyasal iletisim toplumsal bir etkilesim goriinttisiiyle kars:
karsiya kalinabilecek bir alan olarak belirginlesmekte olup
(Tokgoz, 2020: 21), siyasal iletisimdeki degisimin manti1 top-
lumlarin dinamik yapilarindan ve teknolojinin stirekli degisme-
sinden ve ilerlemesinden kaynaklanmaktadir (Aziz, 2019: 4). Bu
agidan siyasal iletisimde kullanilan yontemler ve araglar tekno-
loji ile baglantili olarak degismektedir.

Siyasal iletisimde Sosyal Medyadan Metaverse’e Gegis

Siyasal iletisim geleneksel iletisim teknolojileri kadar yeni
iletisim teknolojileriyle de kiiresel diinyada igerik ve bicimlerde
degisim gostermistir (Tokgoz, 2020, 5.45-47). Daha farkl: bir ifa-
deyle siyasal iletisim alani teknolojik gelismelerden kendisine
pay ¢ikartan bir alandir. Globallesen diinyada glintimtizde bii-
yiik yeniliklerden biri ise internet baglantili araglar dahilinde

sosyal medyadir.

Sosyal medya, toplumsal yasam icerisinde geleneksel ileti-

sim mantigini degistiren, bununla beraber geleneksel medya ile
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gelisen diisiince yapilarinin da farklilasmasina neden olan bir
kavramdir. Bu kapsamda sosyal medya ile beraber yeni olgular
meydana gelmis, eski olgular revize edilerek yeniden {tiretilmis
veya kabul edilirligi ortadan kalkmistir (Demir ve Ayhan, 2020:
16).

Sosyal medya, iletisimi etkilesimli hale getirmek icin web
tabanli teknolojiler kullanan erisilebilir ve 6lceklenebilir bir ya-
yincilik ortamidir. Cok sayida kullaniciya bilgi ve belge yara-
tilmasi ayrica bu bilgi ve belgelerin degisimine izin veren sosyal
medya, internet ve mobil tabanlidir (Neti, 2011: 2-3). Farkh bir
ifadeyle sosyal medya giinden giine gelisim gostererek sanal
ortamda biiyiik ve karmasik bir ag alani olarak belirginlesmis-
tir. Sosyal medya, mesaj alisverisinde bulunma, ilgi alanlarim
gelistirme, etkilesim, yeni ve stirekli deneyimler kazanma gibi
islevsellikleriyle giindeme gelmektedir (Arash ve Tiryaki, 2021:
14). Farkh bir ifadeyle sosyal medya, katilimc1 web olarak da
adlandirilmaktadir. Sosyal medya déneminde, kullanici temelli
bir iletisim stireci baglamis, kullanicilar istedigi herhangi bir ya
da daha fazla sosyal medya uygulamasinda, kisisel profil hesa-
b1 olusturarak icerik tiretmeye baslamis ve iletisim stirecine da-
ha aktif katilmaya baslamistir (Bal ve Delal, 2019: 124). Bu kati-
limcilik ve igerik tiretim siireci sosyal medya ile kisiler veya
toplumlar djjital iletisim kapsaminda zamansal olarak ayni an-
da birden fazla duyuya hitap eden iletisim stratejilerine maruz
kalmalariyla sonuglanmustir (Giiler, vd., 2022: 363). Bu sebeple,
birbirini besleyen ve destekleyen bu yapida karsilasilan icerik-
ler pargalara ayrilmistir. Bu durum sosyal medya kullanicilari-
na detaylar verirken kullanicilar arasindaki etkilesimin artma-

sina sebebiyet vermektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin herkes
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tarafindan ucuz ve ulasilabilir olmasinin yaninda kisiler, sosyal
medya ortamlarinda fikirlerini 6zgiirce ifade edip farklh birey-
lerle tartisabilme gibi ¢ok sayida imkana erisim saglamislardir
(isliyen ve Pulurluoglu, 2021: 69). Bu durum siyasal iletisim sii-
reclerinde de goriiniirlitk kazanmistir. Bugtiniin yasaminda bir-
cok siyasetci bireysel ve parti sosyal medya hesaplarindan sec-
men kitlelerine ulasmayz1 tercih etmektedir (Karli, 2015: 37).

21. yiizyil gercekligi icerisinde siyasal iletisim galismalar:
medyanin degisim ve dontisiimiinden etkilenmistir. Dijital do-
niistimde her siyasi aktdriin basarili olabilmesi icin sosyal med-
yada bilinir olma istegi bulunmaktadir. Bazi sosyal medya arag-
lari, tasidig ozellikler ve kullanimi bakimindan bugiiniin diin-
yasinda siyasal reklam (Aktas, 2019: 152) ve propaganda araci
haline gelmistir. Ik olarak 2008 Amerika Birlesik Devletleri
Baskanlik secimlerinde Barack Obama’min ytirtitmiis oldugu
kampanyalar sosyal medya kanaliyla duyurulmus ve bu durum
sosyal medyanin vatandaslarin sivil ve siyasi hayata katilimin
gliclendirdigi gercegini ortaya koymustur. Farkli bir ifadeyle
Obama’nin sosyal medya araciligryla ortaya koydugu siyasal
kampanyalar sosyal medya ve siyasal katilima olan ilgiyi art-
tirmistir (Boulianne, 2015: 524) ve Brown (2009)'a gore tam da
bu noktada ABD baskan aday1 Obama se¢im kampanyasmi y-
riitebilmek icin Twitter kullanmaya baslamistir. Amerikan Bas-
kanlik secimlerinde se¢menlere yonelik kullanilan Twitter, bir-
cok tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasilerin dikkatini gek-
mistir (Gtidekli, 2016: 152). Cumhurbaskan: ve AKP Genel Bag-
kani Recep Tayyip Erdogan’in Twitter sayfasi siyasetgiler ara-
sinda en ¢ok takipci sayisina ulasan sayfadir. Cumhuriyet Halk

Partisi Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu, ikinci en ytiksek ta-
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kipci sayisina sahip parti lideridir (Aktas, 2019: 153-155). Bu
bilgiler 1s1g1nda sosyal medyanin siyasal iletisim ve se¢im kam-
panyalarinda tiim yeni medya unsurlariyla (Kayis, 2019: 40) bir-
likte yogun bigimde kullanildigini séylemek miimkiindiir. Tek-
nolojideki degisimlerle birlikte yeni araclar da sosyal medya gi-
bi yeni siyasal iletisim ortamlarina olanak verecektir.

“Kitle iletisim araglarindaki dijital doniistimle birlikte; ya-
pay zeka ve algoritma, biiyiik veri ve veri madenciligi, trans-
medya ile crossmedya hikdye anlatimlari, e-miting ve hologram
mitingler ve de artirillmis gerceklik teknolojileri, giinden giine
siyasal iletisim alanindaki etkilerini arttirmaktadir” (Solmaz,
2019: 34). Kisacasi siyasal iletisimin degisim ve dontisimii te-
melde aracin, yani iletisim teknolojilerinin degisim ve dontisii-
miyle ilgilidir. Konuyla ilgili olarak internet ve sosyal medya-
dan sonra bugtiniin diinyasinda da siyasal iletisim icin meta-
verse onemli hale gelmektedir. Bundan dolay1, metaverse siya-
sal iletisim alaninda bu teknolojik yeniligin yayilmasi ile sosyal
medyanin yerini alacaktir. Sosyal medyadaki siyasal amaglh
kullanimlar temelde ayni kalarak sekil degistirerek metaverse’e
dogru evrilecektir.

Arastirma Yontemi

Bu calismada siyasal iletisimin yeni ortami olarak metaver-
se’de yapilan Deva Partisi sanal mitingi “DevaVerse” incelen-
mistir. Calisma kapsaminda metaverse ve siyasal iletisim ku-
ramsal boyutlarda ele alinmustir. Ayrica bu calismada nitel aras-
tirmada veri toplama tekniklerinden olan dokiiman analizi ve
miilakat yontemi kullanilmistir.

Alan yazinda belgesel tarama olarak da bilinen dokiiman

analizi, var olan belge ve kayitlardan veri toplama teknigidir.
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Dokiiman analizi noktasinda tarananlar, ge¢mis yasamlarda iz
birakan fotograf, film, plak, ses ve video olabilecegi gibi bina
veya heykel gibi kalintilarda bu alanin igerisinde sekillenmek-
tedir. Dokiiman analizi biitiin sosyal arastirmalarda oldugu gibi
belirli bir amaca yonelik kaynaklar1 bulma, not alma ve deger-
lendirme asamalarindan olusmaktadir. Dokiiman analizinin en
onemli ozelligi ise, arastirmaci ile belge arasinda iletisimin ol-
masidir. Bu dogrultuda eldeki belgenin anlatmak istedigi ile
arastirmacinin anladig1 arasindaki sapmanin az olusu, ortaya
¢ikacak olan iletisimin basariyla sonuglanmasma olanak vere-
cektir. Daha farkli olarak dokiiman analizi, kendi basina bir
yontem olabilecegi gibi diger nitel arastirmalarm kullanildig:
durumlarda ek bilgi kaynag: olarak da degerlendirilebilmekte-
dir (Karasar, 2020: 229-231; Yildirim ve Simsek, 2018: 190-191).
Bu calismada da bu yontem, miilakatla birlikte kullanilmistir.

Miilakat teknigi, bir konu tizerinde, ilgili kisi veya kisilerden
sorulacak sorular cercevesinde bilgi edinmektir. Tarihsel agidan
miilakat, gozlem teknikleri icerisinde en eski tekniklerden biri
olarak sekillenmektedir. Miilakat, diger arastirma tiirleri iceri-
sinde goriisme yapilan kisiye ve arastirmaya yonelik derinlik,
esneklik saglayan bir gozlem teknigi olarak belirginlesmektedir
(Aziz, 2017: 85).

Yirminci ytizyilin son ¢eyreginde bircok sosyal bilim alanin-
da goriisme, etkili bir veri toplama yontemi olarak yerini al-
maktadir. Nitelikli bir goriismede, giindelik yasamdaki etkile-
sim ve iletisim siirecindeki olusan hatalar yapilmamaktadir.
Miilakattan 6nce goriisme sorularinin belirlenmesi, yapilacak

olan goriisme icin 6nemli bir cerceve sunmaktadir. Hazirlanan
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sorularin niteligi gortismenin niteligini olusturmaktadir (Yildi-
rim ve Simgsek, 2018: 129-147).

Dokiiman analizi yontemi, DEVA Partisinin Youtube sayfa-
sinda yayimlanan “DevaVerse Mitingi” videosuna uygulanmis-
tir. Tiim bunlarla beraber calisma kapsaminda DEVA Partisi
Genglik Politikalar1 Bagkani, Parti Yoneticisi ve Kurucusu Doga
Sanlioglu ile de 14 Eyliil 2022 tarihinde miilakat yapilmistir. Bu
acidan bulgular bolimiinde 6ncelikle DevaVerse Mitingi video-
su tizerine uygulanan dokiiman analizinin tespitlerine yer ve-
rilmis olup bu asamadan sonra gerceklestirilen miilakat sorula-
rina verilen cevaplar ¢calismada yer almustir.

Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Calismanin amaci metaverse olgusuyla belirginlesen gelis-
meler dogrultusunda siyasal iletisimin degisim ve donustimu
tartismaya sunmak ve metaverse’tin siyasal iletisimi nasil do-
nustiirdiigtinii incelemektir. Bu kapsamda “Metaverse {izerin-
den siyasal iletisim yontemi olarak siyasal mitinglerin nasil do-
nistiigi” konusu anlasilmaya ¢alisilmustir.

Bulgular

Calismanin amaci metaverse olgusuyla belirginlesen gelis-
meler dogrultusunda siyasal iletisimin degisim ve déntstimi
tartismaya sunmak ve metaverse’tin siyasal iletisimi nasil do-
nistiirdiiguni incelemektir. Bu kapsamda “Metaverse tizerin-
den siyasal iletisim yontemi olarak siyasal mitinglerin nasil do-
nistiigii” konusu anlasilmaya ¢alisilmistir.

Youtube’'da yayinlanan Deva Partisine ait metaverse’de ya-
pilan siyasal mitinge ait DevaVerse Mitingi adl1 video, calisma

kapsaminda incelenmistir. Video, Deva Partisine ait kanaldan
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#DEV APartisi, #AliBabacan, #Metaverse etiketleriyle 18 Mayis
2022 tarihinde canli yayin seklinde paylasilmistir.

Bu video toplam 9 dakika 48 saniye stirmektedir. Deva Par-
tisinin diizenledigi ytiz ytlize mitinglerle Devaverse Mitingi ki-
yaslandiginda Yozgat, Siirt ve Gebze mitinglerinin 60-75 dakika
arasinda degistigi goriilmektedir. Bu acidan metaverse orta-
minda gergeklestirilen Devaverse Mitingi'nin diger mitinglere
gore daha kisa stirdiigii anlasilmaktadir.

Videonun 1.11.2022 tarihi itibariyle 10.000’e yakin gortintii-
lemesi bulunmaktadir. Yaklasik 450 begeni alan videoya 91 yo-
rum yapilmistir. Be§enmeme olumsuz geri bildiriminin olma-
masl, dislikelarin silindigi goriistiniin olusmasina sebep olmak-
tadir ve videoya yapilan bazi yorumlar bu goriisi destekler du-
rumdadir. 88 bin takipgisi olan bir kanala gore izleme-yorum
sayilarmin ve etkilesimin diisiik oldugunu sdylemek mitimkiin-
diir.

Videonun baslangicinda DEVA Partisinin siyasal se¢im mii-
zigi katilimcr avatarlari karsilamaktadir. Metaverse ortaminda
yapilan siyasal miting alan ytiz ylize mitinglere benzer sekilde
ti¢ monitor ve bir kiirsiiyle insa edilmis olup Tiirkiye Cumhuri-
yeti Kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk, Ttirk Bayrag1 ve DEVA
Partisi Bayrag1 sahnenin arka tarafinda dikkat cekmektedir. Or-
ta monitdrde yer alan DEVA Partisi logosu ve Genel Bagkanm
Ali Babacan’in fotograflari ise yiiz yiize mitinglere benzemek-
tedir. Bu durum similasyon ve simulakr kavramlarini destekler
niteliktedir.

Siyasal mitinglere benzer bigimde, sag ve sol monitorlerde

esnafin veya toplumun sikintilarina deginen bir siyasal reklam
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filmi, miting konusmasi oncesinde dikkat cekmektedir. Bunun-
la beraber, miting alaninda ayni anda en fazla ortalama 16 ava-
tara rastlanilmaktadir. Parti yoneticisi ile gerceklestirilen miila-
katta bu sayilarin daha tizerinde bir katilim belirtilmistir. Parti
yoneticisi Sanlioglu, “Decenterland evreninde yapilan etkinlige
toplam 920 kisi katihm saglamistir. Bu say1 metaverse evrenin-
de gerceklestirilen bir etkinlik igin oldukga yiiksek bir sayidir.
Oyle ki etkinlik siiresi boyunca Decenterland evreninde Deva-
Verse en ¢ok tiklanan etkinlikler arasinda olmustur” (D. Sanli-
oglu ile miuilakat, 14 Eylil 2022) seklinde katilimci sayisinin da-
ha ytiiksek oldugunu belirtmektedir.

Videoda metaverse ortaminda ilk siyasi parti binasinin alin-
dig1 vurgusunun yapildig1 gozlemlenmektedir. Miting konus-
masina VR gozliigi ile katilan Ali Babacan'in gortintiileri ise
sag ve sol monitorlerden verilmektedir. Genel olarak Baba-
can’mn konusmalarina odaklanildiginda ise, yine ytiz ylize mi-
tinglerdeki soylemlere benzer sekilde kendi partilerini 6n plan-
da tutacak ifadelere rastlanilmaktadir. Miting alanindaki kati-
limcilarin Babacan’a cesitli emojilerle geri bildirim yaptig1 sap-
tanmistir. Bu emojiler para, kalp ve alkis seklindedir.

Genel Baskan Ali Babacan'in ise avatar temsili olmadan mi-
tinge katildig1 goriilmektedir. Burada genel baskan vurgusunun
partinin kimlik insasinda kullanilmaya galisildig1 ve bu karak-
terin belirgin olmasi amaciyla bu bicimde mitingde yer aldig1
anlasilmaktadir. Yiiz yiize gerceklestirilen mitinglerde il parti
teskilatlar1 ve genel baskanin esi yer alirken bu mitingde sadece
genel baskan tek basma yer almaktadir. DevaVerse mitingine
ait Babacan'in konusma icerigi incelendiginde, sirasiyla en ¢ok

ozgiirlikk ve demokrasi, genclik politikalari, iktidar elestirisi,
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teknoloji ve degisim, ekonomi alaninda konu basliklar1 goriil-

mektedir.

Videoda Babacan'in mitingle ilgili konusmasina yonelik ola-
rak toplam 91 yorum bulunmaktadir. Bu yorumlarin 35 tanesi
olumlu, 33 tanesi olumsuz iken 23 tane konuyla ilgisiz yoruma
rastlanmistir. Olumlu yorumlar arasinda en fazla olumlu yargi
barindiran ilk iki konu miting ve genel baskanla ilgili olanlardir
ve yine olumsuz yorumlar arasinda en fazla yer alan iki konu
da olumlu yorum alanlarla aym konulardan olusmaktadir. {lgi-
siz yorumlar toplam yorumlarin %25’ini olusturmaktadar.

Sekil 1. DEVA Partisi Genel Bagkan1 Ali Babacan ve DEVAVERSE Mitingi
(youtube.com)

Metaverse’de miting fikrini tireten ve mitingden sorumlu ki-
si olan DEVA Partisi Genglik Politikalar1 Bagkan: Doga Sanliog-
lu'yla gerceklestirilen miilakatta kendisine yar1 yapilandirilmis
sorular sorulmustur. Miilakat sonucunda ortaya ¢ikan konular
ve aciklamalar su sekildedir:

Sanlioglu, DevaVerse'iin amaci, hedef kitlesi ve katilimecr sa-
yisina yonelik olarak: “Toplumsal yasam igerisinde metaverse

evrenine olan ilginin bugiiniin diinyasinda Z kusag1 yani geng
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jenerasyonun oldugunu, bu jenerasyonun kendisinden 6nce ge-
len nesillere kiyasla teknoloji ve Web 2.0’a asina olmasin1 belir-
leyici bir 6zellik olarak” belirtmektedir. Giintimiiziin ‘sanal
diinya’ anlayisinin bu 6zellik tizerinden anlasilmasi gerektigini
ve “genglerin teknolojileri kullanirken kendilerine yonelik sanal
bir yasam alan1 ve sanal bir kiiltiir olusturduklarini” soylemek-
tedir. Bu kapsamda DevaVerse'iin temel amacinin “Genglerin
diinyasinda gerceklestirilen bir miting ile yeni nesil iletisim
araglarinin siyasi agidan aktif olarak kullanilabilecegini goster-
mek ve geleneksel siyasetin gencler i¢in tek ¢oztim olmadigini,
genclerin yaratmis oldugu sanal diinya kiltiirtintin de gergek
hayatin degerli bir parcasi oldugunu anlatmak” seklindeki ifa-
deleriyle gengler adina sanal mitingin gergek siyasetteki donii-

stimle bir baglantisini kurmaktadir.

Sanlioglu, DevaVerse hedef kitlesinin 18-30 yas aras1 geng-
lerden olustugunu sdylemektedir. Bu yayinin 19 Mayis 2022 ta-
rihinden bir giin 6nce yapilmis olmas1 ve Babacan'in konusma-
sinin konu basliklar1 bu mitingde genglerin hedeflendigini dog-

rular niteliktedir.

Parti yoneticisi tarafindan Metaverse mitinginin gercek ha-
yata gore zaman ve mekan temelli sorunlarini ortadan kaldiran
demokratiklestirici etkisi vurgu yapilarak etkinligin nasil orga-
nize edildigi su sekilde anlatilmaktadir: “DevaVerse etkinligi
baslamadan bir hafta 6nce DevaVerse.io isimli bir internet sitesi
olusturulmustur. Olusturulan web sitesi DevaVerse’e nasil kati-
lim saglanabilecegini anlatan kisa bir video, etkinlik kayit for-
mu ve etkinlik baglant: butonundan olusmaktadir. Olusturulan

web sitesine etkinlik 6ncesinde 17.000 ziyaretci girisi olmustur.”
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Bu agidan tanitict bir videoya olan ihtiyag, metaverse’iin yeni

bir alan olmasindan kaynaklanmaktadir.

Sanlioglu, DevaVerse projesiyle elde edilmek istenen mese-
lenin “Genglerin etkin katilim saglamis oldugu sanal diinyada
yeni nesil iletisim araglariin siyasi agidan aktif olarak kullani-
labilecegini gostermek, gen¢ kusagin yaratmis oldugu sanal
diinya kiilttiriintin 6zgtirce kullanilabilmesine yonelik bir mesaj
vermek ve daha ¢ok kisisel ozgiirliiklerin 6n planda tutuldugu

bir kiilttirti benimsemeleri” oldugunu soylemektedir.

Sanlioglu, DevaVerse projesinin yeni bir sanal evren dene-
mesi oldugunu, DevaVerse uygulamasinin diinyada gercekles-
tirilen ilk siyasi miting oldugunu, katilimci sayis1 ve katilimcila-
rin geri bildirimleriyle sonucunda projenin amacina ulastiginm
ve gelecege yonelik gelistirdikleri projeksiyonda uzman gortis-
leri kapsaminda mitinglerin ve segimlerin sanallasarak sekil
degistirecegini, metaverse ortaminda gerceklestirilen mitingle-
rin katilimcilar agisindan ¢ok daha 6zgiir bir ortam sunacagmni
ve giyilebilir iletisim teknolojileri basta olmak tizere pek ¢ok
yeni iletisim teknolojisi araglarinin metaverse ile siki sikiya bir
baglantisinin oldugunu belirtmektedir. Bu acidan, siyasal ileti-
simdeki gelismelerin teknolojik ilerlemelerle birlikte degerlen-
dirildigi ve siyasal mitinglerdeki sanallasma vurgusu goriil-

mektedir.

Sanlioglu, “Metaverse sosyallesme, eglence, oyun oynama,
spor yapma, calisma, egitim alma/verme, ticaret yapma gibi ce-
sitli aktivite firsatlar1 sunmaktadir. Biittin diinyanin beklentisi-
nin ¢ok yiiksek oldugu metaverse evreni aslinda herkes icin he-
yecan ve merak uyandiran bir firsatlar diinyasi anlamini tasi-

maktadir. Boyle bir diinyada siyasi partilerin de yer almasi ve
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secmeni metaverse tizerinden etkilemesi miimkiin oldugunu ve
metaverse’tin bir propaganda araci olarak sekillenecegini” soy-
leyerek gelecegin diinyasinda toplumsal faaliyetlerin bu alana
kayacag ve siyasal iletisiminin bu arag tizerinden kurgulanaca-

g1 6ngorisini vurgulamaktadir.

Sanlioglu, “Geleneksel mitingler ile kiyaslandig1 zaman De-
vaVerse'iin avantaj ve dezavantaj olarak nitelendirilebilecek
pek cok benzerlik ve farkliliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle ka-
tilimcilar DevaVerse’e 6zellestirdikleri avatarlari ile katilim sag-
lamislardir. Bu durum aslinda her katilimcinin kendi ayirt edi-
lebilir karakteri ile tipki geleneksel bir miting alaninda oldugu
gibi katilm saglayabildigi anlamina gelmektedir. DevaVerse
esnasinda katilimcilar 6zgtirce konusabilme imkanina sahip
olmustur. Sohbet kisminda isteyen herkes gortislerini 6zgtirce
dile getirebilmis ve Decenterland uygulamasimin katilimcilara
sunmus oldugu stok emojileri kullanabilmislerdir. Katilimcilar
miting alaninda kiirsii dahil olmak tizere, serbestce hareket et-
me kabiliyetine sahip olmuslardir” seklinde metaverse’e ait
olumlu gortisleri katihmcilarin fiziksel gerceklik olmadan kati-
limin saglanmasi, kendilerini 6zgtirce ifade etme, esitlikcilik gi-
bi kavramlarla desteklemektedir.

Sanlioglu, siyasi partilerin kisisel ve toplumsal iliskilere ihti-
ya¢ duydugundan s6z ederek “Siyasi partiler icin elzem bir ih-
tiya¢ olan sosyallesmedir. Ag kurma ve kuiltutrel paylagimlarin
yapilmasi da sosyallesmeyi kapsayabilecek 6nemli hususlardir.
Bunlar elbette ¢evrimigi miting ile yapilmasi imkansiz olan sey-
ler degillerdir. Fakat her ne kadar yeni neslin ‘teknolojinin igi-
ne’ dogdugunu iddia etsek de yuZz yuZze iletisime 6zel olan sos-

yallesme araglarinin cevrimici iletisim ile daha zorlastigini ka-
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bul etmek gerekmektedir” seklinde ifade etmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde geleneksel araclarin hala sanal araclara ki-

yasla belirgin bir giicti barindirdig1 sonucuna ulasilabilir.

Sanlioglu, “Siyasal iletisimde kullanilan geleneksel uygula-
malarin uzun bir siire daha canliligini stirdiirecegini ve yiiz yi-
ze iletisimin ¢evrimici iletisimin saglayamadig1 bircok olanagi
sagladigma” belirtmektedir. Bu agidan, yeni bir sanal ortamda
ilk kez siyasal miting diizenleyen bir partinin yetkilisinin siya-
sal iletisimde ytiiz ytize iletisimin giicinden bahsediyor olmasi
teknolojik temelli bu sanal ortamin halka yayilmasi i¢in zamana
ihtiyac oldugunun bir gostergesidir.

Tartigma ve Sonug

fletisim olgusu insanlik tarihi kadar eskidir. Fakat gelisen,
degisen ve stirekli kendisini yenileyen teknolojilerle beraber ile-
tisim olgusu da kendisini stirekli olarak revize etmistir. Bu du-
rum siyasal iletisime de yansimis ve siyasal iletisim uygulama-
lar1 da yenilenen teknolojilerle beraber kendisini gelistirmistir.
Ozellikle geleneksel iletisim teknolojilerinin saglamis oldugu
imkanlarin tistiine artik yeni iletisim ve yeni medya uygulama-
lar1 gikmustir. Bu agidan siyasal iletisimde kullanilan geleneksel
yontemler, giindelik yasam tarzlari icerisinde uzun bir donem
daha canliligin stirdiirecek olsa da ilerleyen asamalarda yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimi ve dontisiimiiyle ¢ok daha faz-
la sanalliga bir gecis olacaktir.

Metaverse, cok temel diizeyde simiilasyonlara dayanmakta-
dir. Bu agidan metaverse konusu Baudrillard’in “Simiilasyon
Teorisiyle” iligkilidir. Bu teori igerisinde bahsedilen simiilakr
tiirleri metaverse olgusu igin oldukga dnemlidir. Ozellikle Ba-

udrillard"in tigtincti tiir olarak netlestirdigi simiilakr modelinde
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bilgi ve sibernetik oyunlardan meydana gelme, igerisinde is-
lemsellik, daimi bir denetim ve hipergerceklik barindirma gibi
konular metaverse’tin temel 6zelliklerini barindirmaktadir. Da-
ha farkli olarak yeni olan her seyin, zamanla yayiliminin ger-
ceklesmesiyle beraber kisilerin veya toplumlarin hayatlarina et-
ki eden unsurlar ayni kisi veya toplumlarda degisiklige neden
olabilmektedir. Bu durum fiziksel olabildigi gibi bilissel de ola-
bilmektedir. Bugiiniin diinyasinda yeni bir iletisim tiirti olarak
adlandirilan metaverse’de tipk: sosyal medya gibi kisi veya top-
lumlar arasmnda kullamilmaya baslanacaktir. Bu teknolojinin
kullanilmasiyla da kisi veya toplumlarda ozellikle bilissel ola-

rak birgok farklilig1 gozlemlemek miimkiin olacaktir.

Toplumsal yap1 igerisinde 6zellikle Z kusag1 diye adlandiri-
lan geng jenerasyonun metaverse’e ilgi duymasi ¢ok yakin bir
gelecekte basta siyasal iletisim faaliyetleri olmak tizere meta-
verse ortamindaki yeniliklerin habercisi konumuna gelecektir.
Dolayisiyla metaverse evrenine en hizli uyum saglayacak gru-

bun genclerin olacag1 6ngoriilmektedir.

Geleneksel mitingler belirli bir mekdnda ve zamanda ger-
ceklesmektedir. Bu tarz mitinglere se¢menler fiziksel olarak isti-
rak etmektedir. Bu mitingler belirli bir zaman diliminde siyasi
aktorlerin katilmiyla sonuglanmaktadir. Geleneksel mitingler-
de hava durumundan, ses ve goriintii diizeneklerinin kurulma-
sina kadar hersey emek ve maddi karsilik gerektirmektedir.
Metaverse ortaminda gerceklestirilen veya gergeklestirilecek
olan siyasal faaliyetlerin, kisilerin fiziksel yasamlarinda zaman
ve mekan temelli problemleri ortadan kaldirabilecegi diisu-
niilmektedir. Metaverse’deki mitinglerde ise siyasi aktorler fi-

ziksel olarak bir emek harcamamakta ve maddi harcamalar da-
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ha diisiik olmaktadir. Metaverse ortaminda yeni iletisim tekno-
lojilerinin siyasal amach kullanimiyla geleneksel siyaset sekil
degistirecektir. Tiim bunlara ek olarak, sanal mitinglerin zaman
ve mekan ile ilgili sorunlar1 da ortadan kaldirarak daha demok-

ratik bir katilima imkan verecegi de 6ngoriilmektedir.

Metaverse evreninin siyasal katilim agisindan toplumsal ya-
p1 icerisinde yeni kiiltiir insacist olarak kendisine yer bulacagi
ongoriilebilir. Ayrica metaverse ortaminda gergeklestirilen veya
gerceklestirilecek olan mitinglerin ise geleneksel mitinglerden
¢ok daha ozgitirliikcti olacagr varsayilmaktadir. Metaverse or-
taminda siyasal uygulamalarin yayginlasmasiyla beraber bir
propaganda aracina dontisecek olan bu evren siyasi partilerin
se¢meni etkileyecegi durumlar:i metaverse ortaminda sunmasi-

na olanak saglayacaktir.

Gelecekte insanlarin veya toplumlarin hayatlarinda oldukca
onemli bir yere sahip olacak olan metaverse, siyasal iletisim igin
de bir ortam olmaktan kagamayacaktir. Bu bakimdan gtindelik
yasamda kullanilan afislerden reklamlara reklamlardan bayrak-
lara kadar bircok siyasal iletisim tirtinleri bugtiniin ve gelecegin
diinya gergekligi icerisinde metaverse ortaminda kendisine yer
bulacaktir. Farkli bir ifadeyle calisma kapsaminda incelenen
DevaVerse Mitingi, gelecekteki sanal diinyalardaki mitinglerin
habercisidir. Ttim bunlarla beraber metaverse ortaminda kulla-
nilan geri bildirim 6zellikleri iletisim stirecindeki iletisim veya
siyasal iletisim stirecindeki feedback uygulamasma karsilik
gelmektedir.

Gelisen ve yenilenen diinyada siyasal iletisimde bir degisi-
me ugramis olup gelecekte ¢cok daha farkli kosullarda ve meta-

verse ortaminda yer almaya devam edecektir. Ayrica tim bu
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stirecler, yeniliklerin yayilimiyla ilerleyen asamada tiim diin-
yada uygulanan bir asamaya gelecektir. Bu anlamda, diinyada-
ki diger siyasal parti ve olusumlarin metaverse’ti kendi kiiltii-
rini yaratan bir arag olarak ilerleyen zamanda tiim diinyada

kullanmak zorunda kalacaklarini soylemek miimkiindiir.
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Siyasal Iletisimde Dijital Propaganda Araclari:

Botlar
Yavuz DEMIR*

Girig

Siyasal iletisim kavramui icerisinde birgok olgu ve giicti ba-
rindiran ¢ok yonlii bir kavram ve stireci ifade etmektedir. Siya-
sal iletisim, “siyasi siirece yap1 ve anlam kazandiran mesaj ve
bilgi akis1” olarak tanimlandig: gibi (Pye, 1993: 442) “belli ideo-
lojik amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, tilkelere ya
da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme dondisttir-
mek, uygulamaya koymak tizere siyasal aktorler tarafindan ce-
sitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan ileti-
sim” (Aziz, 2003: 3) olarak da tanimlanmaktadir.

Dijital teknolojilerindeki yasanan gelismeler, internetin kit-
lesel hale gelmesi ve sosyal medya aglarinin yayginlasmasi be-
raberinde siyasal iletisim kavram ve islevlerinin de doéntismesi-
ne neden olmustur (Cakir ve Tufan, 2016). Glintimiizde bir¢ok
kisinin sosyal medya aglarmi kullanmasi, bu aglarin giindem
belirleme ve yaymada etkili araglar haline gelmesi, siyasi aktor-
lerin de dikkatini ¢ekmistir (Yetkin, 2020). Siyasi aktorler ve

segmenler sosyal medya aglari vasitasiyla dogrudan iletisim
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kurmaya baslamis, begeni, retweet, yorum ve dogrudan mesaj
gibi araclarla etkilesim ¢ok boyutluluk kazanmistir. Etkilesimin
boyutu arttikca siyasal aktorlerin giicii de artmaktadir (Balci,
vd., 2022). Bu giicti kullanmak isteyen siyasi aktorler, bu aglar
aracihigiyla se¢gmenlerle iletisime gegerek (Bostanci, 2014) bu
mecralar1 yeni propaganda araglar1 olarak kullanmaya basla-

mastir.

Sosyal medya aglarinda “modern propaganda” olarak ger-
ceklestirilen eylemler, psikolojik temelli bir ideolojinin kurucu
ideolojik bilesenlerinin, yani igeriginin yar sira ideoloji, niifuz
etme, ima etme ve 6nceden varsayilma yoluyla iletisim ve dii-
stince tizerinde kendisini nedensel olarak etkilemektedir. Sosyal
medya aglarinda bir kisi veya kisileri etkilemek icin kullanilan
eylemler, uygulamalar, goriintisler vb. ideolojik icerigi iletmek
icin gergeklestirilmektedir (Miller, 2020). Sosyal medya aglarin-
da denetimin saglanmasi, bilissel ve davrarnigsal hareketlerin
yonlendirilmesinde propaganda aract olarak cesitli stratejiler
kullanilmaktadir. Algoritmalar ve botlar siyasal iletisimde en
yaygmn kullanilan propaganda araclarinin basinda gelmektedir
(Yetkin, 2020).

Siyasal iletisim stirecinde sosyal medya aglar1 etkin bir pro-
paganda araci haline gelmis, bu aglarinin kendi yapisima 6zgii
islevleri ise propaganday: giiclendirici ve destekleyici nitelik
kazanmasina yardimci olmustur. Bu calismada, sosyal medya
aglarinda siyasal iletisim ve propaganda arac1 olarak bot hesap-
lar ve algoritmalar incelenecektir.

Siyasal iletisim ve Dijital Demokrasi

Manuel Castells’e (2005) gore teknoloji, toplumdur. Igerisin-
de bulundugumuz diinya 1970'lerden itibaren yapisal bir do-
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niisiim siirecine girmistir. Bu stireg cok boyutlu olmakla birlik-
te, bu yapisal doniisiime neden olan ve diinyaya esit bigcimde
yayilmayan bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali yeni bir tek-
nolojik paradigma ortaya ¢ikmustir. Toplum, teknolojiyi kulla-
nan insanlarin ihtiyaglaria, degerlerine ve ilgilerine gore tek-
nolojiyi sekillendirmektedir (Castells, 2005). van Dijk (2020) ise
icerisinde bulundugumuz toplumu, ag toplumu olarak tanim-
lamaktadir. van Dijk’a gore “sosyal ve medya aglarinin bir ara-
ya gelmesi, ¢agdas toplumun her seyi kapsayan alt yapisin”
olusturmustur (2020: 42).

Sosyal medya aglar1 geleneksel iletisim bigimlerini degistir-
mis, geleneksel kitle iletisim araglariin {iretme ve yayma yapi-
larimin degismesine neden oldugu gibi kendisine entegre etme-
yi de basarmistir. Bu noktada ortaya ¢ikan yeni olgular, eski ol-
gulardan hareket ederek bu aglarda yeniden tiretilmistir. Med-
ya araclarinin temel islevleri, sosyal medya tizerinden yeniden
sekillenirken medya- toplum- birey iliskisi, sosyal medya arag-
lar1 ile degisime ugramistir (Demir ve Ayhan, 2020: 16). Siyasal
iletisim, icerisinde barindirdigr bircok olgu ve yapiyla sosyal
medya aglarinda etkin bir sekilde rol oynamaya devam ettigi
gibi (uyum), bu aglarda kendisine yardimci araglar bulmay1 ve
kullanmay1 da basarmustir.

Siyasal iletisim, siyasal stireglerle iletisim stirecler arasindaki
iliskiyi ele almaktadir. Iletisim, siyasi konular igerisinde kamu-
sal alandaki bilgiyi, bireylerin inang ve eylemleri etkileyecek bi-
¢imde stratejik bir bicimde kullanilmasidir (Mutlu, 2004: 257).
Siyasal iletisim, siyaset¢ilerinin ifadelerinin kitle iletisim aracla-

r1 araciligiyla aktarilmasi ve siyasetle ilgili tiim iletisim bigimle-
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ri, tim siyasal siirecleri iceren kapsamli bir iletisim bicimidir
(Inal, 1999:98).

Siyasal iletisim, kamu kaynaklarinin (gelirler) tahsisi, resmi
otorite (yasal, yasama ve yiiriitme kararlarini verme yetkisinin
kime verildigi) ve resmi yaptirimlar (6diil veya ceza) hakkinda
saf tartisma olarak demokratik bir isleyise sahiptir (Denton ve
Woodward, 1985). Demokrasinin saglikli bir sekilde isleyebil-
mesi icin siyasi aktorlerin verdikleri karar ve kararlardan dogan
sonuclarin, toplum onay ve riza acisindan kabul edilmesi ge-
rekmektedir. Bu kabulii yerine getirmek, toplumsal riza iirete-
bilmek amaciyla siyasal iletisim demokrasinin merkezinde yer
almaktadir (Lilleker, 2006: 61-69). Siyasal iletisim ve demokrasi
arasindaki iligki dijital ve yeni iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte dontistim igerisine girmistir. Ginimiuz ag,
yapisina uygun olarak dijital demokrasi, “siyasi demokrasiyi
veya vatandaslarin demokrasiye katilimini artirmak amaciyla
her tiirltit medyada bilgi ve iletisim teknolojisinin ve bilgisayar
aracili iletisimin kullanilmasi” seklinde tanimlanmaktadir
(Hacker ve van Dijk, 2000).

Dijital demokrasi, bireylerin karar verme davramslarina tic
sekilde katki saglamaktadir. Bunlar; enformasyon kaynag: (1),
tartisma ortamui yaratmasi (2) ve katilim’dir (3). Bu katki sagla-
ma bicimlerinden enformasyon kaynag: olmasi, kurumsal web
siteleri araciligiyla olurken, tartisma ve katilim islevi ise sosyal
medyada gerceklestirilen siyasi kampanyalarda daha fazla 6n
plana c¢ikmaktadir (Tsagarousianou, 1999; Bayraktutan, vd.,
2014 :63).

Dijital demokrasinin aract kurumlar1 olarak, siyasi aktorler

ve partiler 6zellikle etkilesim ve kullanic tiirevli igerik {iretimi,
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dagitim1 ve yayilmasina yardimc olan sosyal medya aglar ce-
sitli nedenlerden dolay1 kullanmaktadir. Oncelikle siyasi parti-
ler ve aktorler, kendilerini ve sdylemlerini tanitmak igin benzer-
siz bir arag olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal med-
ya aglarmin diizenli enformasyon akisina izin veren yapisi, kit-
leleri haberdar etmek agisindan 6nemlidir. Diger taraftan sosyal
medya aglar: kitlelerin fikir, diistince ve egilimlerini tespit et-
mek icin firsat sunmaktadir. Bu aglar araciligiyla aktorler ve
partiler maddi ve manevi destek elde edebilir ve partinin ve ak-
torlerin faaliyetlerine yonelik destek saglayabilmektedir (Bay-
raktutan, vd. 2012: 6-7).

Dijital demokrasi, yeni iletisim teknolojilerinin saglamis ol-
dugu e-devlet uygulamalari, toplumsal hareketlere olanak sag-
layan yapisi, internet tizerinden yapilan demokratik oylamalar,
internet ve sosyal medya aglar: araciligryla politik bilgilendirme
yapilmasi gibi uygulamalarla devlet ve demokrasi aygitlar1 ara-
sindaki biitiinlesmeyi ifade etmektedir. Boylece, cesitli birbirine
benzer veya farkli gruplar ¢evrimici olarak bir araya gelerek di-

jital demokrasiye katki saglamaktadir (Solop, 2001).

Internet ve sosyal medya aglari siyasal iletisim alaninda sag-
ladig kolayliklar sayesinde siyasal katilim diizeyini arttirmakta
ve dolaysiyla demokrasiye katki saglamaktadir. Internet ve
sosyal medya sayesinde siyasal bilgiye daha kolay ulasabilen
bireyler siyasetle daha yogun bir sekilde ilgilenmeye baslamak-
tadir. Siyasal partilerin ve adaylarin internet ve sosyal medya
aglarinda haberlerinin yer almasi bunu etkilemektedir. Kiigtik
biiytik her tiir parti sosyal medya aglarinda kendilerini ticretsiz
bir sekilde ifade edebilmektedir. Internet ve sosyal medya top-

lum icerisinde ¢ogulcu bir mekanizmanin olugsmasina imkan
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saglayarak kamusal alanda farkliliklarin temsil edilmesine or-
tam olusturmaktadir (Karagor, 2009: 125).

Sosyal Medya ve Dijital Propaganda

Internet teknolojileri iletisimin ne olabilecegi, iletisimi kimin
gerceklestirdigi, nasil ve hangi etkilere sahip oldugu konusun-
daki geleneksel anlayisi ortadan kaldirmistir. Zaman igerisinde
interneti olusturan sey, her zaman gelisen bir teknoloji grubu ve
dinamik sosyal normlar, kurallar ve kullanim kaliplari seti olus-
turmustur (Woolley ve Howard, 2016). internet ve sosyal med-
ya aglar ile siyasal iletisim arasindaki iliski, siyasal giindemin
olusumu, tiretilmesi ve bu tiretim siirecinde etkili olan aktorle-
rin degismesine neden olmustur (Demir ve Ayhan, 2020: 16).
Siyasal iletisim stirecindeki en etkili araclarin basinda ise pro-
paganda gelmektedir. Propaganda Doob (1948: 240) tarafindan,
“belirli bir zamanda bir toplumda bilim dis1 veya stipheli deger
olarak kabul edilen amagclara yonelik kisilikleri etkileme ve bi-
reylerin davramslarimi kontrol etme girisimi” olarak tanimlan-
maktadir. Brown ise (1992:23) propaganday1, “tiim iletisim, egi-
tim ve kiiltiir bigimlerinde bireylerin davramislarini etkilemek
ve yonlendirmek icin yapilan sistematik faaliyetler” olarak ta-

nimlamaktadir.

Propagandanin asil amaci etkileme ve kontrol etme {izerine-
dir. Ancak propaganda sansiir olmadan tam anlamiyla gercek-
lesemez. Propagandanin yapilabilmesi igin birey ile olay ara-
sinda bir engel olmasi gerekmektedir. Bireylerin arzulayabile-
cegi bir ortam yaratmadan once, gercek ile yaratilan ortam ara-
sina bir engel konulmali ve gercek ortama erisim smirlandiril-
malidir. Ctinkti dogrudan erisime sahip kisiler gordiiklerini

yanlis algilayabilirken, baska hic kimse nereye ve neye bakaca-
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gina karar vermedikce nasil yanlis algilayacagina da karar ve-
remez (Lippmann, 1929). Siyasal iletisim ve propagandanin bir
araya gelmesiyle birlikte, siyasal iletisimin 6nemi daha da art-
mustir. Se¢im donemleri basta olmak tizere, kitleleri etkilemek,
alg1 olusturmak ve davramnislar1 sekillendirmek i¢in baslatilan
propaganda hareketleri cagdas siyasal iletisimin 6nemli araglar1
arasinda yer almaktadir (Ozkan, 2007: 171).

1900°1i1 yillarin basindan itibaren yasanan politik gelismeler,
savaglar ve gii¢ arayislar1 sonucunda filmler ve radyo yayinlari,
politik iktidar kurma miicadelesinde ana aktorler olmustur.
Avrupa’da Hitler, Stalin ve Mussolini gibi totaliter liderlerin
politik giicti elde etmesi ve genis kitleleri etkilemesinde gazete,
radyo ve propaganda filmlerinin biiyiik etkisi olmustur. Ozelik-
le radyo ve filmler araciligiyla propaganda kitleleri etkilemek
ve yonlendirmek i¢in énemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu gelis-
meleri goz onitinde bulunduran Avrupa tilkeleri ise 6zel medya
miilkiyetini hiikiimet kontroliine gegirerek, amaclarini daha ko-
lay gerceklestirmeyi hedeflemistir. Bu da totaliter liderlerin
elinde muazzam bir giicin olusmasmi saglamistir (Baran ve
Davis, 2011: 29).

Bu dénemde propagandanin dogasini anlamak ve kitle ileti-
sim araglariyla arasindaki iliskiyi belirlemek icin gesitli arastir-
malar yapilmis ve iletisim modelleri ortaya ¢ikmustir. Kitle ileti-
sim araclar1 ve propaganda arasindaki ortaya koyan modellerin
basinda ise Harold Dwight Lasswell tarafindan ortaya koyulan
“Hipodermik siringa” modeli gelmektedir. Edilgen oldugu var-
sayilan izleyicilerin kaldig1 etkiyi tanimlamak igin ortaya koyu-

lan bu model, kitle iletisim araglar1 tarafindan gonderilen ileti-
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lerin bireylerin icine isledigini varsaymaktadir (Maigret, 2014:
79).

Hipodermik Siringa, ilk etki-tepki arastirmalarinda kitle ile-
tisim araclarinin iceriginin, bireylerin damarlarina siringa edil-
digini ve hatta bireylerin tek viicut olmus halde ayn: tepki ve-
recegi varsayimina dayanmaktadir. Bu anlayisin arkasinda ise,
bireylerin atomize olmus bir modern toplum yapisi i¢inde ya-
sadiklar1 ve kitle iletisim araglarimin ister kamu isterse de 6zel
kurumlarin amaglar1 dogrultusunda bireylerin davranslarim
etkiledigi yontinde baskin bir goriistin yatmasi yer almaktadir.
Etki-tepki modeline gore, kitle toplumunun baz1 6zellikleri bu-
lunmaktadir (McQuail ve Windahl, 2010: 73-74).

(a) Hazirlanan propaganda igerikli mesajlar sistematik bir
sekilde biiytik olgekli olarak hazirlanmaktadir. Buradaki amag

herkesin dikkatini cekerek, tesiri arttirmaktir.

(b) Yeniden tiretim ve tarafsiz dagitim teknolojisinin toplu

olarak alimlama ve tepkide bulunmay1 artirmasi beklenir.

(c) Belirli ve amaca yoneliktir. Istenilen etkiyi vermeyecegi
veya sorun olabilecegi diistintilen kisi ve gruplar dikkate alin-
maz. Birey ve iletisim kampanyalarin diizenleyenler arasinda

dogrudan iliski kurulur.

(d) Bireylere gonderilen iletinin alicis1 kim olursa olsun agir-
lik ve deger olarak esittir. Burada énemli olan sayidir ve say1 da
se¢cmen, tiiketici, destekleyici vb. anlamina gelmektedir.

(e) Kitle iletisim araclarindan gelen iletiyle bireylerin etkile-
sim haline girmesi, olasilik dahilinde bir etki yaratmasi bekle-
nir. Boylelikle, kitle iletisim ile iliski kitle iletisimden dogan bir
sonug ile esitlendirilir. Ulasilmayanlarin ise etkilenmedigi kabul
edilir (McQuail ve Windahl, 2010: 73-74).
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1920’ler ve 30’larda, kitle iletisim araglarinin giiclii ve ikna
edici bir etki biraktig1 varsayiminin altinda yatan cesitli neden-
ler bulunmaktadir. Bu dénemde film ve radyo gibi yeni tekno-
lojiler araciligryla propaganda faaliyetleri artmis ve kitle izleyi-
cisi etki altina alinmgtir. Ozellikle Birinci Diinya Savagi sirasin-
da, kitle medyas1 propaganda konusunda oldukga etkili olmus
ve Kkitlelerin “beyinlerini yikarak” Avrupa’da fasizmin yiikseli-
sine katkida bulunmustur (Curran, vd. 2005: 6).

1900’11 yillarin basindan itibaren beyin yikama araclar: ola-
rak adlandirilan gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle
iletisim araclar1 propagandanin en giiglii araglar1 olmustur. Ge-
leneksel kitle iletisim araglar1 ve propaganda tekniklerinin yeri-
ni yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte internet ve
sosyal medya aglar1 almstir. Kitlelere ulasma ve yonlendirme-
de biytik kolaylik saglayan sosyal medya aglari, propaganda
icin siyasi aktorler tarafindan kullanilmaya baslamistir. Coklu
iletisim ortamu saglayan sosyal medya aglari, birbirinden farkl
veya benzer birey veya Kkitlelere ulasilmay1 kolaylastirmasi, za-
man ve mekan farklarini ortadan kaldirmasi, etki altina almay:
hizlandirmasi ve kitleler halinde niifuz etmeyi kolaylastirmasi
bakimindan propaganda teknikleri i¢in yeni bir ortam saglamis-
tir (Karakus, 2021). Dijital propaganda olarak adlandirilan bu
propaganda ortami, en basit tanimiyla propaganda faaliyetleri-
nin dijital ortamda yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir. Youtu-
be, Facebook, Twitter gibi kitleselligin, hiz ve etkilesimin 6n
planda oldugu aglar, dijital propaganda icin oldukga kullanish
ve etkilesimli aglar haline gelmistir. Kitlelerin bu aglarda gegir-

digi zaman, siyasal, kiilttirel ve toplumsal pratikleri bu aglarda
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yiriitmesi dijital propagandanin bu alanlarda yiiriitiilmesine
neden olmaktadir (Giiz vd., 2019).

Sosyal medya aglarinda dijital propaganda yodntemlerine
bagvuran aktorler bazi konulara dikkat etmek zorundadar.
Ciinkii sosyal medya aglar1 birden ¢ok bilginin siizgegten geg-
meden dolasima sokulmasi, kullanicilara ulasmasina olanak ta-
nmimaktadir. Bu da etkili bir propaganda stireci yurttiilmedigi
taktirde, kitleleri etkileme giictiniin azalmasina yol agmaktadr.
Dijital cagda siyasal iletisimin en 6nemli araclarindan biri olan
dijital propaganda, resmi ve gayriresmi propaganda mesajlarini
“karma” sekilde almasi ve diger dijital igeriklerle dogrulama ve
yalanmaya olanak saglamasidir. Bu da dijital propagandanin
oldukca dikkatli bir sekilde yapilmasimi gerektirmektedir
(McNair, 2011). Sosyal medya aglarinda dijital propaganda ya-
pan siyasi aktorler bazi durumlarda dezenformasyona da bas-
vurmaktadir. Sosyal medya aglarinin propaganda amaciyla
kullanilmasi, siyasal iletisim icerisindeki aktorlerin hedef kitle-
lerinin eylem veya diistincelerini degistirmek ya da kafalarinm
karistirmak, rakiplere kars: stiphe olusturmak icin siklikla de-
zenformasyon igerikli propaganda yaptiklar1 belirlenmistir (Er-
kan ve Ayhan, 2018).

Sosyal medya aglarinda dijital propaganda yontemleri kul-
lanan siyasi aktorler gesitli mekanizmalar1 de kullanmaya bas-
lamistir. Guintimiizde djjital iletisimin sekli ve karakteri yeni-
den degismekte ve web tabanl tarayicilar kitlelerin karsilastig
veya bagvurdugu ilk bilgi kaynagi olmaktan ¢ikmistir. Dijital
iletisimin biiytik kismi artik insanlar arasinda degil, “cihazlar”
arasinda insanlarin bilgisini iceren nesnelerin interneti tizerin-

den gerceklesmektedir. Politik aktorler, kamuoyunu manipiile
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etmek icin 6zel algoritmalar bigimindeki teknolojik aracilar1 ve
yar1 otomatik sosyal aktorleri (siyasi robotlar) kullanmaktadir.
Bu araclar, insan kontrolii icin yap1 iskelesidir, ancak etkilesim
ve organizasyon tizerinde boyle bir kontrol saglamak igin ¢a-
lisma bicimleri, onlar1 olusturanlar ic¢in bile tahmin edilemez
durumlara gelebilmektedir. Dolayisiyla, cagdas politik iletisimi
ve dijital propaganday1 anlamlandirabilmek i¢in algoritmalarin
ve bot/robotlarin da politikalarinin arastirilmas: gerekmektedir
(Woolley ve Howard, 2016). Sosyal medya aglarinda boy hesap
olarak adlandirilan, biiytik bir kismi veya tamamen olusturulan
yazilim araclar1 tarafindan yonetilen hesaplara bot hesap de-
nilmektedir. Botlar, cesitli diizeylerde istenilen komutlara gore
hareket etmekte, bilginin tretilmesi, yayilmas1 veya var olan
bilgilere miidahale edilmesi tizerine kodlanmus algoritmalar di-
zini olarak adlandirilmaktadir (Murthy vd., 2016: 4955).

Dijital yazilimlar sonucu olarak algoritmalar tarafindan iste-
nen komutlar1 gerceklestirmek tizere hazirlanan botlar, dijital
propagandanin essiz araglar1 konumundadir. Botlar, toplumsal
kargasaya neden olacak ve nefret sdylemini kortikleyip alg: ice-
rikleri olusturacag1 gibi toplumsal diizeni saglama ve fikir birli-
gi olusturma noktasinda da hareket edebilmektedir. Guintimi-
ziin modern propaganda araclari olarak botlar, diistincelerin
aktarilmasi, yayilmasi ve istenilen davranis kaliplarinin olustu-
rulmasin noktasinda oldukga etkili araglardir (Sanovich, 2017).
Sosyal medya aglarinda botlarin giindem belirleme ve yonetme
glictiniin farkinda olan siyasi aktorler, bot hesaplar: sosyal ag-
lardan tizerinden dijital propaganda yapmak icin kullanmakta
ve siyasal davramslarin bireysel ve kitlesel olarak gerceklesme-

sini saglamaya calismaktadir (Gtiiz, vd. 2019).
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Siyasal iletisim, bilgi, teknoloji ve medyay: giiciin hizmetine
sunma stiirecidir. Siyasi aktorler, motifleri ve yazarlar1 belirsiz-
lestiren, ancak arkadaslar ve aile arasindaki kisisel baglar araci-
ligryla insan aglarina ulasan algoritmalar araciligiyla bu tiir sii-
recler giderek daha fazla otomatik hale gelmektedir (Howard
vd., 2018). Bu otomatiklesme siirecinin en énemli aktorleri du-
rumundaki siyasi botlar, sosyal medya tizerinde calisan, cesitli
sosyal medya aglarinda kamuoyunu manipiile etmek igin insan
davranislarini taklit eden algoritmalardir. Bu tiir botlar, Twitter
gibi sosyal medya platformlarinda ve Wikipedia gibi topluluk
tarafindan yonetilen sitelerde diger kullanicilarla etkilesime gi-
ren cesitli otomatik bilgisayar komut dosyalaridir. Siyasi botlar,
ornegin Twitter'da takipci sayilarim artirmak ve siyasi adayla-
rin icerigini retweetlemek, Facebook'ta siyasi muhaliflere sal-
dirmak veya aktivistlerin Reddit'teki konusmalarini bastirmak
i¢cin kullanilmaktadir (Woolley ve Howard, 2016).

Goruldugi gibi sosyal medya aglar1 sadece insanlar arasin-
da gerceklesen iletisimin sinirlarini asarak, makinelerin de dahil
oldugu yeni bir siire¢ baslatmistir. Siyasal iletisim siirecinde
sosyal medya aglarini kullanan siyasi aktorler, sosyal medya
aglarinda daha popiiler goriinmek, hedef kitleyi etkilemek, ra-
kiplerine kars1 tistiinlitk kurmak ve kamuoyunu manipiile et-
mek i¢gin siyasi botlardan yararlanmaktadir (Tosyali, 2021). Si-
yasi aktorlerin, siyasal iletisim siirecinde dijital propaganda
araci olarak bot kullanimi, dijital demokrasiye de tehdit olus-
turmaktadir. Maniptile edilmis bir kamuoyu ortaya ¢ikmasi ve
vatandaslarin demokrasi stireclerine botlar araciligiyla engel-

lenmesi, dijital demokrasiyi engellemektedir (Yetkin, 2018).
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Sonug ve Tartigma

Sosyal medya aglarina, siyasi ve sosyal konularda demokra-
tik tartismay1 arttirmasi ve katilimi tesvik etmesi bakimindan
olumlu yaklasilmaktadir. Bununla birlikte, giintimiiziin olduk-
ca giclul iletisim araclar1 konumunda olan bu aglar, siyasi ak-
torler ve araci araglar tarafindan gevrimigi tartismalart manipii-
le etmek, siyasi olusumlara iliskin kamuoyu algisim degistir-
mek ve hatta siyasi se¢imlerin sonuclarin etkilemek icin djjital
propaganda yontemleri kullamilmaktadir (Bessi ve Ferrara,
2016). Sosyal medya aglarin siyasi aktorlerin dijital propaganda
icin kulland1g1 araclarin basinda ise algoritma yazilimi olan bot-
lar gelmektedir. Botlar, sosyal medya aglarinda otomatik olan
algoritmalar tarafindan yonlendirilen ve olusturulan igerikler
hakkinda paylasim, begeni ve yorum gibi etkinliklerde bulu-
nur. Igerigin, konularin veya aktérlerin gercekte oldugundan
daha popiiler goriinmesini saglayan ucuz araglardir. Ne insan-
lar ne de trend algoritmalar1 onlar1 insan olmayan ajanlar ola-
rak tam bir dogrulukla ayirt edemezken, 6fke ve yapay abarti-
lar1 harekete gecirmek icin cevrimigi fenomenleri baslatir ve ka-
talize ederler. Sosyal botlar, Internet kullanmicilariyla dogrudan
etkilesime girmeden bilgi alma, se¢me veya kisisellestirilmis
tercihlerin olusturulmasi etrafinda basit hizmetler sunan daha

genel bot yazilimlarindan farklidir (Woolley, 2016).

Siyasi botlar, dijital kampanya ekiplerinin yaygin olarak kul-
landig1 en etkili araglarin basinda gelmektedir. Bu yaygin tek-
nolojik araglar, kamuoyu duyarliigini yonlendirmede, fikirleri
manipiile etmede ve ytirtirliikteki yasal prosediirleri atlatmakta
giderek daha onemli bir rol oynamaktadir. Botlar, iletisim ¢a-

lismalari i¢in yeni bir arag olarak goriilmektedir. Gergekten de
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ozellikle dijital demokrasi ve dijital propaganda icin bu yazilim
giidiimlii otomatlar, siyasi iletisim, demokrasi ve buradaki sii-
regler siyasi aktorler igin artan bir neme sahiptir (Howard vd.,
2018). Botlar, gercek olmayan ¢ikarlar (bir toplumdaki hicbir in-
san veya grubun dile getirmedigi ¢ikarlar) ve maniptile edilmis
cikarlar (¢ogullugu bozmak icin tiretilmis sahte ¢ikarlar) ekle-
yebilmektedir. Gergek kullanici gibi goriinen botlar fikir paza-
rina girip manipiile ettiginde, bir toplumun kendini izlemesi
imkansiz hale gelmektedir. Bu, botlarin yalnizca nicel yanlis
beyanlara yol actiklar1 ve partileri veya adaylar1 olduklarindan
daha popiiler gosterdikleri icin degil, ayn1 zamanda var olma-
yan fikirleri potansiyel olarak dile getirebildikleri igin bir sorun
oldugu anlamina gelmektedir. Kamusal alanlarin isleyisinde bu
botlar siyasi mesajlar gonderip ¢ogalttiginda (retweet yaptigin-
da) daha da 6nemli hale gelmektedir (Keller ve Klinger, 2019).
Ctinkt siyasi botlarin olusturdugu dogru olmayan ve manipiile
edilmis bilgiler, kamuoyunu etkilemekte ve yanls yonlendir-
mektedir (Bessi ve Ferrara, 2016).

Glintimuzde, inanglar, gortisler ve tutumlar insanlarin sos-
yal medyada ve internet araciligiyla diger kisilerle etkilesime
girdikce sekillenmektedir. Bu aglarda giivenilir kaynaklardan
bilgi yayilimi saglandigi gibi propaganda amacl olusturulan
bilgiler de yayilmakta ve sivil sdyleminin yamlmasmna neden
olmaktadir (Carley, 2020). Dijital propaganda konusundaki kilit
mesele, propagandanin bilgilendirici bileseninden ¢ok, kamuo-
yunu manipiile etmesiyle gorevli teknik yontidiir. Buna, kiigitk
aktor gruplarimin hedeflenen bir bigcimde yanlis ve kétii niyetli
bilgileri ana akim ¢evrimici ortamlara yaymasina olanak tani-

yan otomasyon (botlar) ve algoritmalar (karar verme kodu) gibi
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veriye dayali teknikler ve araglar da dahildir (Woolley ve
Howard, 2018).

Sonug olarak, ¢zellikle sosyal medya aglar: siyasal iletisim
siirecinin anlamlandirilmasini daha da zorlastirmis olsa da bu
stirece yeni bir boyut da katmustir. Siyasal iletisim, geleneksel
ve yeninin arasinda bir yerlerde varligini siirdiirmeye devam
etmekte, yeni olanin olanaklarindan eski olanin ise gtictinden

faydalanarak stireci yonetmektedir.
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Girig

Sosyal ag hizmetleri, politikacilarin siyasi kampanyalarinm
siirdtirebildikleri, medyamin politikacilarin sosyal medya he-
saplarindaki igerikler araciligiyla konular hakkinda bilgi topla-
dig1 ve bireylerin giincel siyasi konular hakkinda tartistig1 bir
alana dontsmiis durumdadir (Jungherr, 2014). Sosyal ag hiz-
metleri politikacilarin milyonlarca insana ulasmasi ve Fa-
cebook, Twitter gibi hesaplar1 araciligiyla hedef kitlesi ile etkile-
sim kurmasi icin bir ara¢ haline gelmistir (Hong & Nadler,
2011). Siyasiler, medya ve bireylerin bir arada etkilesim olus-
turdugu, bilgi topladig1 ve belirli bir ajanday:1 takip ettigi en
onemli sosyal medya platformlarindan biri Twitter olarak bili-
nir. Twitter'm yapis1 ve varsayilanlari, kisitlamasiz ve herkese
acik olmasi gibi ozellikleri nedeniyle siyasetcilerin paylagimla-
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rin1 agik ve dogrudan kamuoyuna yaymalarina olanak sagla-
maktadir (Park, 2013).

Newman (2017), Twitter'n retweet islevini, kullanicilarin
bilgi ve konusmalar1 paylasabilecekleri bir sistem olarak tanim-
lamistir. Twitter kullanicilari, hesaplarinda sinurl sayida karak-
ter mesaji yayinlayabilmekte ve ¢ok sayida takipgi ile tweet
paylasabilmektedir (Xu, vd., 2014). Takipgiler ayrica igerikleri
iletici olarak iletebilir ve retweetleyebilir, bu nedenle hem mesaj
saglayicilar hem de kullamicilar Twitter araciligiyla bilginin ya-
yilmasin katki saglayabilirler (Xu vd., 2014). Bu sistemde siya-
siler, siyasi etkinliklerine katilanlarin sayisini artirmak, se¢men-
lerin secim destegini saglamak, siyasi katihm diizeyini yuk-
seltmek icin siyasi kutuplasma yaratmak, siyasi kampanyalarmi
pazarlamak, etkilesim seviyesini yiikseltmek ve mobilizasyon
gibi amaclar icin Twitter'1 bir ara¢ olarak kullanirlar (Adams ve
McCorkindale, 2013; Lee vd., 2018; Enli ve Skogero, 2013).

Siyasi Liderlerin Twitter't Kullanim Amaglar ve Kutuplagsma

Sosyal medya mecralarinin internet alanina bakis agilarinin
kutuplasmasini tesvik ettigi ve tamdik fikirleri yansitan bireyler
icin bir alan yarattig1 diistintilmektedir (Hong ve Kim, 2016).
Hong ve Kim (2016), partizan kutuplasmasinin olusmasinin se-
beplerinden birisi olarak politikacilarin sorumlu oldugunu
gormekte ve bunun nedeni olarak asir1 ideolojik goriislere sahip
politikacilarin, ortalama ideolojik goriislere sahip siyasi rakiple-
rine kiyasla daha fazla izleyici kitlesine sahip olma egiliminde
olmasi oldugunu 6ne stirmektedir. Lee vd. (2018), sosyal med-
yadaki aktif kullanicilarin, sosyal medyay: sik kullanmayan
kullanicilara kiyasla daha asir1 fikirleri yansitmaya ve siyasi tar-
tismalarda aktif olmaya egilimli oldugunu bulmustur. Sosyal

medyanin aktif kullanimi ve yiiksek diizeyde katilimin hem
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partizanlart hem de siradan insanlar: siyasi tartismalara katil-
maya ve siyasi bir taraf sahibi olmaya tesvik ettigi diistintilmek-
tedir (Lee vd., 2018). Sosyal medya sadece seckinlerin degil ttiim
vatandaslarin etkilesim i¢inde bulunabilecegi, fakat siyasilerin
soylemleri ile kutuplasmanin ortaya cikacag ve tarafgirligin

sekillenecegi bir agora meydan gorevi gormektedir.

Yeni medyanin etkilesim noktasinda sundugu segeneklerin
gilin gectikge artmas: politikacilarin izleyicilerine gesitli kanal-
larla ulasma firsat1 bulmasina sebep olmustur (Hong, 2013). Si-
yasal katilimin demokrasinin gostergesi olduguna inamilsa da
siyasal angajman diizeyinin siyasal kutuplasmaya neden oldu-
gu ileri stirtilmektedir (Lee vd., 2018). Hong (2013), yeni medya
teknolojilerinin, kullanicilarin sosyal medya teknolojisinin ol-
madig1 zamana kiyasla “kendi kendine se¢im” yapmalarina ve
daha odakli ve kutuplasmalarina izin verdigini ifade etmistir.
Bireylerin siyasetin farkina varip siyasetle mesgul olduklarinda,
goriislerinin miitevazi konumlardan uzaklastig1 gortilmektedir
(Lee vd., 2018).

Bireyler, katilmadiklar1 mesajlar ifsa etmek yerine ideoloji-
leriyle uyumlu mesajlar1 tiiketme egiliminde olduklarindan,
yeni medya teknolojisinin ortaya ¢ikisinin siyasi kutuplasmay1
tesvik ettigi tartisilmaktadir (Lee vd., 2018). Kullamicilarin fi-
nansal ihtiyaglar acisindan kutuplasmis ve odaklanmus gortisle-
ri ile siyasi adaylar1 destekleme konusunda daha istekli olduk-
lar1 diistintilmektedir (Hong, 2013). Hong un (2013) calismasin-
da Obama'min 2008 yilinda bagkan aday: olarak yiiriitttigti in-
ternet kampanyalarmin kullanilmasiyla bagis toplama miktari-
nin degisikligi arasindaki korelasyon sunulmustur. Amerikan

Baskanlik secimlerinde Bagkan adaylar1 sosyal medyanin 2004
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yilina nazaran daha yaygin oldugu 2008'de yaklasik 1,6 milyar
dolar toplamustir ve bu miktar 2004'te bagkan adaylariin top-
ladig1 fon miktarina kiyasla neredeyse %150 fazladir (Hong,
2013). Sosyal medya siyasi mesajlarin iletilmesinde, siyasi soy-
lemler ve kampanyalar ile bireylerin kutuplastirilmasinda ve
vatandaslarin herhangi bir fikri benimseyip desteklemesinde
¢ok 6nemli rol oynamaktadir.

Etkilegim

Dijital teknolojinin ortaya c¢ikisi, kullanicilarin hem bilgiyi
olusturdugu hem de daha genis niifus i¢in yaydig1 medya plat-
formlar1 gibi yeni firsatlar1 beraberinde getirdi (Xu ve digerleri,
2014). Politikacilarin destekgileri, liderleriyle dogrudan etkile-
sim kurma ve sdylemlerini otomatik olarak destekleme konu-
sunda benzeri goriilmemis bir sansa sahip oldular (Lee ve Shin,
2014). Bireylerin ¢cogunlugu tweetler konusunda sessiz ve dik-
kat cekmeme egiliminde olsa da insanlar yine de politikacilarin
tweetlerini arkadas cevrelerine iletmekte ve liderlerinin her-
hangi bir tepkisine ihtiya¢ duymadan onlar hakkinda yorum
yapmaktadirlar (Lee ve Shin, 2014). Bu sayede politikacilar tara-
findan olusturulan igerikler insanlar arasindaki etkilesim sevi-
yesini arttirmakla kalmayip siyasilerin olusturdugu ajandayi

glindemde tutmalarina sebep olmaktadir.

Twitter'in agik iletisime olanak saglayan etkilesimli 6zellik-
leri nedeniyle siyasi aktorler ve kullanicilarin yakm bir iligkiye
ve karsilikli iletisime sahip oldugu dustintilmektedir (Kruike-
meier, 2014). Siyasi aktorler cift tarafli iletisim tercihini se¢im
ajandalaria gore agirlikli olarak kullanabilmektedir. Kruike-
meier (2014) calismasinda 2014 Hollanda secimlerinden sonraki

doneme kiyasla secim kampanyasi sirasinda politikacilar tara-
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findan atilan tweet sayisinin artis gosterdigini ortaya koymus-
tur (Kruikemeier, 2014). Hollandali siyasi adaylarin Haziran
2010'daki Se¢im Giinii'nden ¢nceki bir hafta boyunca giinde 814
tweet paylastig1, 2014'teki Se¢im giintinden sonra ise ortalama
78 tweet attigini tespit etmistir (Kruikemeier, 2014). Enli ve
Skogerbo'nun (2013) ifade ettigi gibi, politikacilar sosyal med-
yay1 kendi se¢gmenleriyle baglant1 kurabilme, se¢menlerin siyasi
bir konu hakkinda bakis agilarindan haberdar olma ve giincel
konular tartismak icin daha fazla kisiyle iletisim kurma firsati
olarak gormektedir.

Twitter, politikacilarin potansiyel se¢menleri ve sabit des-
tekgileri ile etkilesimde bulunabilmeleri i¢in 6nemli bir uygu-
lamadir (Kruikemeier, 2014). Twitter'in 6z, retweet ve bahset-
me gibi baz1 6zellikleri icerdigi i¢in diger sosyal medya uygu-
lamalarina kiyasla siyasi liderler ile halk arasindaki stirekli ileti-
simi kolaylastirir (Enli ve Skogerbo, 2013). Sosyal medya tize-
rinde etkilesim olusturma amaciyla olusturulan mesajlar karsi-
likli etkilesimi ve etkilesim olusturmak icin tiretilen igerikleri
kapsar. 1ngiltere Basbakani David Cameron, Israil Basbakam
Benjamin Netanyahu ve Amerikan Bagskani Barrack Obama'nin
Agustos ve Ekim 2010 arasindaki tweetlerini karsilastiran Aha-
rony (2012), sadece Obama’nin bu siirecte Twitter’r bireylerle
karsilikli diyalog kurmak igin kullandiini tespit etti. Diger li-
derlerin ise giindemlerini halka yaymak i¢in agirlikli olarak et-
kilesim amacl icerik yaymak icin Twitter'r kullandiklar1 tespit
edildi (Aharony, 2012).

Insanlar medyanin yaydig: haberleri alabilmek ve tiikete-
bilmek igin TV, gazete gibi bircok medya hizmetine abone ol-
malidir (Kwak vd., 2010). Twitter'a baktigimizda kullanicilar,
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tweet sahiplerinin listelerinde yer almasalar da takip etmedikle-
ri birka¢ hesap tizerinden de bilgileri elde edebilmektedirler.
(Kwak vd., 2010). Hong ve Nadler (2012), Twitter etkilesimleri
politikacilarin tweetlerine isaret eden sozlerin sayisiyla pozitif
olarak iliskili oldugunu belirtilir. Poptiler politikacilarin Twit-
ter'r son derece kullanma egiliminde olduklar1 ve daha fazla tar-
tisma ve etkilesim beklentisiyle ulusal medyada televizyonda
yayinlandiklarinda Twitter'da daha fazla giindem olduklar: id-
dia edilmektedir (Hang ve Nadler, 2012). Guiniimiiz televizyon-
culuk sisteminde siyasiler programa konusmaci olarak davet
edildiklerinde sosyal medya tizerinden de belirli hashtagler ile
tartisildiklar:, desteklendikleri ve yerildikleri goriilebilmekte-
dir. Sosyal medya ve televizyon haberciligi siyasilerin etkilesim
olusturmasinda 6nemli simbiyotik bir beslenme &rnegi teskil
edebilmektedir.

Etkilesim noktasinda son olarak bireylerin planl bir sekilde
medya igeriklerini elde edebilecegi her tiirlii kanali kendinin
se¢mesi siireci yer almaktadir. Sosyal medyanin kiiresel bir
diinyada herkese kendini temsil etme ve tanitma sansi verdigi
dikkate alindiginda bireylerin mesajlar1 ya da siyasilere bu se-
¢im siireci ile ulastig1 dikkate alinmalidir. Self-se¢im, siyasetgi-
ler ile halk arasindaki engelleri ortadan kaldiran ve siyasetgile-
rin farkl cografyalardan benzer ideolojik inanglara sahip birey-
lerle iletisim kurmasin saglayan yeni medya teknolojisinin ge-
lecegi olarak tamimlanmaktadir (Hong, 2013). Etkilesim nokta-
sinda yanki odalar1 terimi, bireylerin bilgileri nasil sectikleri ve
hangi uygun ortamda nasil ortaya ¢ikardiklarini ifade eden bir
stirece tekabiil eder (Lee vd., 2018). Bu nedenle insanlar segtik-

leri hesaplar takip ederek politikacilar ve secici bilgilerle etkile-
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sim kurmayi tercih etmektedirler. Etkilesim stireci, self-secim ve
yanki odalar1 kavramlar: ile degerlendirildiginde insanlarin si-
yasiler tarafindan giindeme getirilen ajandalariin secilmesi ve
uygun ortamlarda tartisilmasi siirecini de icermektedir.

Secim Destegi

Siyasi liderler ve se¢menler arasindaki artan bagliligin aday-
larin cazibesine katkida bulundugu ileri siiriilmektedir (Adams
ve McCorkindale, 2013). Adayla daha fazla bag kuran kisilerin
aday1 daha fazla desteklemesi olasidir (Adams ve McCorkinda-
le, 2013). Kruikemeier (2014) calismasinda kampanyalarimin
Twitter {izerinden ytiriiten politikacilarin, Twitter'r kullanmay:
tercih etmeyen adaylara gore daha fazla oy aldigim ortaya
koymustur. Ayrica galisma, secmenleriyle etkilesimli iletisim
yontemini uygulayan politikacilarin, se¢gmenleriyle tek yonlii
iletisimi kullanmay1 tercih eden adaylara kiyasla oylarinda
onemli miktarda artis oldugunu gostermistir (Kruikemeier,
2014).

Twitter'in siyasi amaglh kullaniminin, se¢menlerin duygular1
acisindan kamuoyunun siyasetcilere yonelik algilarin etkiledigi
tahmin edilmektedir (Hong ve Nadler, 2011). Hong ve Nad-
ler'in (2011) arastirmasi, anketler incelendiginde politikacilarin
Tweet sayilari ile halkin ilgi diizeyi arasinda pozitif bir iliski ol-
dugunu gostermistir. Bir baska calismada; bireyler acik ve yiiz
ylize iletisim duygusu hissettigi Twitter sayfalari ile karsilastik-
tan sonra daha olumlu izlenimler yansitma egiliminde oldukla-
rin1 ve politikacilara oy vermeyi amagladiklarini gostermistir
(Lee & Sin, 2014). Bu arastirma ek olarak Twitter'da daha fazla
takipciye sahip olma ile bireylerin oy verme potansiyeli ve say1-

st arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir (Kruikeme-
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ier, 2014). Politikacilarin diger rakiplere gore daha cazip olmasi
ve Twitter'r etkilesimli olarak kullanmanin politikacilar igin
olumlu bir etkiye sahip olmasi nedeniyle se¢im desteginin
Twitter kullanimiyla saglanabildigi goriilmektedir (Kruikeme-
ier, 2014).

Siyasi Kampanyalar

Internet teknolojisinin ortaya cikist ve yeni teknolojik uygu-
lamalar, Twitter'in kullamicilarin veri paylastig1 ve baskalariyla
sohbet ettigi bir alan haline gelmesinin ardindan medya tireti-
miyle etkilesim bicimini degistirdi (Newman, 2017). Internet
teknolojisi, kuruluslar ve halk arasinda karsilikli iletisimi sagla-
yan Twitter gibi yeni sosyal medya uygulamalarmin olustu-
rulmasin tesvik etmistir (Picazo-Vela, vd., 2016). Politikacilar,
2008'de Demokrat Parti'nin tercihli se¢cimi sirasinda Barack
Obama ve John Edwards gibi baskan adaylarmin kampanyala-
rin1 tanitmak igin siyasi arenada Twitter'1 kullanma egiliminde-
dir (Aharony, 2012). Pek ¢ok Senator ve Kongre Temsilcisi, Bas-
kan Barack Obama'nin se¢gmenlerine ve destekcilerine ulasabil-
mek i¢in siyasi kampanyasm Twitter'da y{riitmesi gibi, kam-
panyalarimi tanitmak i¢in bloglar1 ve internet sitelerini kullan-
maya baslad1 (Aharony, 2012). Politikacilar, Twitter'rt kampan-
yalarimi pazarlamak ve destekgileri ile baglanti kurmak icin bir

arena olarak buldular.

Yeni bilgi teknolojisi, politikacilarin rakipleriyle rekabet
edebilmeleri ve bu iletisim teknolojilerinden siyasi kampanya-
larim1 giiclendirme baglaminda faydalanabilmeleri i¢in énemli
bir rol oynamaktadir (Hong, 2013). Sosyal medya, halkin siyasi
¢ikarlarini motive eden ve siyasi bir tarafa dogru baglant1 dii-

zeyini destekleyen bir mekanizma olarak kabul edilmektedir
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(Lee vd., 2018). Sosyal medya aglar1 politikacilar icin gesitli se-
cenekler sunuyor ve ABD'nin farkli eyaletlerinden bireyleri po-
litikacilar igin bagis yapmaya tesvik ediyor, boylece politikaci-
lar kampanyalarin karsilayabiliyor ve rakipleriyle rekabet ede-
biliyordu (Hong, 2013). Hong (2013) ¢alismas1 Twitter1 siyasi
kampanyalarini tanitmak icin kullanmayan politikacilara kiyas-
la Twitter'r bir kampanya araci olarak benimseyen politikacila-
rin bagis miktarinin artma egiliminde oldugunu gozler 6niine
sermektedir. Sosyal medya ve yeni medya teknolojilerini siyasi
kampanyalar ile entegre eden politikacilar ABD bazli olarak

se¢imi yiirtitmek icin gerekli para yardimini arttirmaktadirlar.

Arastirmacilar, Twitter'1 politikacilarin artan sayida izleyici-
ye bilgi akisin1 yonettigi siyasi bir podyum olarak gormektedir
(Conway, vd., 2015). Bu bilgi akisi siyasilerin yaptiklariin
medyada yaymlanmasma ek olarak medyada politikacilarla
alakal1 yer alan haberlerin sosyal medyada yansimasi kismini
da kapsamaktadir. Haber kuruluslarmin siyasetcilerin ve siyasi
partilerin ortaya koyduklar: tepkileri tizerinde etkili bir rol oy-
nadig ileri stirtilmektedir (Conway vd., 2015). Politikacilar, si-
yasi kampanyalarini desteklemek icin haber medyasina kismen
glivenseler de Twitter'da partileri ve kampanyalar: hakkinda
yaptiklar1 soylemler ve basin agiklamalari medya gitindemini
etkileyen onemli bir faktérdiir (Conway vd., 2015). Bu nedenle
siyasetcilerin Twitter'daki ¢abalar1 ve ulusal medya ile siyasetgi-
ler arasindaki karsilikli iliski, partilerini televizyonlarda ve ha-
berlerde daha goriintir hale getirmektedir.

Jungherr (2016), cumhurbaskan: adaylari, kamuoyu ve mu-
habirler gibi toplumun bircok kesiminin Twitter't baskalariyla

baglant1 kurmak, yorum yazmak ve toplumun siyasete yonelik
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duygularni arastirmak icin kullandigina dikkat c¢ekmistir
(Jungherr, 2016). Siyasi kampanyalar se¢cim doneminde Twitter
kullanimu ile daha fazla duyulabilir hale gelmektedir. Adams ve
McCorkindale (2013), Twitter'in kullanim amacinin se¢menleri
olaylar ve kampanyalar hakkinda bilgilendirmek oldugu, dola-
yisiyla tweet'lerin bu amaglara ulasmada rol oynadig1 sonucuna
varmustir. Milyonlarca insana ulasma ve etkilesim yaratma ko-

nusunda Twitter'in gticii 6n plana gikmaktadir.

Siyasi orgtitlerin Twitter'r pratik olarak adaylarmi pazarla-
mak ve se¢gmenleriyle iletisim kurmak icin kullandiklar1 ve poli-
tikacilarin se¢cim doneminde sosyal medya hesaplarini repertu-
arlarma ekledikleri tespit edilmistir (Enli ve Skogerbo, 2013).
Siyasi kampanyalarina sosyal medya hizmetlerini entegre eden
siyasi aktorler, siyasi mecralar1 haber yapmak icin siyasetcilerin
hesaplarmi kullanan muhabirler ve siyasi olaylara iliskin goriis-
lerini yansitan ve siyasi goriis bildiren kisiler olmak {izere iig
grubun bu siiregte aktif oldugu gortilmektedir (Jungherr, 2014).

Twitter'in Politikacilar igin Olumlu Ozellikleri

Twitter, kullanicilarin sinirl sayida karakter kullanarak her-
hangi bir konuda tweet atabildikleri ve bagskalarmin tweet'le-
rinden haberdar olmak igin takipci listesine sahip olduklar: bir
mikroblog istasyonudur (Kwak, vd., 2010). Facebook gibi diger
mikroblog hizmetlerine kiyasla farkli 6zellikler gosterir. Twitter
kullanicilar takip edilmeden diger kullanicilarin hesaplarindan
bilgi alabilmekte ve retweet secenegini kullanarak bilgileri ve
tweetleri yayabilmektedirler (Kwak vd., 2010). Tweetler genel-
likle hedef olarak genel kitleyi bilgilendirmek igin olusturulur
(Ahorony, 2012). Twitter kullarucilar1 bir hedefi hedefleyen

tweet yazmak ve kendileri hakkinda atilan tweetlere yamt ver-
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mek istediklerinden, kullanici adinin eklenmesinde ve dogru-
dan yanit icin tweetlerin eklenmesinde “@” simgesi kullanil-
maktadir (Ahorony, 2012). Boylece kullanicilar, amaglanan he-

def veya gruplarla etkilesim kurmak i¢in Twitter'r kullanabilir.

Politikacilar ve siyasi aktorler, iletisim stratejilerini se¢men-
lerine yonlendirmek icin Twitter gibi sosyal medya hizmetlerini
benimsemistir (Ekman ve Widholm, 2015). Twitter, siyasetcilere
olusturdugu igeriklerle se¢cmenlerini bilgilendirmek icin alter-
natif secenekler sunmasi ve klasik medyaya bagimhilig1 azalt-
mas1 nedeniyle siyasetciler i¢in esi benzeri olmayan bir alan
olarak yerini almistir (Ekman ve Widholm, 2015). Twitter, poli-
tikacilarin klasik medyanin halk tizerindeki tekelini kirdig1 ve
gazetecilik haberlerine alternatif icerikler tirettigi bir arag haline
gelmistir (Ekman ve Widholm, 2015). Politikacilar Twitter'1 ta-
kipcilerle bir diyalog akisi olusturmak ve gonderileriyle sosyal
etkilesimi artirmak igin kullanabilirler (Enli ve Skogerbo, 2013;
Lee ve Shin, 2014).

Twitter'in islevleri, kullanicilarin iki yonlt iletisim olarak
dogrudan etkilesim kurmasina olanak tanir (Kruikemeier,
2014). Hashtag'lerin, retweet'lerin ve bahsetmelerin 6zellikleri,
kullanicilar arasindaki etkilesimi kolaylastirir ve etkilesim dii-
zeyini etkiler (Kruikemeier, 2014). Dijital medyay1 kullanmanin
diisiik maliyetli olmasi, siradan sosyal medya kullamicilarinin
ve farkli sosyoekonomik stattideki bireylerin ¢evrimici diinyada
bilgi tiretmesini ve yaymasini saglar (Xu vd., 2014). Boylece
Twitter alaninda tartisma yaratmak ve daha fazla kitleye ulas-
mak amacryla siyasetcilerin tweetleri takipgileri tarafindan
retweetlenme sansi elde etmektedir (Hong ve Nadler, 2012).

Hong ve Nadler (2012), Twitter'da politikacilarla ilgili konusma
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yogunlugunun, politikacilar tarafindan yazilan tweet sayisiyla
baglantili olduguna dikkat cekmistir.

Twitter kullanicilari, Twitter'da tartisilan devam eden sorun-
lar1 kendi akislarina ve baskalarinin tweet'lerine bakarak kes-
fetme sansina sahiptir (Grant, vd., 2010). Twitter kullanicilar
aym zamanda bir konu hakkinda tweet atarak da goriislerini
yansitmaktadirlar (Grant ve digerleri, 2010). Twitter uygulama-
sinin hizi ve kisa mesajlarin 6zelligi, kullanicilarin kisa stirede o
anki bakis agisini yansitan bir tweet olusturmasina olanak sag-
lamaktadir (Park, 2013). Boylece Twitter'in etkilesim 6zelligi ve
hizi, kullanicilarin haberleri yaymalarina ve belirli bir siyasi
konudaki tartismalara aninda katilmalarina olanak saglamak-
tadir (Park, 2013). Bu nedenle, bilgi akisi, kullanicilarin baglan-
tida kalmasini ve siyaset hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglar.

Twitter'da Medya ve Politikaci iligkisi

Internet ve sosyal medyanin 6ne cikan rolii, son yillarda siyasi
bilgi icin mevcut kaynaklar1 genisletti (Kenski ve Stroud, 2006).
Internet ile siyasi bilgi kaynaklar1 gesitlenmeye baslamis, boylece
bireyler siyasetcilere bagli web siteleri, haber kuruluslar: ve kisi-
sel bloglar araciligiyla bilgi edinme sansina sahip olmustur
(Kenski ve Stroud, 2006). Se¢cim zamanlarinda politikacilar, an-
ketlerde yiikselebilmek, ekranlarda daha goriiniir olabilmek,
kampanyalar1 igin para toplayabilmek ve destek¢i bulabilmek
icin medyann sergilemesine ihtiya¢ duyduklarindan emin hale
gelmislerdir (Patterson, 2016). Medyaya maruz kalmanin, siyasi
adaylar1 bireyler i¢in daha goriiniir ve daha giivenilir hale geti-
rebilecegi bilinmektedir (Patterson, 2016). Medya teshiri, politi-

kacilarin potansiyel bir baskan aday: olabilmesi ve cumhurbas-
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kanlig1 secimlerine aday olabilmeleri igin oldukga elverisli ve de-
gerlidir (Patterson, 2016).

Ulusal medyanin Amerikan toplumu ve ABD baskanlari tara-
findan kendi bakis agilar1 ve siyasi yonelimleriyle ilgili onyargili
haberler ve haksiz habercilik gibi nedenlerle elestirildigi goriil-
mektedir (Mitchell ve Barthel, 2017; Hwang, vd., 2006). Bireylerin
medyay1 kendi bakis acilarindan farkli tasvirler sunan bir arena
olarak gordiikleri, bu nedenle bilgi edinmek ve tartisma panelleri
bulmak i¢in interneti kullanmay tercih ettikleri ileri stirtilmekte-
dir (Hwang vd., 2006). Bireyler, ana akim medyamn ¢nyargili
icerigi yaydigim dustindiikleri icin, ana akim medyamn tiiket-
mek disinda kendi gortislerine benzer destekleyici kanallara
ulasma egilimindedirler (Hwang vd., 2006). internetin, benzer
ideolojileri yansitan benzer bakis acilarini ve optimal bilgileri
gormek icin toplanmak icin benzeri goriilmemis bir yer oldugu-
na inanilmaktadir (Hwang vd., 2006).

Medyanmn Demokrat ve Cumhuriyetci partiler gibi siyasi olu-
sumlara atifta bulunan haberlerle adil olup olmadig1, Amerikali-
lar arasinda uzun siredir tartisilan bir konudur (Mitchell ve
Barthel, 2017). Diisman medya olgusu, medyay1 siyasi yonelim-
lerine kars1 tarafl bilgi saglayan bir kurum olarak goren bireyle-
rin bakis acisidir (Barnidge ve Rojas, 2014). Pew Arastirma Mer-
kezinin 2017'de yaptig1 arastirmaya gore, Demokratlarin ytizde
53'ti haber medyasinin bir taraf i¢in olumlu haber sagladigini be-
lirtirken, Cumbhuriyetgilerin ytizde 87'si ulusal medyanin diger
taraf icin olumlu haber trettigini tespit etmistir (Mitchell ve
Barthel, 2017). ABD'de iki tarafin da medyanin giincel siyasi ve
toplumsal konularda tarafli haberler yaydig: diisiincesine sahip

oldugu ortaya ortaya ¢ikarilmistir (Barnidge ve Rojas, 2014).
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Haber kuruluslar1 ve gazeteciler, cumhurbaskanligi 6n segim-
lerinde baskan adaylar1 hakkinda haberler hazirlayarak 6nemli
bir rol oynamaktadir (Patterson, 2016). Gazetecilerin farkli ve
sansasyonel durumlara odaklanarak toplumun dikkatini gekmek
icin haber olusturma egiliminde olduklar1 savunulmaktadir (Pat-
terson, 2016). Internetin ortaya ¢ikmastyla birlikte, bireylerin ulu-
sal medya tasvirlerini ortadan kaldirarak harekete gecme sansi
bulduklar1 i¢in medyaya olan bagimliliklarimin azaldigina ina-
nilmaktadir (Hwang vd., 2006). Internet, bireyler icin tarafsiz ha-
ber saglayan uluslararasi haber kuruluslar1 ve benzer ideolojilere
sahip kisilerle siyasi konular: tartisabilecekleri bir arena gibi ce-
sitli kaynaklar sunmaktadir (Hwang vd., 2006). Bireylerin, karsit
sitenin lehine olan haberleri takip etmek disinda, ideolojik gortis-
leri ve siyasi yonelimleriyle paralel olan bilgileri almay1 sectikleri
bilinmektedir (Stroud, 2017).

ABD bagkani, ABD ve uluslararas: siyaseti kapsayan siyasi
sistemin en gticlii siyasi figiirlerinden biri olarak bilinmektedir
(Scacco, vd., 2018). Donald Trump, mesajlar tasarlama, verileri
kontrol etme, tesvik edici konusmalar ve aciklamalar yapma ve
manipiilatif gercekler gibi baskanlik kampanyalar1 igin ttim tak-
tikleri kullanmis bir profesyonel olarak orneklendirilmistir
(Wells, vd., 2016). Donald Trump'm okul oncesi se¢im dénemi
boyunca medyanin ilgisini cekmeyi ve ulusal medyada daha faz-
la medyada yer almay1 basardig: iddia edilmektedir (Wells vd.,
2016). Trump, organize etkinlikler, plansiz bireylerle etkilesim
gibi kampanya taktikleri ve sosyal medyanin daha goriiniir olma
cabalar1 sayesinde ulusal medyada yer edinmeyi bagsarmistir
(Wells vd., 2016). Donald Trump'mn hibrit veri kampanyasinn,

bagkanlik 6ncesi ve birincil baskanlik se¢imleri sirasinda ulusal
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haber kapsamu tizerindeki énemini onayladig1 diistiniilmektedir
(Wells vd., 2016).

Twitter, siyasetcilerin destekgileri ile etkilesimde bulunmalar1
icin 6nemli bir arag haline geldi ve bir konuya yonelik pozisyon
almak, secmenlerine bilgi sunmak gibi gesitli nedenlerle Twitter'l
kullanmaya basladilar (Hemphill, vd., 2013). Hemphill (2013) ¢a-
lismasinda Amerikan Baskan Baskan adaylarinin Twitter'r med-
yada yer alan haberlerle ilgili bilgi saglamak, medya goriiniimle-
ri ve radyo programlarindaki konusmalar1 hakkinda konusmak
ve tweet'lerle suclayici dil ile rakiplerini hedef alan pozlar ver-
mek gibi nedenlerle kullandiklarin ortaya koymustur (Hemphill,
2013). Politikacilar da Donald Trump gibi sosyal medya hesaplari
tizerinden olumsuz bir dil kullanarak haber medyasmi hedef
alabilmektedirler (Stelter, 2013). Donald Trump'in gazetecilerle
daha az konusarak ve basin toplantilarinda soru sorma imkanla-
rim1 kisitlayarak onlara kars: farkli davramslar sergiledigi de go-
riilmektedir (Stelter, 2013).

Cumhurbaskanlig1 secimlerinde ulusal medya, sandik basari-
si1 etkilemesi, isimlerin taninmasi ve adaylara dikkat ¢ekilmesi
agisindan o6nemli bir rol oynamaktadir (Karpf, 2016). Ulusal
medyanin haber sirketlerinin reytinglerini olumlu yonde etkile-
yebilecek haberler yaratma egiliminde oldugu belirtilmekte, bu
nedenle Donald Trump, haber kuruluslarinin toplumdan daha
fazla ilgi ¢ekmesi igin bir firsat olarak gosterilmektedir (Karpf,
2016). Donald Trump'in yaptig1 haberlerle ulusal medyay1 domi-
ne ettigi ve ekranlarda Cumhuriyetci aday Ted Cruz'dan alt1 kat
daha fazla gosterildigi aktarilmistir (Karpf, 2016). Donald Trump
ve Hilary 6rneginde oldugu gibi, se¢im zamanlarinda medyanin

kapsami politikacilar igin oldukga degerlidir.
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Patterson (2016) Donald Trump'in 2016 secimleri 6ncesinde
medyada Hillary Clinton'a kiyasla daha olumlu temsil edildigini
ve bunun milyon dolarlik reklam harcamasma esit oldugunu
soylemektedir. Medyanin bir aday1 olumlu sekilde 6n plana ¢1-
karmasi ve TV ekranlarinda olumlu bir sekilde tanitmasinin eko-
nomik olarak olciilemeyecek derecede karsilig1 oldugunu bizlere

gostermektedir.

Internetin ortaya gikisi, politikacilar, gazeteciler ve toplum gi-
bi siyasetle ilgilenen cesitli gruplar icin bazi firsatlar getirdi. flk
olarak, Internet potansiyel siyasi kaynaklar1 artirdi ve giindem
olusturma, gazeteciler ve politikacilarin yam sira diger aktorler-
den de etkilenmeye baslad: (Gurevitch, vd., 2009). Yeni medya,
biytik haber sirketlerinin hakim oldugu bir tekel degil; bu ne-
denle, Internet kullanicilar1 bu sistemde gonderici ve mesaj alict
olabilir (Gurevitch vd., 2009). Bireyler medya teknolojilerine da-
ha ucuza ulasma, bilgi edinme kapasitelerini artirma, sosyal
medyada toplu olarak giindem olusturma ve giiclii hesaplar
olusturma sansina sahip olmustur (Gurevitch vd., 2009).

Siyasi aktorler, geleneksel medyada oldugu gibi Facebook ve
Twitter hesaplar araciligiyla haberler hakkinda kisisel olarak yo-
rum yapma ve siyasi giindemlerini yonlendirme sans1 buldular
(Enli ve Skogerbo, 2013). Yeni medya uygulamalari, politikacila-
ra, ulusal medyanin kamuoyuna bakisini belirleyen haberler tize-
rinde diizeltmeler ve yorumlar yapma firsat1 sunmaktadir (Enli
ve Skogerbo, 2013). Politikacilarin hesaplarini kisisellestirmeleri-
nin ve ulusal medyanin haberlerini kendi bakis acilariyla dii-
zeltmelerinin isaretidir (Enli ve Skogerbo, 2013). Politikacilar, he-
saplarindaki kisisel agiklamalariyla ulusal medyay1 da elestirebi-

lir. Donald Trump'in kendi tweet'iyle New York Times ve Ama-
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zon Washington Post'u hedef almasi gibi siyasetcilerin ulusal
medyay1 olumsuz haber yaptiklari icin elestiren cok sayida tweet
paylastig1 bilinmektedir (Beavers, 2017). Haberleri veya ulusal
medyay1 elestirmenin nedeni genellikle siyasetgilerin medyadaki

olumsuz haberleriyle ilgili olmaktadir.

Donald Trump, siyasi kampanyalar1 ve bagskanlik donemleri
icin sosyal medyay: icsellestirerek sosyal medya profesyoneli
olmustur (Wells ve digerleri, 2016). Trump, medya haberleri ve
tweet'leri araciligiyla medya profesyonellerinin dikkatini gekme-
yi ve sosyal medya diinyasinda daha fazla tiklama elde etmek
icin daha popiiler hale gelmeyi basardi (Wells vd., 2016). Donald
Trump'in haberlerdeki 6ncii rolii, yaptig1 basin toplantilari, sos-
yal medya etkinligi, gazetecilerle planl réportajlar gibi cabalariy-
la aciklanmaktadir (Wells vd., 2016). Donald Trump'in tweetleme
ve retweetleme yoluyla sosyal medya hesaplarindaki kapasitesi,
ulusal medyanin dikkatini cekmekte ve hibrit medya kampanya-
cligr olarak dijital medya ile ulusal medyammn giictinii karistira-
rak ulusal medyanin giictinti ortaya koymaktadir (Wells vd.,
2016).

Siyasetciler tarafindan sorunlu olarak tanimlanan haberlerin
diizeltilmesi amaciyla siyasetgilerin resmi aciklamalarmin Twit-
ter tizerinden yayildigr goriilmektedir (Ekman ve Widholm,
2015). Twitter, medya yapimcilar1 gibi bilgileri yaymak icin kisi-
sel hesaplarimi kullanmak ve Twitter diinyasina kendi giindem-
lerini yaymak gibi politikacilar igin iki ana firsat sunmaktadir
(Ekman ve Widholm, 2015). Gazeteciler Twitter'da da siyasetcile-
ri dogrudan isimlerinden alinti yaparak hedef almakta ve siya-
setciler, daha genis gevrimigi kullanicilar1 igeren gevrimigi plat-

formda gazetecilere yanit vermektedirler (Ekman ve Widholm,



194 Sait Serif TURHAN

2015). Hem gazeteciler hem de politikacilar birbirine bagimli hale
gelmekte ve bu durum g¢evrimigi kullanicilarin dikkatini cekmek-
tedir (Ekman ve Widholm, 2015).

Twitter, ulusal medya ile stnirlanmak istemeyen politikacilar
icin bir kanal olarak kabul edilmektedir (Aharony, 2012). Siyaset-
ciler, bir mevzu hakkindaki kisisel giindemlerine uygun goriisle-
rini, mefhumsal medyamn sansiir uygulamasim diisiinmeden
dogrudan yansitabilmektedirler (Ahorony, 2012). Siyasetgilerin
Twitter'r cesitli konularda tweet yazarak kisisel acitklamalarii
yapmak i¢in kullandiklar1 ve bu igerikleri "hakkinda bilgi" ve
"hakkinda agiklama" olarak kategorize ettigi tespit edildi. Beyaz
Saray'm Donald Trump'in tweet'lerinin resmi aciklamalar oldu-
gunu dogruladig bildirildi (Landers, 2016).

Twitter gibi mikroblog servislerinin siyasetciler, gazeteciler ve
halk tarafindan artan kullanimi, bu alamn siyasi konularin tartisil-
dig1 onemli bir yere dontistiirmiis ve siyaset ile Twitter kullanimi
arasindaki iliski akademisyenlerin dikkatini cekmistir (Ausser-
hofer ve Maireder, 2013). internet ortanminda siyasetcilerin gaze-
teciler ve ulusal medya ile iliskileri, siyasetcilerin kisisel hesapla-
ria yazdiklar1 tweet ve mesajlar nedeniyle tartisilan bir konu-
dur. Donald Trump, su anda 40 bin tizerinde attig1 tweet ile yak-
lasik 58 milyon takipgisi olan ve kisisel hesabinda gtincel konula-
11 tartisan aktif bir Twitter kullanicis1 olarak bilinmektedir (An-
derson, 2017). Donald Trump'in yonetimini elestiren haberler
yaptiklari i¢in haber kuruluslarinin ve gazetecilerin hedef alindi-
g1 dustintilmektedir (Anderson, 2017). Donald Trump'in Beyaz
Saray'daki bagkanligmin ilk yedi ayimnda 1.2712 kez tweet attig
ve ulusal medyay1 elestiren 176 tweet yazdig tespit edilmistir

(Anderson, 2017). Elestirel tweetlerin ortak sdzciikleri “fake news
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(sahte haber)” tabirini icerir ve New York Times, NBS, Washing-
ton Post gibi bazi1 haber kuruluslar1 fake news tabiri ile anilir
(Anderson, 2017). Bu durum haber kuruluslarinin ve haberleri-
nin sosyal medyada dogrudan bir siyasetci tarafindan elestirile-
bildigi ve hedef almabildigi gercekligini gdstermektedir.

Sonug Yerine

Donald Trump’un Medyayla llgili Tweet'lerinin Igerik Analizi

ABD Bagkani Trump baskanlik siiresi boyunca Donald J.
Trump (@realDonaldTrump), Baskan Trump (@POTUS), Beyaz
Saray (@WhiteHouse) hesaplarini kullanmistir. Trump Baglantili
Twitter Hesaplarimun (TBTH) olarak tamimladigimiz bu hesap-
larda yapilan incelemede medya personelinin adinin kullanila-
rak, TV kanallarindan igerikler ileti halinde paylasilarak ve haber
kuruluslarinin web sitelerinden haberler paylasilarak medyaya
atifta bulunulmaktadir. Calismada TBTH incelendiginde 1 Tem-
muz 2018 ile 31 Aralik 2018 arasindaki alt1 ay boyunca 5079 twee-
tin 902'sinin bu paralelde medyayla ilgili oldugu testip edilmek-
tedir. Bu rakam alt1 ay boyunca Trump’in {i¢ resmi hesabindan
atilan 5079 tweetin yiizde 17,8 oraminda medya ile iliskili oldu-
gunu gozler oniine sermektetir. Ayrica belirlenen alt1 aylik stirec-
te Donald ]J. Trump (@realDonaldTrump) kisisel hesabindaki
tweetlerle ulusal medyaya 448 kez atifta bulunuldugu ortaya ¢1-

karilmaktadir.

Hemphill'in (2013) arastirmasi, bagkan adaylarinin veya poli-
tikacilarin Twitter't medya ile olan iliskileri hakkinda bilgi verme,
medyada yer almalar1 ve medya kuruluslar1 hakkinda konusma-
lar yapma gibi nedenlerle kullandiklarimi gostermistir. Twitter,
politikacilar tarafindan destekgileri ile etkilesim kurmalarina ve

giincel bir konu hakkinda bilgi vermelerine olanak saglayan bir
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arag olarak kullamilmaktadir (Hemphill, 2013). TBTH'lerin gorsel-
ler, web sitesi baglantilar1 ve videolar gibi medya ile ilgili bazi
baglantilar1 kullandigt ¢alismamizda gozlemlenmistir. Medya
flintili Tweetler (MIT)'lerin neredeyse ytizde 52'si medyaya atifta
bulunan baglantilar1 kullanarak medya ile iliskili bir konumda
oldugunu gostermistir. Medyadan en yaygin olarak soz edilme
bicimi, TBTH'lerin politikalar1 ve giinliik gtindemleriyle ilgili vi-
deolarin paylasilmast ile alakahidir. Trump’in Twitter1 dis politi-
kadan ekonomiye kadar degisen politika ve diistincelerini des-
tekleyen bir arac olarak kullandig: asikardir.

Twitter'm politikacilara medya kuruluslar: gibi bilgileri he-
saplar1 araciligryla yayma ve kendi giindemlerini halka yayma
firsat1 sundugu bilinmektedir (Ekman ve Widholm, 2015). Politi-
kacilar ayrica kisisel hesaplarinda ulusal medyanmn haber kap-
sami hakkinda diizeltmeler ve yorumlar yapmaktadir (Enli ve
Skogerbo, 2013). Calisma, TBTH'lerin giindemleri, politikalar1 ve
bir konuya y6nelik konumlar1 hakkinda bilgi yaymak igin stk sik
medyaya basvurdugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Calismamn
onemli noktalarindan birisi Trump’in ilgili hesaplar ile ulusal
medyaya bolca atif yapmasi ve politikalart daha gortintir kilmak
icin kullanmasidir. Genel olarak sonug, TBTH'lere ait tiim tweet-
lerin neredeyse yiizde 18'inin alt1 aylik siire boyunca medyaya
atifta bulundugu tespitidir. Sonuclar, TBTH'lerin medya kurulus-
larmin video ve haber gibi giktilarim kullanarak ve medya cal-
sanlarmin agiklamalarini ve goriislerini, eger medya kuruluslari-
nin politikalariyla ilgiliyse, goriintii ve tweetlerle paylasarak, bil-
gi yaymak ve bir konu hakkindaki konumlarini sergilemek icin

cesitli yollar uyguladigim gostermistir.
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Medyada yer alan haberler nedeniyle politikacilarin medya
kuruluslarini ve medya personelini elestirme amagh tweetler
paylasabilecekleri bildirilmektedir (Beavers, 2017). Donald
Trump'in kendi tweetleriyle New York Times ve Amazon Was-
hington Post gibi baz1 medya kuruluslarimn elestirdigi ve hedef
gosterdigi tespit edilmistir (Beavers, 2017). Bu ¢alismada, Donald
J. Trump'n kisisel anlaiminda CNN ve New York Times'a kars1
olumsuz bir iislup ve olumsuz duygular kullandig1, bir taraftan
da igeriklerinde kullandig: dilinde ise Fox News ve benzeri yan-
das medya kuruluslarina yonelik olumlu duygular icerdigini
gostermistir.

TBTH'lerde mevcut tweetleri inceleyebilmek ve TBTH'lerin
ve Cumbhuriyetci Parti'nin kilttirel arka planmmi algilayabilmek
icin gerceveleme teorisi uygulanmistir. Cerceveleme teorisi sosyal
medyada olusturulan mesajlarmn sinirlarmi belirleyebilmek ve ta-
rihsel arka planimi inceleme gerekliligini kavrama noktasinda
tercih edilmektedir. Sosyal medya caginda cerceveleme, politika-
cilarin beyanlarimt yapilandirmak ve bireylerin bakis acilarmi
kontrol etmek ve toplum ve medya tarafindan tartisilan bazi be-
lirli konular1 yonetmek igin kullandiklar: politik bir strateji olarak
tamimlanmaktadir (Johnson, vd., 2017). Cerceveleme, belirli bir
sorunu tesvik etme, belirli konularda ahlaki yargida bulunma ve
metinde gercekligi daha belirgin hale getirme stirecini icerebilir
(Entman, 1993). Politikacilarm, insanlarin bakis agilarm ve di-
stincelerini etkilemek igin sectikleri kelimelerle metinler olustura-
rak dili verimli kullanmay1 tercih ettikleri diistintilmektedir
(Entman, 2007). LIWC vyazihimi ile yapilan igerik analizi,
Trump’mn medyaya kars: tislubu ve duygular: acisindan kisisel,

resmi ve kurumsal anlatimlarina ait dilin baz1 6zelliklerini bulma
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firsat1 sunuyor. Karsilastirma, Donald J. Trump'in kisisel hesabi-
nin medyayla ilgili tweetlerinde daha olumsuz bir ton ve olum-

suz duygular kullanmay1 tercih ettigini gosteriyor.

LIWC'deki simiflandirmalar, Trump’in medyaya yonelik twe-
etlerindeki olumlu ve olumsuz duygularinin tislup diizeyini ve
ylizdesini bulmamuzi saglamaktadir. Cerceveleme teorisi,
tweet'leri ve baglamlarimin anlamimi yorumlamay1 miimkiin kil-
mustir. Bu calismadaki cerceveleme teorisi, tweetlerin nasil ¢erce-
velendigine ve medya boltimlerinin TBTH'ler tarafindan cerceve-
lenmis baglamlarla nasil temsil edildigine odaklanmistir. Bulgu-
lar, olumsuz dilleri yansitan tweetlerin belirli olumsuz kelimeleri
baglamda daha belirgin hale getirdigini gostermistir. LIWC tara-
findan Donald Trump'in kisisel hesabimin olumsuz tslup ve
duygu kullandig1 medya kuruluslarina atifta bulunan tweetler
incelendiginde, metinde aleyhte bazi olumsuz s6zlerin daha be-
lirgin hale geldigi tespit edilmistir. Trump’in medyaya atifta bu-
lunan tweetlerinde 6zellikle “sahte”, “diisman”, “yanlis” ve “ya-

lan” gibi baz1 olumsuz kelimeler kullandig1 belirlenmistir.

ABD'de ulusal medyanin Amerikan toplumu ve ABD bagkan
tarafindan ulusal medyamn haberlerinin tarafli ve kendi bakis
acisma aykir1 olduguna inandiklari igin elestirildigi gortilmekte-
dir (Mitchell ve Barthel, 2017; Hwang vd., 2006). Politikacilarin
twitter hesaplarmi ulusal medyaya kargi nasil kullandiklarin
acikliga kavusturmak icin yapilan bu ¢alisma, TBTHlerin segilen
zaman diliminde ne tiir bir dil kullandigim ortaya g¢ikarmustir.
Genel olarak arastirma, Donald ]J. Trump'in kisisel hesabimn
medyaya yonelik kendi tweetlerinde diger iki hesaba gore daha
olumsuz bir ton yansittigini ortaya gikarmaktadir. Olumlu duy-

gular1 iceren tweetler agirlikla yandas medya kuruluslarina ve
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Donald J. Trump ve Cumhuriyetci Parti'ye adanmis medya per-
soneline atifta bulunur. POTUS ve Beyaz Saray hesabina gelince,
medyaya kars1 olumlu tislup ve duygu kullanma egilimi genel

olarak Donald J. Trump'in hesabindan daha ytiksektir.
Beyaz Saray'in da medyaya yonelik dilinde daha olumlu bir

ton yansitig1 gozlemlenmistir. Donald J. Trump'in kisisel hesa-
binin medyayi elestirmek ve ulusal medyanin olumsuz haberle-
rine yonelik agiklamalar yapmak igin daha aktif kullanildig goz-
lemlenmistir. Metinde yer alan duygulara gelince,
@realDonaldTrump hesabinin, resmi ve sezgisel hesabina kiyasla
tweetlerinde olumsuz duygular1 daha fazla barindirdigy tespit
edilmistir. TBTH'ler, tweetlerle benzer olumlu duygular1 yansit-
maktadir. Genel olarak Trump’in kisisel ve profesyonel anlatim-
lar1 arasinda dilin tonlar1 ve yansittig1 duygular1 acisindan med-
yaya kars1 Twitter hesaplar1 arasinda dnemli farkhiliklar oldugu-
nu gostermektedir. Siyasal iletisim araci olarak kullanilan
TBTH'ler yiizde 17,8 oraninda medyaya atif yaparak hem medya
ile iliskilerde yogun bir iletisim tercih ettigini bizlere sunarken
hem de kisisel ve profesyonel Twitter hesaplarinin bu iliski me-
todunda farkli dil tonlamalar1 kullanabildigini bizlere gostermis-

tir.
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Siyasal Tletisimde Instagram Kullanimi
Enes BALOGLU"

Girig

Guinimtizde Twitter, Instagram, YouTube vb. sosyal medya
aglar: siyasi aktorler tarafindan rutin olarak kullanmilmaktadir.
Sosyal medya aglari, siyasi aktorlerin vatandaslar ile iletisime
gecebildigi onemli mecralardan bir tanesidir. Ayni zamanda
sosyal medya aglari, bireylerin de siyasi aktorler ile iletisime
gectigi ve etkilesim sagladig1 aglardir. Bu anlamda hem siyasi
aktorler hem de vatandaslar dijitallesmeye uyum saglamakta-
dir.

Sosyal medya aglarinin zaman ve mekan tanimaksizin anlik
paylasim olanag siyasi aktorler tarafindan toplumsal konulara
iliskin agiklama yaptiklar: ¢ncelikli alanlardan bir tanesi haline
gelmesinde etkili olmustur. Bir diger onemli etken de sosyal
medya aglarimin her gecen giin artan kullanic1 sayisidir. Bu du-
rum sosyal medya aglarinin siyasal iletisim agisindan énemini
arttirmis ve siyasi aktorlerin de sosyal medya hesaplarini daha
aktif kullanmalarina yol agmustir.

Siyasi aktorlerin sosyal medya paylasim aglarinda yaptiklari

paylasimlara gelen geri bildirimler de politikacilara siyasi ¢a-
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lismalarina iliskin bir fikir sunmaktadir. Bu anlamda sosyal
medya aglari, secim kampanyalar1 sirasinda adaylar icin her
yerde bulunan iletisim kanallar1 haline gelmektedir. Facebook
ve Twitter gibi platformlar, adaylarin dogrudan seg¢menlere
ulasmasini, destekgileri harekete gegirmesini ve kamu giinde-
mini etkilemesini saglamaktadir. Siyasal iletisimdeki bu temel
degisiklikler bu nedenle secim adaylarina genis bir yelpazede
stratejik secenekler sunmaktadir (Stier, Bleier, Lietz ve Strohma-
ier, 2018: 50). Bu anlamda Facebook, Twitter, Instagram ve Yo-
uTube gibi sosyal medya aglar1 sayesinde siyasi aktorler kam-
panyalarini ve mesajlarini aracisiz bir sekilde dogrudan vatan-
dasglara iletebilmektedir.

Siyasal iletisim, demokrasinin en 6nemli parcasidir, demok-
ratik soylemin yayilmasi icin kritik bir arenadir (Perloff, 2018:
8). Bu anlamda siyasal iletisimde sosyal medya aglar1 bir feno-
men haline gelmistir. Ozellikle siyasi aktérlerin konvansiyonel
gazetecilikten ziyade Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
aglarini tercih ederek potansiyel se¢menlere ulasmak icin kul-
landiklar1 dikkat cekmektedir.

Bu calismada icerik analizi yontemi ile Mecliste en fazla mil-
letvekili sayisina sahip olan Adalet ve Kalkinma Partisi ve
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) liderlerinin Instagram hesaplar:
ile Ttirkiye'nin niifus bakimindan en biiyiik 3 sehrinin biiytik-
sehir belediye baskanlarinin Instagram hesaplar1 analiz edil-
mektedir. Cumhurbaskan: Recep Tayyip Erdogan, CHP Lideri
Kemal Kiligdaroglu, Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani Ek-
rem Imamoglu, Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagskani Mansur
Yavas ve Izmir Biiytiksehir Belediye Baskami Tung Soyer’in
2022 yilin aralik ay1 paylasimlar: ele alinmaktadir. Bu payla-
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simlar arasindan ise spora dair yapilan paylasimlara gelen yo-
rumlarin konu ile baglantisinin ortaya ¢ikarilmas: amaclanmak-
tadir. Bu dogrultuda gelen yorumlar konu ile baglantili ve bag-
lantisiz olmak {tizere iki temel gerceve tizerinden degerlendiril-
mektedir.

Anlam ve Kavram Olarak Siyasal iletigim

Siyaset kadar eski olan siyasal iletisim, insanlarin sehir yasa-
mimin Orgiitlenmesi konusunda fikir alisverisinde bulunmaya
baslamasindan bu yana var olmustur (Wolton, 1990: 9). Siyasal
iletisim diger tim iletisim bicimlerinde oldugu gibi hem sozlii
hem de sozlii olmayan anlamlandirma araclarini igermektedir
(Savigny, 2002: 1). Siyasal iletisim, liderlerin insanlar1 bagka ttirlii
diistinemeyecekleri ve hareket etmeyecekleri (ve etkilesim kura-
mayacaklarr) sekillerde diistinmeye ve hareket etmeye yonlen-
dirmek icin dili kullanma pratigidir (Ball, 2011: 42). Siyasal ileti-
sim, liderler, medya, yurttaslar ve yurttas gruplar: tarafindan
kullanilan dil ve simgelerin bireyler ve toplum tizerinde oldugu
kadar bir ulusun, devletin veya toplulugun kamu politikasina
iliskin sonuglar1 tizerinde de ¢ok sayida etki uyguladigi karma-
sik, iletisimsel bir etkinlik olarak tanimlanir (Perloff, 2018: 12).

Siyasal iletisimde 6zellikle se¢im donemlerinde kampanyalar
ile secmenlerin kanaatlerini degistirmek ve bu durumun stirdii-
riilebilir olmas1 amaglanmaktadir (Demir, 2018: 80). Bunun igin
de siyasi aktorler icin retorik belirleyici bir unsurdur. Retorik ve-
ya hitabet -ikna edici konusma- ile siyaset arasinda uzun stiredir
devam eden bir baglanti vardir, ¢tinkii Platon ve 6grencisi Aris-
toteles teorik bir sekilde taniyan ve tizerinde diisiinen ilk kisiler
arasmndadir (Ball, 2011: 42). Jamieson ve Waldman (2003: 29-30)

ise retorik ve hitabet agisindan Ronald Reagan ve Bill Clinton gi-
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bi adaylarin televizyon ortami araciligiyla bireylerle baglanti
kurma yeteneginin ¢ok degerli oldugunu vurgulamaktadir. Ciin-
kit on dokuzuncu ytiizyihn biiyiik retoriginin aksine bu siyasal
iletisim bigiminin “samimiyet” ve “6zgiinliikk” talep ettigini be-
lirtmektedir.

Giintimiizde sosyal medya aglar1 tizerinden gerceklesen siya-
sal iletisimde ise mesajlar, bireysel 6n yargilara, kurumsal hedef-
lere, grup degerlerine ve politik hedeflere bagh olarak ayni anda
gonderilir, yorumlanir, tweetlenir, retweetlenir, anlasilir, yanhs
anlasilir, igsellestirilir ve farkl sekilde aliir (Perloff, 2018: 14).
Ancak bu mesajlarin ikna etmeye yonelik mi yoksa manipiilas-
yon amactyla m1 oldugu noktasinda bir ayrim vardir. ikna de-
mokrasi teorisi tarafindan kabul edilebilir kosullar altinda fikir
degistirmek olarak tanimlanmaktadir. Aksine manipiilasyon ise
ahlaki acidan sakincali olan bir ikna varyasyonudur. Manipiilas-
yonda ahlaki agidan sakincali olan sey tam olarak rasyonel mii-
zakere normlarinin ihlal edilmesidir. Manipiilasyonda davranist
etkilemek amacryla kasith olarak yaratilmus ciddi sekilde carpi-
tilmus iletiler yer almaktadir (Fishkin, 2011: 34).

Yurttaslarin politikaya ve politik kararlarm alimasi siirecine
katilmalari ise genel olarak kitle iletisim araclar1 ya da diger ileti-
sim araclar1 vasitasiyla olmaktadir. Bu noktada kitle iletisim arac-
lar1 yurttaglarin goriis ve fikirlerine yer vererek bireyleri siyasal
iletisim siirecine dahil etmektedir. “Yeni iletisim ve haberlesme
teknolojileri sayesinde geleneksel demokratik sistem yerini mo-
dern demokratik sisteme birakmaya baslamistir.” Yeni iletisim
teknolojilerin bir neticesi olan modern demokrasi ise eskisinden
daha karmasik bir siirece isaret etmektedir. Ciinkii internet ve

diger iletisim teknolojileri vatandaslarin politikaya katilimini ar-
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tirmis ancak demokrasinin de anlasilmasi zor bir yapiya biirtin-
mesine neden olmustur. Siyasal iletisim ¢alismalarinda iletisim
teknolojilerinin gelismesi yurttaslarin hangi siyasi partiye ya da
siyasi adaya oy vereceklerini tespit etme noktasinda 6n plana
cikmaktadir. Internetin yayginlik kazanmasi vatandaslarin segim
zamanlarinin disinda da siyasi tartismalara katilimini kolaylas-
tirmistir (Karagor, 2009: 130). Guintimiizde ise sosyal medya agla-
rinin yayginlik kazanmasi ve siyasi aktorlerin sosyal medya agla-
rimn1 aktif olarak kullanmalar: sonucunda siyasi tartismalar genel
olarak Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya aglar
tzerinden yapilmaktadir. Bu anlamda Tumasjan, Sprenger,
Sandner ve Welpe'nin (2010: 178) yaptig1 calismada da ozellikle
Twitter'in siyasi miizakere aract olarak kullamildig1 tespit edil-
mistir. Grant ve Moon (2010: 599) tarafindan yapilan ¢alismada
gostermektedir ki Twitter, Avustralya'da fikirlerin, konularin ve
politikalarin ilk kez duyuruldugu, tartisildig ve cercevelendiril-
digi siyasi arena haline gelmektedir. Bu anlamda genel anlamda
sosyal medya aglarinin 6zel anlamda ise Twitter'in siyasi bir are-
naya dontistiigunii ifade etmek mumkundiir.

Siyasal iletisim ve Sosyal Medya

Sosyal medya, “kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren, Web 2.0'1n ideo-
lojik ve teknolojik temelleri tizerine insa edilen bir grup internet
tabanli uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haen-
lein, 2010: 61). Sosyal medyada iletisimin artan énemi 6zel ola-
rak ornegin politikacilar gibi siyasi aktorler tarafindan baslati-
lan ve yonetilen geleneksel kamusal iletisimde temel bir degi-
siklik anlamina gelmektedir (Anstead ve Chadwick, 2008: 61-
62).
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Son yillarda sosyal medyanin toplumdaki kamusal soylem
ve iletisim tizerinde etkili oldugu soylenmektedir. Bilhassa sos-
yal medya giderek daha fazla siyasi baglamda kullanilmakta-
dir. Daha yakin zamanlarda, mikroblog servislerinin (6rnegin
Twitter) ve sosyal ag sitelerinin (6rnegin Facebook) siyasi kati-
Iimi1 artirma potansiyeline sahip olduguna inanilmaktadir.
Twitter, kullanicilarin yalmizca genel olarak bilgileri degil, aym
zamanda aglar1 araciligiyla siyasi gortisleri de kamuya yayma-
lar1 igin ideal bir platform olsa da siyasi kurumlar da (6rnegin,
politikacilar, siyasi partiler, siyasi vakiflar vb.) vatandaslarla
dogrudan diyaloga girmek ve daha fazla siyasi tartismay tes-
vik etmek amaciyla Facebook sayfalarin1 veya gruplarmi kul-
lanmaya bagladiklar1 goriilmektedir (Stieglitz ve Dang-Xuan,
2013: 1277). Bu anlamda Twitter vb. sosyal medya aglari, siyasi
aktorler icin se¢im kampanyalari ytirtitebilecekleri bir siyasi
araca dontismektedir (McGregor, Mourdo ve Molyneux, 2017:
156).

Sosyal medya aglarinin yayginlasmasiyla birlikte insanlarin
benzer ilgi alanlarina sahip birey gruplarmi bulma, organize
etme ve koordine etme siireci, mevcut bilgi ve haber kaynakla-
rinin sayist ve niteligi ve cesitli konularda fikir isteme ve pay-
lasma yetenegi, yiikselisle birlikte dramatik bir degisim gecir-
mistir (Agrawal, Budak ve El Abbadi, 2011: 1512). Bu anlamda
diinyanin dort bir yanindaki modern demokrasilerdeki politi-
kacilar, se¢gmenlerini mesgul etmek, vatandaslarla dogrudan
diyaloglara girmek ve canli siyasi tartismalara olanak saglamak
icin sosyal medyay1 hevesle benimsemistir (Hong ve Nadler,
2011: 182). Ayn1 zamanda sosyal medya aglar1 siyasi aktorleri

daha fazla gortintir kilmistir. Bu anlamda vatandaslar sosyal
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medya aglar1 sayesinde siyasi aktorleri daha yakindan takip
edebilme ve inceleme firsatina kavusmustur. Bu durum siyasi
aktorler risk de olusturmaktadir. Ciinkii siyasi aktorlerin de-
mecleri carpitilarak yayilabilmekte ve farkli gorseller ile eklem-
lenerek paylasilabilmektedir. Bu nedenle siyasi aktorler sosyal
medya aglarindaki goriintirliiklerini kontrol etmeye calissalar
da tamamen kontrol altinda tutmalar1 miimkiin degildir
(Thompson, 2005: 42).

Siyasi Aktorlerin Sosyal Medya Kullanimi

Siyasi aktorlerin siyasal iletisim icin sosyal medya kullani-
mina bakildiginda ise 2008 yilinda yapilan ABD Baskanlik se-
¢imleri 6n plana ¢ikmaktadir. 2008 ABD Baskanlik se¢im kam-
panyalarinda Barack Obama’nin se¢im kampanyasinda sosyal
medyay1 basarili bir sekilde kullanabilmesinin sonucu olarak
sosyal ag siteleri, mikroblog hizmetleri veya web giinliikleri gi-
bi sosyal medya platformlar1 da siyasi aktorler tarafindan seg-
menlere bilgi yaymak ve onlarla iletisim kurmak ve tartismak
icin basarili bir sekilde kullanilabilir oldugunu kanitlamistir
(Wattal, Schuff, Mandviwalla ve Williams, 2010; Stieglitz,
Brockmann ve Dang-Xuan, 2012; McNair, 2011: xviii). Bu se¢im
donemi bagkanlik kampanyasi, Web 2.0'1n siyasi iletisim ve ik-
na icin dnemli bir ara¢ haline geldigini gostermistir (Towner ve
Dulio, 2011; Hoffner ve Rehkoff, 2011).

Golbeck, Grimes ve Rogers (2010: 1612), ABD Kongresi'ne
odaklandiklar1 ve kongre iiyelerinden gelen 6 binden fazla
tweet'in icerigini analiz ettikleri ¢alismalarinda ise kongre tiye-
lerinin, Twitter'1 6ncelikle bilgi paylasmak, 6zellikle de kendile-
riyle ilgili haber makalelerine ve blog gonderilerine baglantilar
ve giinluk faaliyetlerini bildirmek igin kullandiklarini tespit et-
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mektedir. Bu anlamda Twitter'r1 daha ¢ok kendi tamitimlar: i¢in
bir arag olarak gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ammann (2010) tarafindan yapilan bagka bir galisma, 2010
ara secim doneminde ABD Senatosu adaylarmin Twitter kulla-
mimina ve tweetlerinin igerigine odaklanmaktadir. Sonuglar,
adaylarin Twitter'r siyasi kampanyalarinin bir parcasi olarak
kullandiklarini gostermektedir. Bununla birlikte, kullanim mik-
tar1, bir adayimn sahip oldugu kaynaklarin diizeyine, eyalet bii-
yiikltigtine ve kongre yarisinin rekabet giictine gore 6nemli 6l-
clide degismektedir. Calismada ayrica, tweet'lerin igerigi biiyiik
olctide aday tipiyle ve baz1 durumlarda adaym siyasi baglanti-
styla ilgili oldugu ortaya cikmaktadir.

Williams ve Gulati’'nin (2009; 2012), ABD kongre adaylarinin
se¢im kampanyalar1 sirasinda Facebook'u ne 6lciide kullandik-
lari1 arastirdiklar: ¢calismalarinda Facebook destekgilerinin sa-
yistnin se¢im basarisinin gecerli bir gostergesi olarak kabul edi-
lebilecegini tespit etmislerdir. Benzer bir sonuca Straus,
Galssman, Shogan ve Smelcer’in (2013) de Twitter tizerinden
analiz yaparak ulastiklar1 goriilmektedir. Bronstein (2013) ise
2012 ABD Baskanlik segimine iliskin iki cumhurbaskani adayi-
nin Facebook sayfalarini icerik analizi yontemi ile niteliksel ve
niceliksel olarak analiz ettigi calismasinda adaylarin kampanya-
larinda tartismali olmayan konulara iliskin bilgi yayimladiklar:
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum da siyasi aktorlerin sayfalarinda
goriintiilenen mesajin kontroliinii elinde tutmak istedigine bir
isarettir. Her iki adaymn Facebook sayfalari, mantiga veya akla
degil, izleyicilerin duygusal duyarliligina dayanan, muhalefeti
caydiric1 ve aday ile destekgileri arasindaki duygusal baglilikla-
11 tesvik eden fandom siyaseti adi1 verilen alternatif bir siyaset
yapma yolu sunmaktadir. Dogan ve Ertan'in (2016) 2016 ABD
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Baskanlik secim kampanyalarinda Twitter kullanimini incele-
dikleri calismalarinda ise Donald Trump ve Hillary Clinton'in
Twitter'1 yogun olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Benzer bir
sonuca Enli (2017) de ulasarak her iki aday ic¢in de Twitter'in
cevrim i¢i temel iletisim kanali haline geldigini tespit etmistir.

Avrupa’dan orneklere bakildiginda ise 2006 Hollanda se-
¢imleri baglaminda Utz (2009), tarafindan yapilan galismada da
sosyal medya aglarinin siyasal iletisim araci olarak kullanildig:
ortaya ¢tkmaktadir. Bu anlamda sosyal medya aglarinin politi-
kacilara siyasetle daha az ilgilenen bireylere ulasma firsat: sun-
dugu saptanmaktadir. Bir adaym profilinin goriinttilenmesinin
mevcut tutumlar1 daha da giiglendirdigini belirten Utz, kullan-
cilarin yorumlarina karsilik vererek etkilesimde bulunan politi-
kacilarin daha olumlu algilandigini tespit etmektedir.

Bir diger Avrupa tiilkesi Almanya {iizerine Stieglitz, Brock-
mann ve Dang-Xuan’in, yaptiklari ¢alismalarinda son birkag
yilda Alman siyasetcilerin, 6zellikle de sol egilimli partilerin
sosyal medya kullaniminda gticlii bir artis oldugu ortaya ¢ik-
maktadir. Politikacilarin ¢ogunlugunun sosyal medyayla daha
fazla ilgilenmeye istekli oldugunu ve giincel siyasi tartismalar
ve sosyal medyadaki kendi itibarlar1 hakkinda giincel bilgilere
sahip olma, yeni egilimleri tespit etme ve farkli sosyal aglardaki
etkili kullanicilar1 belirleme ihtiyact oldugunu ortaya koymak-
tadir (Stieglitz, Brockmann ve Dang-Xuan, 2012). Diger bir 6r-
nekte ise Stier, Bleier, Lietz ve Strohmaier (2018), 2013 Almanya
federal secim kampanyas: sirasinda olusturulan ankete ve sos-
yal medyaya dayandirdiklar1 ¢alismalarinda bulgularin, kam-
panya stratejilerinin ve genel olarak siyasi iletisimin, sosyal
medya platformlarinin degisen sosyoteknik olanaklar: tarafin-
dan aracilik edildigini gostermektedir.
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Tiirk siyasi aktorlerin sosyal medya kullanimini analiz eden
calismalara bakildiginda ise Bayraktutan, Binark, Comu, Dogu,
Islamoglu ve Telli Aydemir’in (2014: 60, 89) 2011 genel segimle-
rinde “Twitter ve Facebook’taki AKP, CHP, MHP ve BDP'nin
siyasi parti olarak resmi hesaplari ile parti liderlerinin ve Mer-
kez Yirtitme Kurulu (MYK) iiyelerinin resmi hesaplar1” tize-
rinden yiiriittiikleri ¢alismalarinda siyasi partilerin Twitter he-
saplarin etkili bir sekilde kullanamadiklar: saptanmaktadir.

Genel’in (2012: 30) 12 Haziran 2011 se¢imlerinde siyasi lider-
lerin sosyal medya kullanimini Twitter {izerinden ele aldig: ca-
lismasinda ise Turk politikacilarinin Twitter't “deme¢ verme”
platformu olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Ayrica sos-
yal medya aglarinda siyasi liderlerin etkilesimden uzak kaldik-
lar1 da ortaya ¢tkmaktadir.

Onat ve Okmeydan’in (2015: 79, 93) “Tiirkiye 30 Mart 2014
Yerel Secimleri donemi ve 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi
Sec¢imi donemi olmak {izere iki ayr1 se¢cim donemini” inceledik-
leri calismalarinda hem belediye baskan adaylarimin hem de
cumhurbaskan1 adaylarinin Facebook ve Twitter hesaplarinin
takipgiler tarafindan yogun olarak takip edildigi tespit edilirken
adaylarin etkilesimden uzak durduklari ortaya ¢ikmistir. Ben-
zer bir sonuca siyasi aktorlerin 2017 yilinda yapilan Anayasa
Referandum siirecine iliskin Twitter kullanimlarini analiz eden
Orselli, Seving, Karabulut ve Dincer (2018: 712) de ulasarak Re-
cep Tayyip Erdogan, Kemal Kiligdaroglu ve Devlet Bahgeli'nin
Twitter’t segmenleri bilgilendirmek amacryla kullandigimn tespit
etmistir. Ayrica yapilan galismada liderlerin etkilesimden uzak
kaldiklar1 da bir kez daha ortaya ¢ikmustir.

Celik’in (2020: 123) 2019 yerel segimleri siirecine iliskin Ek-
rem Imamoglu ve Binali Yildirim'mn Twitter hesaplarini incele-
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digi calismasinda her iki ismin de Twitter'1 genel olarak “ko-
num ve etkinlik, secim kampanyasi iletisimi, kisisel mesaj ile
bilgi ve agiklama” yapmak amactyla kullandiklar: ortaya ¢ik-
mustir. Ayrica adaylarin Twitter’da etkilesimden kagindiklar: da
tespit edilmistir. Literatiirde var olan galismalara bakildiginda
yabanci siyasi aktorlerin sosyal medya aglarinda takipgileriyle
etkilesime girdigi goriuilurken Tirk siyasi aktorlerin sosyal
medya aglarinda etkilesimden uzak kaldiklar1 dikkat cekmek-
tedir. Hem yabanci siyasi aktorlerin hem de Tiirk siyasi aktorle-
rin sosyal medya aglarim 6zellikle bilgilendirme amacl kullan-
diklar1 gorulmektedir. Siyasi aktorlerin 6zellikle se¢im sonrasi
donemde her seyden ¢ok destekgilerine tesekkiir vurgusu, poli-
tikacillarin Twitter takipgilerini birincil derecede destekleyici
olarak gordiiklerinin bir isaretidir (Mirer ve Bode, 2015). Bu an-
lamda yabanci siyasi aktorlerin sosyal medya takipgilerini birer
destekci olarak konumlandirdiklar1 gortilmektedir.

Yontem

Calismanin yontemi igerik analizidir. Icerik analizi, kitle ile-
tisiminin yam sira genel olarak iletisimin dogasim arastirmak
icin acikca bir arastirma aract olarak gelistirilmistir (Benoit,
2011: 277). Igerik analizi, kayith tiim iletisim bigimlerinin sem-
bolik icerigini sistematik olarak degerlendirmek i¢in kullanilan
gozlemsel bir arastirma yontemidir (Kolbe ve Burnett, 1991:
243). Icerik analizi nitel ve nicel olmak tizere ikiye ayrilmakta-
dir. Bu calismada veriler nicel olarak analiz edilmistir. Nicel
icerik analizi, gecerli 6lcim kurallarina gore sayisal degerler
atanan iletisim sembollerinin sistematik ve tekrarlanabilir ola-
rak incelemektedir (Riffe, Lacy,ve Fico, 2005: 25). Icerik analizi
en yaygin olarak mesajlarin sozlii unsurlarina odaklanmaktadir
(Benoit, 2011: 270). Lombard, Snyder-Duch ve Bracken (2002:
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587) igerik analizi yonteminin iletisim bilim insanlarinin, 6zel-
likle de kitle iletisimini inceleyenlerin temel isi olan mesajlarin
analizi i¢in ozellikle uygun ve gerekli oldugunu agiklamaktadar.
Icerik analizi, metinleri analiz etmenin tek yolu degildir. Ancak
siyasi mesajlarin igeriginin boyutlarini lgen kokli ve Snemli
bir yontemdir (Graber, 2004: 53; Benoit, 2011: 276).

Recep Tayyip Erdogan’in 2022 yili aralik ayinda Instag-
ram’dan 23 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Kemal Kilicdarog-
lu'nun ise ayn1 dénemde 9 paylasimda bulundugu dikkat ¢ek-
mektedir. Ekrem Imamoglu'nun 72, Mansur Yavas'in 59 payla-
sim yaptig1 goriiliirken Tung Soyer’in ise 87 paylasim yaptigt
dikkat cekmektedir. Bu isimler arasindan Kemal Kilicdaroglu
ve Ekrem Imamoglu'nun spor ile ilgili paylasim yapmadig: tes-
pit edilmis ve bu nedenle her iki isim analiz disinda birakilmig-
tir.

Bu calismada Recep Tayyip Erdogan, Mansur Yavas ve Tung
Soyer’in 2022 yilmin aralik ayinda yapmus olduklar: spora dair
paylasimlara gelen yorumlarin konu ile olan baglantisinin orta-
ya ¢ikarilmasi amaclanmaktadir. Veriler niceliksel olarak icerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Ardindan nicel verileri deste-
lemek amacryla yorumlar, Maxqda programinda kodlanarak li-

derlerin tek-vaka modeli (kodlar hiyerarsisi) tespit edilmistir.
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Bulgular
Siyasi Aktorlerin Instagram’daki Spor igerikli Paylagimlari
Tablo-1. Recep Tayyip Erdogan’in paylasimina gelen yorumlar

Yorumlarm cerigi Frekans Yiizde
Baglantisiz Yorumlar\Hayranhk 54 28,57
Baglantili Yorumlar\Bagsagligi-Dua 38 20,11
Baglantili Yorumlar\Ovgii 21 1111
Baglantili Yorumlar\Diger 18 9,52
Baglantisiz Yorumlar\Milliyetgilik 15 7,94

Yorumlar\Troll Spi 4,23
3,70
3,17
2,65
2,12
Baglantisiz Yorumlar\Talep 1,59

8
Baglantisiz Yorumlar\Kisisel Goriis Bildirme 7
6
5
4
3
Nefret Soylemi\Hakaret 2 1,06
2
2
1
1
1
1

Baglantisiz Yorumlar\Alay Etme
Talep\Ekonomik Talep
Nefret Soylemi\Beddua

Nefret SoylemiMlrkgilik 1,06
Talep\Hizmet Talebi 1,06
Talep\Saglik Alaninda 0,53

Talep\Siyasi Talep 0,53
Talep\Sportif Talep 0,53
Talep\Kullanicilardan Talep 0,53
Toplam (gegerli) 189 100,00
Kayip 0 0,00
TOPLAM 189 100,00

Recep Tayyip Erdogan’in Pele paylasimina ilk giin gelen yo-
rumlar analize dahil edilmistir. Yapilan yorumlarin en fazla
ylizde 28,57 oraninda konu ile baglantisiz bir sekilde Erdogan’a
duyulan hayranligin dile getirildigi saptanmaktadir. Ek olarak
konu ile baglantili olarak yapilan ytizde 20,11 oranundaki 6vgii
yorumlarinda ise hem Erdogan’a hem de Pele’ye gosterilen
takdir paylasimlari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu duruma 6rnek
olarak “Biri diinya lideri Biri de futbol efsanesi” ve “Biri futbol
tarihine digeri diinya tarihine adin yazdiran iki lider” yorum-
lar1 gosterilebilir. Her iki oran toplandiginda yaklasik olarak
ytizde 50 oraninda Erdogan’a duyulan hayranhigin dile getiril-
digi ortaya ¢ikmaktadir. Yabanci dildeki yorumlar ve Erdo-
gan'm Portekizce agiklama yaparak paylasimda bulunmasin
elestiren yorumlar ise diger kategorisinde kodlanmuistir. Talep-

lerin dile getirildigi 17 yorumda ise yine konudan bagimsiz ola-
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rak Instagram kullanicilarinin yorum yaptig goriilmektedir.
Dikkat ¢eken durumlardan bir tanesi de kullanicilarin nefret
soylemi insa etmeleridir. Bu duruma 6rnek olarak Cumhurbas-
kan1 Recep Tayyip Erdogan’a duyulan nefretin “bir an 6nce ka-
vusmaniz dilegiyle” seklinde karsilik buldugu goriiliirken bir
bagka kullanic1 da “Allah CHP'lilerin 6mriinden alsin sana ver-
sin Reis” seklinde tersi bir soylem ortaya koydugu saptanmak-
tadur.

Tablo-2. Mansur Yavas'in paylasimina gelen yorumlarin igerigi

Yorumlarin icerigi Frekans Yiizde
Baglantil Yorumlar\Ovgii 78 74,29
Baglantisiz Yorumlar\Milliyetgilik 13 12,38
Baglantisiz Yorumlar\Hayranlhk 8 7,62
Talep\Hizmet Talebi 1,90
1,90
0,95
0,95
Toplam (gegerli) 05 100,00
Kayip 0,00
TOPLAM 105 100,00

Baglantisiz Yorumlar\Trolleme-Spam
Talep\Ekonomik Talep
Baglantili Yorumlar\Paylasilan sporcunun elestirilmesi

Ankara Biiytiksehir Belediye Baskani Mansur Yavas'mn Taha
Akgiil paylasimina 105 yorum gelmistir. Yorumlarin igeriginde
en fazla ylizde 74,29 oraninda kullanicilarin ovgtilerinin 6n
plana ciktig1 goriilmektedir. Ardindan milliyetcilik yorumlari-
nin ytizde 12,38 seklinde ikinci sirada yer aldig: dikkat gekmek-
tedir. Ytizde 7,62 oraninda da Yavas'in sahsina yonelik hayran-
Iigin ifade edildigi saptanmaktadir. Bu duruma &rnek olarak
“Hem sanata hem spora ilgili ve saygili birisi ¢ok bir sey iste-
miyoruz aday olun bize yeter baskanim” ve birden fazla
“Cumhurbaskanim” yorumlar1 gosterilebilir. Yavas'in paylasi-
mina gelen yorumlarda hicbir sekilde sahsma yonelik nefret
soyleminin dile getirilmedigi ve kott bir yorumda bulunulma-
dig1 ortaya cikmaktadir.
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Tablo-3. Tung Soyer’in paylasimina gelen yorumlarin igerigi

Frekans Yiizde
Baglantili Yorumlar\Bassagligi-Dua 103 77,44
Baglantili Yorumlar\Ovgii 14 10,53
Talep\Sportif Talep 4 3,01
Baglantisiz Yorumlar\Trolleme-Spam 3 2,26
Talep\Hizmet Talebi 3 2,26
Baglantisiz Yorumlar\Alay Etme 3 2,26
Baglantisiz Yorumlar\Hayranlk 1 0,75
Talep\Kullanicilardan Talep 1 0,75
Baglantili Yorumlar\Diger 1 0,75
Toplam (gegerli) 133 100,00
Kayip 0 0,00
TOPLAM 133 100,00

[zmir Biiytiksehir Belediye Bagkam Tung Soyer'in Pele ve
Maradona’y1 birlikte paylastig1 fotografa toplamda 133 yoru-
mun geldigi goriilmektedir. Yapilan yorumlarin yiizde 77,44
oraninda biiytik cogunlugunun bassaghg ile ilgili oldugu orta-
ya c¢ikmaktadir. Yiizde 10,53 oraninda sporcularin futbol kari-
yerine gondermede bulunuldugu goriilmektedir. Soyer’'den
beklentilerini dile getiren kullanicilarin Izmir futbol takimlarmna
ve stadyumlarina iliskin bir istegi dile getirdikleri dikkat ceker-
ken 3 yorumda da altyap: hizmetlerine yonelik bir talebin ol-
dugu saptanmaktadir. Yine yapilan 3 yorumda da Soyer ile alay
edildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu yorumlara 6rnek olarak “Soyer
kag defa adamla goriistiin ucuz reklam gerek yok” yorumu gos-
terilebilir.
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Grafik-1. Recep Tayyip Erdogan’in paylasimina gelen yorumlarin tek-vaka
modeli (kod hiyerarsisi)

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Recep Tayyip Erdogan’in Pele paylasimina iliskin yapilan
yorumlarin konuyla baglantili olarak bassagligi-dua, 6vgi ve
diger kategorilerinde yer aldig1 goriilmektedir. Konudan bag-
lantisiz yapilan yorumlarda ise milliyetcilik, alay etme, hayran-
lik, trolleme-spam, kisisel goriis bildirme ve taleplere yonelik
oldugu dikkat cekmektedir.

Grafik-2. Mansur Yavas'in paylasimina gelen yorumlarin tek-vaka modeli

(kod hiyerarsisi)
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Mansur Yavas'in Taha Akgiil paylasimina iliskin yapilan yo-
rumlarin konuyla baglantili olarak 6vgii ve sporcunun elesti-
rilmesi tizerine oldugu gortilmektedir. Konudan baglantisiz
olarak yapilan yorumlarda ise milliyetgilik, hayranlik, trolleme-
spam ve talepler kategorilerinde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Grafik-3. Tung Soyer’in paylasimina gelen yorumlarin tek-vaka modeli (kod

hiyerarsisi)

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)
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Tung Soyer’in Pele ve Maradona paylasimina iliskin yapilan
yorumlarin konuyla baglantili olarak bassagligi-dua, ovgii ve
diger kategorilerinde bulundugu goriilmektedir. Konudan bag-
lantisiz olarak alay etme, hayranlik, trolleme-spam ve taleplerin
dile getirildigi yorumlar dikkat cekmektedir.

Sonug

Giintimiiz siyasal iletisiminde sosyal medya aglar1 6n plana
¢ikmaktadir. Siyasal iletisimde hem siyasi aktorler hem de va-
tandaslar aktif olarak sosyal medya aglarimi kullanmaktadir. Bu
anlamda sosyal medya aglar1 ozellikle secim donemlerinde siya-

sal iletisimin hem bir arac1 hem de nesnesi konumundadir. Ayni
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zamanda sosyal medya aglar1 yalnizca se¢im zamarnu degil genel
olarak da siyasi aktorlerin aktif bulunmas: gereken bir mecradir.
Ciunki vatandaslar taleplerini en kolay ve aracisiz bir sekilde in-
ternet tizerinden bilhassa sosyal medya aglar1 vasitasiyla dile ge-
tirmektedir. Bu anlamda sosyal medya aglar siyasi aktorler igin

kagmnilmaz bir mecra haline gelmistir.

Bu galismada AK Parti ve CHP genel baskanlariin Istanbul,
[zmir ve Ankara belediye baskanlarma gore Instagram’da daha
az paylasimda bulunduklar1 saptanmistir. En az paylasimda bu-
lunan isim 9 paylasim ile Kemal Kiligdaroglu’dur. En fazla pay-
lasimi yapan ise 87 paylasim ile Tung Soyer’dir. Instagram hesap-
larmi daha aktif kullandiklar: ortaya cikan belediye baskanlariin
yaptiklar1 hizmetlerden vatandaslar1 haberdar etmek istedikleri
goriilmektedir. Bu istegin bir karsilig1 olarak Instagram’da daha
fazla paylasim yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda beledi-
ye baskanlar1 sosyal medya aglar1 araciligiyla goriiliir ve anlasilir
olmak istemektedir.

Calismada odaklanilan temel nokta ise Recep Tayyip Erdo-
gan, Mansur Yavas ve Tung Soyer’in 2022 yilinin aralik ayinda
yapmus olduklar1 spora dair paylasimlara gelen yorumlarmn ince-
lenmesi olmustur. Clinkii vatandaslarm siyasi aktorlerin payla-
simlarma iliskin geri bildirimlerinin konu ile baglantisinin ortaya
¢ikarilmasi amaclanmustir. Bu nedenle spor paylasimlari 6zel ola-
rak tercih edilmistir. Ug ismin yapmis oldugu paylasimlara kul-
lanicilar tarafindan konu ile baglantis1 olmayan yorumlarin ya-
pidigt ve spor paylasimindan bagimsiz olarak siyasi aktorlere
yonelik hayranlik ve taleplerin kullanicilarin dile getirildigi orta-
ya c¢tkmistir. Bu anlamda vatandaslarin Instagram araciliiyla si-

yasi aktorleri yogun bir sekilde takip ettikleri ve yapilan payla-
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simlara geri bildirimlerde bulunduklar tespit edilmistir. Ayrica
analiz edilen ii¢ ismin de Instagram’da kullanicilar ile etkilesime
girmedigi saptanmustir. Bu durum daha 6nceki yapilan Tiirk si-
yasi aktorlerin sosyal medya kullanimina iliskin galismalar ile
paralellik gostermektedir (Onat ve Okmeydan, 2015; Orselli, Se-
ving, Karabulut ve Dinger, 2018; Celik, 2020).
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Siyasal Reklamcilik ve YouTube
Muammer OZTURK"

Girig

Matbaanin icadi iletisim alanindaki en 6nemli devrimlerden
biri olarak goriilmektedir. Bu devrim sonucu olarak Ortacag’in
skolastik diistince yapist yerini bilime birakmistir. Boylece ya-
sanan teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak radyo ve tele-
vizyon da yeni iletisim araglar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Gazete,
radyo ve televizyondan olusan kitle iletisim araglari ilk baslarda
propaganda araci olarak bilinmekteydi. Siyasal iletisimin, kitle
iletisim araglarinda ilk defa yapilmasi oy kullanma hakkinin bi-
reylerce kazanilmasiyla basladigr bilinmektedir. Yasadigimiz
zamanin kosullari itibariyle internet kullaniminin yayginlasma-
st siyasal iletisim uygulamalarinin dijital diinyaya tasmmasin
zorunlu kilmaktadir. Siyasal iletisimin, internet ile dijital mecra-
larda uygulamaya konulmas: hem yonetenler hem de yoneti-
lenler i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir. Dijital mecra, yone-
tenler icin daha genis kitlelere zaman ve mekandan bagimsiz
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uygun maliyetlerle erisme avantaji sunarken yonetilenler igin
bilgiye kolay, hizli ve istenilen zamanda ulagsma imkani sun-
maktadir.

Internet tizerinden yapilan yaymciligin, etkilesimli olmas1 ve
katihm gosterebilme 6zelliginden dolay1 geleneksel yayincilikla
arasindaki sinir bulaniklasmaktadir. Web 2.0’le TV'nin degisi-
minin yayinlar kisisellestirdigi, icerigin ve platformlarin farkl-
lastig1 ve bunlarin izleyicilerce benimsenmesi, kisilerin kendi
kitle iletisim sistemlerini kurabileceginin alt1 ¢izilmektedir (Cas-
tells, 2016: 100-104). Siyasal iletisimde geleneksel medyadaki
tek yonli iletisimin disina ¢ikilarak yeni iletisim teknolojilerinin
kullanimimin artmasiyla birlikte kisilerin sosyal aglarda video,
gorsel ve yazili icerigin hizla paylasabilmelerini, gtindem degis-
tirmeyi ve yeni enformasyonlara ulasabilmesini olas1 kilmasiyla
izleyicilere gortislere istirak etme olasiigini da sunmaktadir
(Westerman vd., 2014).

Vatandaslar, hiikiimetin karar alma siireclerine etki edebil-
me, geribildirimde bulunabilme ve idareyi kontrol edebilme,
verimlerin kullanilabilmesi gibi beklentilere 6zgti sekilde sosyal
platformlara basvurmasindan dolay: siyasal kuruluslarin sosyal
aglara daha fazla odaklanmasi gerektigi vurgulamaktadir
(Knox, 2016: 479). Sadece siyasi kuruluslarin degil haber organ-
larinin da basili gazete ve televizyon haricinde 6nemli gordiik-
leri bilgileri YouTube araciligiyla servis etmektedir. Fakat bu
platformdaki igeriklerin biiyiik kismi kurumlardan degil kisile-
rin olusturdugu videolardan olusmaktadir (Popoli, 2014: 216).

Bu calismada, siyasal reklamcilik kavrami ve dijitallesmesi,
YouTube platformunun siyasal alanda kullaniminda karsilasi-
lan zorluklar ve bu konulara iliskin yapilmis arastirmalar ele
almmustir.
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Siyasal Reklamcilik ve Dijital Mecralar

Siyasal reklamlarin ana hedefi; segmenlerin beklentilerine,
ihtiyaglarina veya diistincelerine reklamla yaklasarak oy kul-
lanma egilimlerini yonetmektir. Siyasal reklamlar soéylem ve
mesajlar1 segmene aktararak siyasilerin oylarini artirmak veya
imaj olusturmak igin yapilmaktadir. Bu baglamda siyasal rek-
lamlarda se¢menin oyuna etki edebilmek igin yaraticilik gok
onemli bir konudur. Siyasal reklamlar, reklami yapilan siyasi
partinin veya liderin diger siyasilere gore farkini ortaya cikarak,
onun nigin secilmesi gerektigini secmene acgiklamaktadir. Siyasi
reklamlar ¢ogunlukla hentiz karar vermemis se¢cmen kitlesinin
kanilarini degistirmeyi hedefleyerek siyasal parti veya adayla-
rinin yaninda olan se¢gmen kitlesinin fikirlerini pekistirmeyi de
amagclamaktadir (Islamoglu, 2002: 150). Siyasal reklamlarin si-
yasi parti ve adaymn imajinin olusumundaki katkist biiytiktiir.
Dolayisiyla, siyasal reklamcilik adaylarin diistincelerini ve gele-
cek planlarin1 secmenlere aktarirken, secmenlere tilkede yasa-
nacak gelismeleri ve adaylarin oncelikleri hakkinda bilgi ver-
mektedir. (Kilicaslan, 2011: 29).

Siyasal reklamlarin bes énemli amact bulunmaktadir (Isla-
moglu, 2002: 148):

Bilgilendirme: Uriinler, diisiinceler, servis, kurulus ve
bireyle ilgili, nitelikleri, gesitlilikleri, baskinliklar1 ve baska 6zel-
likleriyle ilgili bilgi saglamasidir. Siyasal liderler veya partinin
siyasetleriyle ilgili bilgi vermesinin yaminda, lider imajmn
olusmasini katk: saglar.

Ikna Etme: Siyasal parti veya adaylarin niye secilmesi
hususunda se¢men Kkitlesini ikna edebilmeye ve olusan hatali

kanaatlerin diizeltilmesine yonelik iletileri yollayarak ikna et-
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meye calismasidir. Se¢men kitlesinin tutum ve eylemlerini fark-

lilastirmayla, tizerinde diistinmeyle ilgili bilgileri saglamasidir.

Hatirlatma: Se¢menler belleklerinde unutulan imajlari,
edinilen bilgileri tekrarlama, siyasal parti veya adaymn se¢gmen
kitlesine anlatilmasi ve se¢gmenlerin havsalasinda diri tutulmasi
adima gonderilen iletiler hatirlatma unsuru altinda kullanilmak-
tadir. Siyasal parti veya adaylarin zihinde olusan ilk siyasal

parti veya aday olmasini saglayacak iletiler igerir.

Destekleme: Aday1 ve organizasyonu ytireklendirmeye
ve se¢men kitlesinin ilgili siyasal parti veya adaylar1 segmeleri-
nin dogru bir eylem olacagini anlatma fonksiyonunu yerine ge-

tirmektedir.

Deger Katma: Siyasal parti veya adaylar:1 degerli kilma-

ya, itibar kazandirmayla ilgili iletilerin yollanmasidir.

Siyasi reklamlarin yapilis bicimleri acisinda bakildiginda
farkl tirleri oldugu bilinmektedir. Bu tiirler asagida Tablo 1'de
tanimlariyla birlikte verilmistir.

Tablo 1. Siyasal reklam tiirleri (Joslyn, 1980: 94-96)

Tiir Tamm
Gelecekteki siyasallara | Segmen kitlesine adaymn politik yeminlerini kendi siyasal kararlarina
iliskin tercih en yakininda olan adaya oy atabilmeleri adina mukayese miimkiinat:

vermektedir.

Gegmise  donitk  siyasal | Segmenlerin vakit gegtikge eskiye donmelerini, Gnceden olmus
icraat islerden hangi oranda doygunluga ulagtigina Kkarar vermelerini
istemektedir.

Yardimsever lider imgesi Siyasal adayin kisilik 6zelliklerini 6n planda tutar.

Partizan reklam Siyasal adaylarin parti hiiviyetini anlatmaya ya da adaylar partilerinin
baska one ¢ikan iiyeleriyle beraber gozler 6niine sermeye yoneliktir.

Ideolojik reklamlar Secmen kitlesini adaylar1 kendi yanlarina g¢ekme adina agiktan
ideolojik terimler kullanir.

Simgesel reklamlar Mitlerin, kiiltiirel ilkelerin anlatilmasina ve inandirmak adina bir
kahraman ve kétii benzetmesine dayanr.
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Gelisen teknolojiyle birlikte icerisinde barindirdig 6zgiir
platformlarla pek c¢ok yaratici reklam uygulamasina imkan sag-
lamaktadir. Bu mecralardan yararlanan siyasal reklamcilar
se¢cmene kolay ve maliyeti diisiik bir sekilde ulasmaktadir. Si-
yasette diger alanlar gibi tim gelismelerden etkilenmekte ve
yeni iletisim teknolojilerine ayak uydurmak zorundadir. Aday
ve partilerin rakiplerinin 6ntine gecebilmeleri icin geleneksel
medya disinda teknolojik platformlarda da kampanyalarim
surdirmeleri gerekli gortilmektedir (Tarhan & Fidan, 2016:
403).

Siyasal partiler icin kurumsal kimliklerini, adaylar iginse
web sayfalarini yaparak gerek siyasal kampanya stireglerinde
gerekse kampanya stirecinin disindaki donemde se¢men kitle-
siyle iliski kurmaktadir. Buna ek olarak siyasal partiler ve aday-
lar internetin sagladig1 sosyal medya mecralarinda da hesap
olusturup se¢menlerine yonelik paylasimlar yapmaktadir. Bu
da siyasal partilerin ve adaylarin se¢menleriyle olan etkilesimi-
ni gliclendirmektedir (Zeybek, 2016: 122).

Siyasi partiler ve adaylar dijital mecralar vasitasiyla reklam-
lar vermekte, basin aciklamalar1 diizenlemekte, se¢menleriyle
dijital olarak bir araya gelip, se¢cim konusmalar1 ve propaganda
yapmaktadir. Uygun maliyetli bu dijital platformlarda erisim
geleneksel medya araglarina gore ¢ok daha fazla gerceklesmek-
tedir. Yapilan bu iletisim, 6zellikle internet olmak tizere tiim
geribildirimli mecralarin hem birebir, hem kisinin kitle iletisim
araglariyla hem de bu platformda olan sosyal aglar aracilifiyla
bir kamusal alanin olustugu goriilmektedir (Calisir, 2012: 112).
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YouTube ve Siyasal Reklamcilik

YouTube'in ortaya cikisi, 2004'te Amerika Birlesik Devletleri
Ulusal Amerikan Futbolu Ligi'nin final maginin devre arasinda
miizisyen Justin Timberlake ile kiiciik bir konser sunan Janet
Jackson'in kazayla gogiislerini izleyiciler gérmiistiir.Yasanan bu
hadise ABD'de biiyiik bir kizginliga sebep olmustur. O done-
min iktidar1 Bush, bu yasanana sert tepki gostermis ve Jackson
olumsuz elestirilere maruz kalmustir. Bu olaylarin ardindan,
PayPal 6deme sirketinde calisan ti¢ arkadas, aksam yemeginde
Jackson'in basina geleni talihsiz olay1 dustinmiislerdir. Viral vi-
deo nosyonunun hentiz ¢ikmadig1 o zamanlarda boyle bir go-
riintliyti sonradan tekrardan izlemenin kadar zor oldugunu tar-
tismalar1 bir internet sitesi kurma fikrini dogurmustur. Nihayet
14 Subat 2005'te yayin hayatina baslayan platforma ilk video 23
Nisan 2005'te ytiklenmistir. 19 saniye siiren videoda San Diego
Hayvanat Bahgesi'ne yapilan ziyaret anlatilmaktaydi. Bir garaj-
da hayata gecirilen sirket, 3,5 milyon dolar ilk biiytik capta yati-
rimi1 Kasim 2005'te almustir. Bir yil icinde de internetin ¢ok
hizli gelisen sayfalarindan biri haline gelmistir. 2006 yilmin
temmuz aymda bir giinde yaklasik video izlenme sayis1 ise 100
milyon kisiyi ge¢mistir. Bu hizli biiyiimenin ardindan teknoloji
devi Google, 1 milyar 650 milyon dolar t¢denerek satin alinmis
ve bu teknoloji ge¢misinin en ytiksek bedelli alimlarindan birisi
olmustur (BBC, 2020).

YouTube bugiiniin diinyasinda akla ilk gelen video payla-
sim mecrasi olmasmin yaninda kiiltiirden habere kadar birgok
tutumu etkileyebilen bir yapiya evrilmis durumdadir. 2019 y1-
linin maysis verilerine bakildiginda, 1 dakikada yiiklenen video

icerigi 500 saati geg¢mistir. YouTube'un basta geng nesiller ol-
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mak tizere ulasti1 kitle arttikca hakkindaki tartismalar da bii-
yiimektedir. Site telif hakki meselesine gerekli gayreti goster-
memekle, irk¢ilik, homofobik ve cinsiyetci igeriklerin engellen-
mesiyle ilgili titiz davranmamakta ve reklam dagitimi husu-
sunda kimi icerikleri ayr1 tutmakla elestirilmektedir. Bunlarin
aksine sirket, yapilan iddialar1 kabul etmemekte ve zararl ice-
riklerin kaldirilmasi igin stirekli ¢alismalar yapildigini 6ne stir-
mektedir (BBC, 2020).

Bu platformun Google tarafindan yonetilmeye baslamasiyla,
ticari amaci olmayan kullanicilar haricinde igerik {iireticilerinin
de reklam ve tarutim amach kullanmalar1 giderek artmaktadir
(Popoli, 2014: 215). Bunlarla smirlh kalmayarak siyaset igerikli
tartismalar1 konu alan videolarda goriilmeye baslanmistir
(Halpern & Gibbs, 2013). Video siirelerinin yogun ileti olarak,
konusma siirelerinin yerini alan videolar etkili kampanya arac-
lar1 haline gelmistir. Youtube videolar viral olarak yayildigm-
dan siyasi adaylarin imajlarim giiglendirerek uygulanan kam-
panyalar1 6nemli 6lgiide etkileme potansiyeli bulunmaktadir
(Castells, 2016: 276). YouTube'da izlenen siyasal reklamlarin
iceriginin deger kazanmasinin ana sebeplerinden birisi mekan-
dan bagimsiz erisim olanagmdan dolayidir ¢iinkii giintimiizde
secmenler kararlarimi evlerinde televizyon karsisinda verme-
mekte, akilli telefonlarinda video izlerken bulunduklar: mikro
anlarda verdikleri kanisidir (Chester & Montgomery, 2017).

Siyasal giindem olusturmada etkili olan bu platform, siyasi-
ler tarafindan dikkate alinarak adaylara ve secmenlere gortisleri
hakkinda video yayinlama imkéan saglayacagina inandirmistir.
2008 yilindaki secim siirecinin baslarinda, baskan adaylar1 John

Edwards, Hillary Clinton ve Barack Obama’nin adayliklarim
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YouTube’a atilan videolar ile bu fikri uygulamaya gecirdikleri-
nin kanit1 olarak gosterilebilir (Emruli vd.,2011: 463).

ABD'nin 2012 Baskanlik Se¢imlerinde Barack Obama ve Mitt
Romney'in televizyon reklamlar: ve YouTube tizerinden yayin-
lanan reklamlarinin incelendigi bir aragtirmada televizyon rek-
lamlarinin daha negatif icerige sahip oldugunu, YouTube rek-
lamlarinin ise daha pozitif igerik barindirdig1 ve daha az siyaset
odakli oldugu tespit edilmistir (Borah vd., 2018: 230).

Hindistan Parlamento Secimleriyle ilgili YouTube reklami-
nin incelendigi bir arastirmada da videolarin daha pozitif ice-
rikle olusturuldugu ve adaylarin imaji hakkinda daha fazla bil-
gi icerdigi bulunmustur (Sohal & Kaur, 2018: 133). Tiirkiye'de
2017 referandum stirecinde Ak Parti’nin resmi hesabindan pay-
lastig1 videolar gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle ele
alindiginda bir arastirmada, reklamlarda “milli, manevi, yerel,
egitim, ekonomik ve toplumsal cinsiyet” anlaminda gostergele-
re yer verildigi gortilmusttr (Gurbtiz, 2019). Ttrkiye'de yapilan
bir diger arastirmaya gore, Istanbul secimlerinde yer alan aday-
larin video paylasim sayilar1 ve etkilesim durumlarmin farkh
oldugu birden ¢ok siyasal reklam tiirtinii bir arada kullandikla-
r1 ifade edilmektedir (Oztiirk & Zeybek, 2020). Rusya’da 2018
Cumhurbaskanligi secimlerinde yaymlanmis videolarin anali-
zine bakildiginda, YouTube'da segim siirecinde yaymlanan vi-
deolara karsit goriislerin hakim oldugu ve bu nedenle YouTube
siyasal iletisimde onemli bir arag olarak goriildiigi belirtilmistir
(Litvinenko, 2021). Tiirkiye'de 2019 Yerel Se¢imlerinde yayinla-
nan siyasal reklamlar tizerine yapilmis bir calismada, siyasi
partiler YouTube'da yer alan videolarinda genellikle se¢im stra-

tejisi olarak olumlu reklam dilini kullanmislardir. Bazi partile-
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rin videolara yapilan yorumlara cevap vermedigini ve bir par-
tininde videolarinin yoruma kapali oldugu tespit edilerek bu
platformun siyasal reklamciliktaki 6nemi vurgulanmistir (Balci
& Saritas, 2022).

YouTube Platformunun Olumsuz Yanlan

Hughes (2018) gore bu platformda iki biiytiik tehlike konusu
bulunmaktadir. ilki sahte ve bot hesaplar ikincisi ise Troller’dir.

Fake (Sahte) ve Bot Hesaplar

Internet aracihigiyla iletisimin saglandigi, icerik tiretilip ve
bilgi paylasimi yapilan sosyal medyada kullanicilarin kimlikle-
rini agtkga belirtmesi zorunlu degildir. Bundan dolay1 kisiler
kimliklerini gizleyerek internette dolasip ve paylasimda bulu-
nabilirler. Sosyal medya kisilerin kim oldugu ile ilgilenmemek-
te, sadece kisilerin etkilesimde bulunulmasina bakmaktadir.
Kullanicilar da bu durumdan faydalanarak kimi zaman gizle-
nerek gercek kimliklerini sosyal medyadaki paylasimlardan
uzak tutarken kimi zamanda birilerini taklit ederek diger kisile-
ri kandirabilirler. Bu eylemi gerceklestiren hesaplara sahte he-
sap/fake account denmektedir (Uzun, 2016: 9).

Siyasal bir reklam araci olarak YouTube'un en biiyiik deza-
vantajlarindan biri fake (sahte) ve bot hesaplarin yaygin olarak
bulunmasidir. Bu hesaplar, yalnizca igerik degil, yorum da ya-
yinlayabilmektedir. Bundan dolay: da bir videodaki yorumlar1
baska bir video baglantisina yonlendirebilir veya amaci belli
olmayan bir reklama doniistiirerek videonun etkinligini azalta-
bilmektedir. Aym zamanda diger kullamcilar1 geri bildirimde
bulunmaktan vazge¢melerini de saglayabilmektedir. YouTube,
nitel pazar arastirmasinda izleyicilerden hizli derinlemesine ge-

ri bildirim ve istatistikler vermek gibi 6nemli bir gorev tstlen-
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mektedir. Bir videonun ne kadar hizli yayildigi, kimin izledigi
(yas,cinsiyet, konum), ne kadar siireyle, nereden, hangi plat-
formu kullanarak veya cihaz (masatistii veya mobil) ve videoyu
begenip begenmedikleri gibi analizleri de sunmaktadir. Ancak,
tim bu veriler bot veya sahte hesaplar tarafindan manipiile edi-
lebilir. YouTube'a diinyanin her yerinden ticretsiz sekilde ula-
silmasindan dolay1 basma yanhs bilgi sizdirmak isteyenlerin ilk
tercihi haline gelmistir. Genellikle bu hesaplar tarafindan yaymn-
lanan icerikler kotii niyetli olmaktadir. Siyaset icin en bilinen
ornegi ise 2016 ABD Baskanlik secimi doneminde ¢ok fazla sah-
te ve bot hesabin se¢cim sonuglarinda etkili oldugu bilinmekte-
dir (Hughes,2018: 67).

Sahte hesaplarin videolara yorum yapmasimi kontrol etmek
oldukca zordur. Gercek kullanicilardan gelen sorular, begeni
mesajlar1 da olabilir. Bu tamamen kanalin sahibi veya yoneten-
lerin uyguladigi iletisim stratejisidir. Sekil 1’de gortuldugi tize-
re @Donald]TrumpforPresident YouTube kanalinda bulunan
videolar yoruma kapali sekilde yaynlanmaktadir. 2016 ABD
Baskanlik Se¢iminin arifesinde, iki kritik aday olan Trump ve
Clinton ile ilgili YouTube'da yayinlanan videolar: inceleyen bir
arastirmada, YouTube tarafindan arama sonuclarinda onerilen
videolarin %80'inden fazlasinin Trump lehine oldugunu tespit
edilmistir. Bu videolarm bitiytik bir kismi asilsiz igeriklerden
olusmaktadir. Arastirmanin sonucuna gore, YouTube'un se¢im-
lerden 6nce gogunlukla Trump" tavsiye ettigi goriilmektedir.
Ayrica YouTube yayin ilkelerinde tarafsiz davranip davranma-

dig1 konusunda tartismalara konu olmustur (Chaslot, 2016).

Bot hesaplari en acik haliyle; tamamen veya kismen yazilim

programlari tarafindan kontrol edilebilen sosyal medya hesap-
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lar1 olarak ifade edilmektedir. Botlar, enformasyon ve bunun
iletilme sekline yon vermek tizere kodlanmis algoritmik medya
unsularmin bir alt kategorisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bi-
linen reklam kampanyalar1 gibi, bot kullanimiyla giindem olus-
turmak i¢in gerekli zamana ve 6nemli miktarda sermayeye ih-
tiya¢ duyulmaktadir (Murthy vd., 2016: 4954- 4955).

Sekil 1. Donald J Trump’in bir YouTube videosu
aare DRES TRUMP 10U 15 450 N UF COMPLE | ED BURDER

O Az mews

NG INAUGURATION DAY BY GOVT SECURITY BRANCHES IN WAKE OF PRESIDENT ¥R

President Trump thanks Law Enforcement at the Southern Border

@ Pirﬁ'.dftwmp e 538 &P 5 Paylas

829.724 goriintiileme 12 Oca 2021
President Trump thanks Law Enforcement at the Southern Border: “I only hope and pray that your voice will be
heard, honored, heeded and respected long into the future.”

Daha az goster

Yorumlar kapali. Daha fazla bilgi

Siyasal amach bot hesaplarin kullanimi farkli sosyal aglar
tizerinden giindem yaratmak tizere gercek insanlarin hareketle-
rini kopyalamayip taklit etmek icin tiretilmistir. Bu botlar, tim
sosyal medya mecralarinda ve Wikipedia ve benzeri kamu tara-
findan desteklenen sitelerde baska kullanicilarla rahatlikla etki-
lesime girebilirler. Bot hesaplar, adaylarin bireysel hesaplarinin
veya kanallarinin takipgi sayisinin artirilmasi, karsit goriislii
secmenlere ve siyasi rakiplere sozlii taciz edilmesi ve gereksiz
polemik olusturup se¢menleri giindemden uzak tutmak gibi
amagclar1 kullanilmaktadir (Wooley & Howard, 2016: 4885).
YouTube'un kullanicilar: i¢in olusturdugu yardim ve destek
sayfasinda yer alan bir sikayete bakildiginda, Miistehcen icerige
sahip kanallara yonlendiren botlar Sekil 2'de gosterilmistir. Ay-
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rica bu botlar normal kullanicilarin yaptigi yorumlar: da kopya-
lamaktadir (YouTube Help, 2021).
Sekil 2. YouTube’da bot saldirisina maruz kalmis bir video

Sherri T[A]JP Me!! To Have [S]JEX With Me 5 days ago

greetings from Indonesia @

P QO REPLY

Rita 25 y.o - check my vidéé 4 days ago

Free vip ? Pls tell me

w P O REPY

[LAY L A]- Go To My Channel! LIVE NOW 4 days ago
1:08 helicopters without turning the propeller”:v

5 7 O  REPLY

Yorum yapan hesabin gercek bir insan olup olmadigini an-
lamak icin, hesap kullanici adini Google arama motorunda ara-
yabilir, profil olusturma tarihine bakilabilir, takip¢i sayilarma
ve actksa takip ettigi kisilere ve diger paylasimlarina bakilarak

tespit etmek miimkiin olabilir.

2019 Haziran Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi se-
¢imlerindeki adaylarin se¢im kampanyalarini yiiriittiikleri he-
saplara yonelik bir arastirmada, bot hesaplarin kullanildig: tes-
pit edilmistir. Ayrica bu hesaplarin yalnizca siyasi adaylarin ta-
kip eden kullanicilar1 tarafindan degil de kamu giindemi olus-
turmaya hedefleyen ¢ikar gruplari tarafindan da kullanildig:
anlasilmistir (Yekin, 2020). Astroturf kavramy; bir gorusle ilgili
biiytik capta toplum destegi oldugu intibasim olusturmak tizere
katilimcilarin normal bir yurttas gibi gozlemlendikleri ve mer-
kezde olarak kontrol edilen dezenformasyon islemleri adina
kullanilmaktadir (Keller vd., 2019: 256). 2012 Giiney Kore Bas-
kanlik Se¢iminin incelendigi calismada siyasal astroturf saldiri-
lar1 aragtirilmistir. Giney Kore Ulusal Istihbarat Servisi (NIS)
ajanlartnin 1.008 bot hesab1 denetleyerek hiikiimetteki baskan
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yararina yaptiklar: astroturf hiicumlar segimlerden sonra belir-
lenmis ve bu ataklarla karisan insanlar mahkemece yargilana-
rak cezalandirilmiglardir (Keller vd., 2019).

Troller ve YouTube

Trollerin hedefi, insanlar1 sinirlendirmek, canlarim1 sikmak,
zarar verici enformasyon yaymak, insanlarin tinlerini ve kamu-
sal alandaki sayginliklarini diistirmektir. Bu yiizden, trolliik
yapan insanlar saldirgan kelimeleri genel olarak kullanirlar
(Coleman, 2014: 19). Dijital ortamlarda kotii maksath kullanici-
lar1 betimlemek i¢in kullanilan trol nosyonu diger yandan da
pozitif nitelikler de tastyabilmektedir. "Klasik Trolliik- Eglence
Trolliigii- Lolz" ve "Anonim Trolliik- Kiskirtict Trolltik- Lulz"
trolltigli olmak {tizere iki ttirti bulunmaktadir. Eglence trollii-
giiyle tahrik edici trolliik birbirine karsit kavramlardir. Eglence
trolliigii, yeni medya platformlarinda olan kullanicilar arasinda
iletisim kurmak ve bunu gticlendirmek icin yapilmaktadir. Tam
tersi olan kigkirtici trolliikk ise sanal diinyadaki kullanicilarin
arasindaki iletisimi, arkadashg bozmak amaciyla gerceklesti-
rilmektedir (Bishop, 2014).

Sosyal medya platformlarinda trolliik yapmak, birden fazla
baglamda sahip oldugu zararh etkiler nedeniyle toplum, kulla-
nicilar ve birgok siyasi kurulus igin daha fazla endise verici hale
gelmektedir. Trolleme, sahte ve bot hesaplarla da dogrudan
iliskilidir ¢tinkti trol bir insan grubu da olabilirken bilgisayar
truni bir yazilimda olabilmektedir. Hem siyasi bir fikri, aday,
partiyi destekleyebilecek hem de bir siyasetle resmi bir iliskisi
olmayabilecek aktorler tarafindan gerceklestirilmektedir. Siyasi
parti yandaslar1 veya fanatikleri, parti adina hareket etmeyi,

partiye olan sadakatlerinin ve bagliliklarinin bir parcas: olarak
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gormektedir. Yandaslarin bu tiir davranislarina ¢ok az parti ta-
rafindan tavir alinmasiyla birlikte, diinya ¢apindaki siyasi sis-
temlerde daha fanatik olma durumu giderek yayginlasmakta-
dir. YouTube'daki troller, diger medya platformlarindaki trolle-
riyle ayn1 amaglara sahiptir. Bunlar1 amagclar su sekilde belirti-
lebilir (Hughes, 2018: 68):

* Diger kisileri siyasi stirecten kopmalarin saglamak,

* Siyasi aktorlere gtivensizligin olusturulmasi,

* Vaatler konusunda siyasi aktorleri itibarsizlastirmak,

* Diger parti yandaslarina ve sadik oy verenlere saldir1 bo-
yutunda satasmak,

* Dikkat dagitarak partinin ve adaylarin kampanyalarindan
uzaklastirmak,

* Farkli parti veya goriis hakkinda farkindalik yaratmak.

Kanl1 bir aksiyon filminden ttiretilen bir trol video, Trump'in
gazetecileri vurdugunu ve hem Demokratlar hem de Cumhuri-
yetciler ve onu elestiren siyasi figtirlere saldirdigini tasvir et-
mektedir. Social Blade sitesinin verilerine goére, videonun go-
runttilendigi TheGeekzTeam YouTube kanali, 129.000'den fazla
goriintiilenmis ve giinde ortalama yaklasik 600 kez izlenmistir.

Videonun icerigine ait ekran goriintiisii Sekil 3'te verilmistir.
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Sekil 3. Trump’in trol videosundan bir kare

o

Baz1 gortisler bu videonun gercek diinyada siddeti kiskirta-
bilecegi konusunda uyarida bulunmustur. Fakat YouTube'da
bir yili agkin siiredir bulunan video ¢ikan haberlerden dolay:
daha genis capta yayilmaya baslamistir. Trump'in gevrimici
provokatorleri, bu trol videonun izlenme sayisinin artmasin bir
basar1 oldugunu dile getirmistir (NDTV, 2019).

Sonug

Siyasal iletisimin i¢in onemli bir rolu {istlenen siyasal rek-
lamcilik kararsiz oylarmn kazamlmas: asamasinda etkili oldugu
stiphesiz bir gercektir. Kalip haline gelmis politik tutumlarin
hizla yok oldugu siyaset yarisinda kararsiz oylarin biiyiik oran-
lara ulastig1 cagimizda, siyasal reklamcilik 6n planda tutulma-
Iidir. Kitle iletisim araclariin etkisi azalirken djijital araclarin
etkisi giin gectikge arttig1 bilindiginden her sektoérde oldugu gi-
bi siyasette de sosyal medya ve internete daha fazla 6nem ve-
rilmektedir. Cok farklh dijital kanal icinde bir ara¢ olarak You-
Tube insanlar giin igerisinde en ¢ok zaman harcadig: bir plat-
formdur. Bu ytizden siyasal reklamcilikta 6n planda tutuldugu
kilit bir ara¢ oldugu anlasiimaktadur.
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YouTube mevcut 6zellikleriyle, izleyenlere topluluk iletileri
kullanilarak iletisime ge¢me sansi da vermektedir. En az 1.000
aboneligi olan icerik iireticilerine hedef kitlesiyle videolar di-
sinda daha iyi bir bag kurma olasilig1 sunan topluluk iletileri
bulunmaktadir Bu iletiler, topluluk sekmesinde bulunmaktadir.
Gonderiler, bildirim alabilme 6zelligi etkinlestirildiginde uyari
olarak veya abonelikler icin 6zet akisi tizerinden kanalin abone-
lerine servis edilmektedir. Buna ek olarak yakin zamanda You-
Tube’da "Shorts" olarak adlandirilan videolar ortaya c¢ikmaya
baslamstir. Tiirkce karsilig1 “kisa videolar” olan Shortslar ile Z
kusagimin ilgisini ¢eken icerikler yayinlanmaya baslamistir. Bu
videolar maksimum 60 saniye uzunlugunda olup, dikey for-
matta paylasiimaktadir (Korkut, 2022). Siyasal reklamcilik agi-
sindan buna bakildiginda partinin veya adayin fanatiklerine
ozel ierik tiretimi saglanabilecegi anlamina gelmektedir. Hedef
kitle agisindan bakildiginda YouTube'in Shorts 6zelligi, partinin
goriistine uygun eglence icerikli paylasimlarla geng neslin oy
verme davransina etki edebilecegi dustintilmektedir.

Her platformda oldugu gibi her uygulamanin avantaji ve
dezavantaji bulunmaktadir. Bunlarin biriside, YouTube, ana
sayfasinin en tistiinde bulunan "masthead reklamlar" ile ilgili
yeni bir karar almustir. Bu kararla, kullanici tecriibesini daha iyi
yapmak icin politik reklamlarini iceren siyasal reklamlarin ya-
ninda regeteli ilag, alkol, kumar reklamlar1 da ana sayfada yer
alamayacagini belirtmistir (Ugar, 2021). Buna ek olarak, YouTu-
be, reklam taktigini yakin zamanda farklilastirmaya odaklan-
mustir. Sirket, 2022 yilinin eyliil aymndan beri 5 tane video tnce-
sinde reklamlarda denemeler yapmaktadir. Son haberlere gore
ise YouTube Premium’a tiyeligi olmayan kullanicilar, artik vi-
deo oncesinde seyredilmek icin 5 adete kadar reklamla karsila-
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sacak (Toku, 2022). Bilindigi tizere bir¢ok kullanict bu platfor-
mu iicretsiz olarak kullansa da igeriklere erismek icin reklam iz-
lemek zorundadir. Bu reklam sayinin artmast ileride birgok kul-
laniciya ticretli abonelik sistemine gecmeye zorlayacagi anlami-
na gelmektedir.

Cagimizin teknolojik gelismeleri goz 6niinde bulundurul-
dugunda, siyasette basar1 elde etmek ve iktidara sahip olmak is-
teyen siyasi partiler ve adaylar se¢imi 6nce dijital platformda
kazanmalar1 gerekmektedir. Dijital diinyada bulunmayan siyasi
aktorlerin basartya ulasmasi mumkiin gortilmemektedir. Geng
niifusu anlamak, onlarin dilini konusmak ve onlarin isteklerine
yanit vermek gereklidir. Ciinkii Z kusag1 olarak adlandirilan bu
gencler vakitlerinin biiytik boltimiinti sosyal medyada gegir-
mektedir. Siyasi partiler, dijital medya platformlarini 6zellikle
geng se¢melerine ulasmakta etkili bir ara¢ olarak kullanmalar:

cok onemlidir.
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Siyasal Iletisimde Dijital Nefret Soylemi
Yavuz DEMIR*

Girig

Siyasal iletisim, sadece iktidara gelme siirecindeki iletisim
calismalarini degil, siyasetle iliskisi bulunan tiim iletisim gaba-
larmm1 kapsamaktadir (Aktas, 2004). Bu da siyasal iletisimde
sosyal medyanin stirekliligi saglama, iletisimin anlam ve kap-
samin genisletmesinde biiyiik rol oynamasina neden olmakta-
dir. Sosyal medya aglari, kanaat 6nderlerinin, politikacilarin ve
kitlelerin birbiriyle iletisime ge¢me, karsilikl: fikir alisverisinde
bulunmak icin biiytik 6lgekte bir ortam yaratmistir (Gainous ve
Wagner, 2013).

Gintimiuzde igerik tireticisi durumunda olan sosyal medya
aglari, siyasi aktorlere tanitim ve propaganda yapma imkamn
sunmaktadir. Bu da sosyal medya aglarinin siyasi aktorler ve
partiler igin oldukga 6nemli bir ara¢ haline geldigini gostermek-
tedir (Giirbiiz, 2019). Sosyal medya aglar1 aracilifiyla yapilan
tanitim ve propaganda igerikli siyasal iletisim kampanyalari

daha ¢ok kisisellestirilmis ve kisiler tizerinden gerceklesmekte-
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dir (Enli ve Skogerbg, 2013; Ceng, 2018). Siyasi aktorler hedef
kitle olarak belirlen kisi veya gruplara ulasmak icin ozellikle
uzun siireli videolar ve canli yayin yapma firsati sunan YouTu-
be, Facebook ve Twitter gibi aglar1 tercih etmektedir (Oztiirk ve
Zeybek, 2020). Bu aglar sahip oldugu bircok 6zellikle siyasi ak-
torlerin tanitim ve propaganda yapmak icin kullandig1 araglarin
basinda yer almaktadir. YouTube aracilifiyla, siyasi aktorler
reklam filmlerini ve tanitim videolarini yayinlayabilir, canli ya-
yinlarla anlik etkilesim saglayabilmektedir. Twitter'da anlik
bildirimler yoluyla hedef kitleyi bilgilendirebilmekte ve kulla-
nicilarin da stirece aktif olarak katilimina izin verilebilmektedir.

Bunlarin yam sira sosyal medya aglarimin geleneksel kitle
iletisim araglaria gore hizli olmasi, zaman ve mekan farkin or-
tadan kaldirmasi, giindem belirleme ve yonlendirme giictiniin
olmasindan dolayr oldukga etkili bir siyasal iletisim aracidir
(Weimann ve Brosius, 2016: 28). Siyasal iletisim, siyasi aktorler-
le hedef kitle arasindaki iliskiye odaklanan ve bunu yaparken
de kitle iletisim araglarindan yararlanan iletisim bicimidir. Bu
iletisim bicimi 6zellikle yeni medya araglarini tanitim ve propa-
ganda amaciyla kullanmasiyla birlikte yonetim, iktidar ve de-
mokrasi stireglerini i¢ine alan genis kapsamli bir yapiya ulas-
mustir. Sosyal medya aglarinda siyasi aktorlerin tanitim ve pro-
paganda amaciyla gerceklestirdigi programlar, reklamlar vb.
icerikler, toplum diizeyinde genis ve etkin sekilde karsiligi
bulmaktadir. Ancak siyasetcilerin sdylem bigimleri, muhalif go-
rusler, troller, bot hesaplarin varligi ve yorumlarda kullanilan
soylem bicimleri ayristiric1 ve 6tekilestirici nitelikte olabilmek-
tedir (Cinar, 2022).
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Siyasal iletisim Siirecinde Sosyal Medya

Siyasal iletisim, siyasetle ilgili amach iletisim olarak tanim-
lanmaktadir. Belirlenen hedef dogrultusunda amaca ulasmak
icin siyasi aktorler tarafindan kullanilan iletisim bicimidir. Siya-
sal iletisimde se¢menler ve kidse yazarlari gibi siyasi olmayan
kisiler tarafindan siyasi aktorlere de yoneltilmektedir. Diger ta-
raftan siyasal iletisim siyasi aktorlerle ilgili haberlerin, yazilarin
ve kitle iletisim araglarinda siyasi tartismalarin diger bicimlerini
de icermektedir (McNair, 2003).

Siyasal iletisimin kitle iletisim araglariyla olan bagi son yil-
larda sosyal medya aglarinin yayginlasmastyla birlikte toplum-
daki kamusal sdylem ve iletisim tizerinde etkinligini arttirmis-
tir. Twitter gibi mikroblog servislerinin ve YouTube gibi sosyal
ag siteleri siyasi katilimi artirma potansiyeline sahiptir. Bu ag-
larda kullanicilar yalnizca bilgi degil ayn1 zamanda olusturduk-
lar1 “aglar” araciligiyla siyasi gortislerini de kamuya yayarken,
siyasi aktorler de YouTube gibi sosyal ag sitelerinde tanitim ve
propaganda amaciyla igerik iiretip paylasabilmekte ve kullani-
cilarla dogrudan etkilesime gegebilmektedir (Stieglitz ve Dang-
Xuan, 2013).

Sosyal medya aglari, siyasi aktorler icin ozellikle secim za-
manlar1 énemli bir iletisim kanali haline gelmistir. Sosyal med-
ya aglarinda adaylarin dogrudan se¢menlere ulagsmasi, destek-
cilerini harekete gegirmesi ve kamu giindemini etkilemesi sos-
yal medya aglarin siyasal iletisimin énemli bir araci haline ge-
tirmistir. Siyasal iletisimin yapisindaki temel degisiklikler bu
nedenle siyasi aktorlere genis bir yelpazede nemli destek sag-
lamaktadir (Stier, vd., 2018). Siyasi aktorler, sosyal medya agla-

rinda gerceklestirdigi siyasi etkinliklere bagh olarak kullanicilar
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ve igerik arasinda farkl tiirde etkilesimler gerceklestirmektedir.
Bazi alanlarda, kullanicilarin etkilesime girmesi ve siyasi goriis
ve tutumlar1 paylasmasi beklenirken, diger alanlarda kullanici-
lar genellikle bilgi arama ve tiiketme ile smirlandirilmaktadir.
Bilgi paylasiminin bireysel nitelikleri, kisileraras1 bilgi, gtiven
ve netlik, cevrimigi siyasi iletisimin onemli bilesenleri olarak
dikkat cekmektedir (Himelboim, vd., 2012).

Sosyal medya aglar1 ve siyasal iletisim arasindaki iliski ¢ok
boyutlu ve kapsamli bir yapida islemektedir. Sosyal medya ag-
lar1 ve siyasal iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar,
iki alan arasindaki iliskiyi anlamaya odaklanmistir. Mikroblog
sitesi Twitter, siyasi aktorler ve hedef kitle arasindaki en 6nemli
sosyal medya aglarindan biridir. Twitter'da yer alan kullanicila-
rin ¢ogunun herkes tarafindan goriilebilmesi, tiye olmayan kul-
lanicilarin dahi erisebilmesi 6nemli bir 6zelliktir. Diger taraftan
konu ve giindem odakli yapisi, retweet 6zelligi ile iki asamali
akis1 saglamasindan dolayi siyasi bilgilerin dogrudan takipgi
agimnin Gtesine yayilmasini kolaylastirmaktadir (Wu, vd., 2011).
Yapilan calismalara bakildiginda, gazetecilerin Twitter't kamu-
oyu gitindemini 6l¢mek ve izlemek igin bir arag olarak gordiig,
bunun da siyasi aktorlerin ve se¢im kampanyalarinin Twitter
disindaki kitle iletisim araglarma yayilma potansiyeli yarattig:
tespit edilmistir (Kreiss, 2016). Diger taraftan geleneksel kitle
iletisim araclarindaki bilgilerin de Twitter'da yayilma potansi-
yeli bulunmaktadir. 2013 Almanya secimlerinde, siyasi nitelik-
ler tasiyan Twitter kullanicilarin nadiren o dénem giindemde
olan enerji politikalartyla ilgili konustugu, kullanicilarin daha

cok televizyonda se¢im kampanyasi tartismalarina katilan siya-
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si aktorler hakkinda tweetler attig1 belirlenmistir (Jungherr,
vd., 2016).

Sosyal medya aglarinda siyasal iletisimin gerceklestigi
onemli bir ag olan Facebook’un kullanicilara sundugu sosyal
digmeleri (begen, yorum yap ve paylas) siyasal iletisimde
onemli rol oynamaktadir. Facebook, vatandaslara ¢evrimici si-
yasi tartisma ortami yaratmaktadir (Kushin ve Kitchener, 2009).
2008 ABD bagkanlik secimlerinde adaylarin Facebook paylasim-
larmmi inceleyen arastirmacilar, Facebook'un cevrimici siyasi
“salon” haline geldigini ve bu salona girmek isteyen kisilere
kamusal alan sdylemini en yakindan saglayan sosyo-teknik or-
tamlar oldugu sonucuna varilmistir (Robertson vd., 2010). Yine
2012 ABD baskanlik se¢cimlerinde Barack Obama’nin Facebook
kampanyalarima odaklanan arastirmacilar, Obama’nin se¢im
kampanyasimin Facebook'u asagidan yukariya bir giiclendirme
veya hibritlestirilmis ortak {iretim araci olarak degil, Obama'nin
kisiligine odaklanan ve takipgilerine stratejik olarak hareket
etmeleri i¢in rehberlik eden bir ara¢ olarak kullandigmni belir-
lenmistir. Bununla birlikte, takipcilerin kampanya mesajlariyla
secici bir sekilde ilgilendikleri ve tanitim gonderilerinden cok
politika odakli gonderilerle etkilesim kurduklari tespit edilmis-

tir (Gerodimos ve Justinussen, 2015).

Sonug olarak Twitter ve Facebook gibi aglarda ortaya ¢ikan
yeni politik etkilesim bicimi, siyasal iletisimi dontistiirmektedir.
Kullanicilarin, siyasi aktorler tarafindan belirlenen siyasi icerige
dogrudan yanit verme ve diger vatandaslarla ¢evrimici olarak
siyasi konular1 tartisma olanag1 gz ¢niine alindiginda, sosyal
medya aglar1 tartismact ¢ogulculuk igin verimli bir alan olarak

ortaya ¢ikmaktadir. Farkh ilgi ve goruislerin ifade edilmesi, du-
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yulmasi ve karsi ¢ikilmasi igin gerekli kanallar1 saglanmakta ve
siyasal iletisimin 6ziinti sunan unsurlar olusturulmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya aglarinda siyasi iletisim, vatandaslarin
toplumun siyasi sekillenmesine katilmalar1 icin yeni olanaklar
a¢gmakta ve kendi ¢ikarlarini ele almalar1 i¢in ek alan saglamak-
tadir (Papakyriakopoulos, vd. 2020).

Siyasal iletisim ve Dijital Nefret Soylemi

Nefret soylemi gesitli kisi veya gruplara yonelik, ayrimlasti-
ric1 ve Otekilestirici ifadeleri igermektedir. Parekh’e (2006:214)
gore nefret soylemi, “belirli bir 6zellik veya ozellikler buittini
sebebiyle farklilasan bir grup bireye kars: diismanligin dile ge-
tirilmesi, savunulmasi, tesvik edilmesi veya kiskirtilmasidir.
Nefret, sayginin yoklugu veya pozitif saygisizlik, hoslanmama,
onaylamama veya baskalarina karsi kiiciiltiicii bakis agisiyla
ayni degildir. Nefret; diismanlik, reddedis, zarar verme ve yok
etme istegi, hedef grubu saf dis1 birakma, sessizlestirme veya
pasiflestirme arzusu gtitmektedir.” Nefret soylemi, cesitli kisi
veya gruplara karst sdylem olusturulmasidir. Oncelikle, belirli
veya kolayca tanimlanabilir bir bireye veya daha yaygin olarak,
keyfi veya normatif olarak ilgisi bir 6zellige dayali olarak bir
grup kisiye yonelik olabilmektedir. Ikinci olarak genis capta is-
tenmeyen olarak kabul edilen nitelikleri ona tistti kapali veya
acik bir sekilde atfederek hedef grubu damgalamak seklinde
gerceklegebilir. Uciincii olarak da nefret soylemi hedef grubu,
istenmeyen bir varlik ve mesru bir diismanlik nesnesi olarak
gostermektedir (Parekh, 2012).

Nefret soylemi yeni bir olgu, kavram degildir. Ancak inter-
net ve sosyal medya aglarinin genis kitleler tarafindan kulla-

nilmaya baslanmastyla birlikte nefret soyleminin boyutlar1 da
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degismis ve genislemistir. Sosyal medyanin saglamis oldugu es
zamanlilik ve etkilesim gibi yeni olanaklar kullanicilara gele-
neksel Kkitle iletisim araglarindan daha ¢ok ifade 6zgiirligu sag-
lamistir (Dondurucu ve Ulugay, 2015). Ancak bu ifade 6zgiirlii-
gl Sosyal medya aglarinda {iretilen dijital nefret séylemi belirli
kisi ve gruplara yonelik olarak farkli boyutlarda gerceklesmek-
tedir. Diismanlik yaratici, ayristirici, otekilestirici, 1rkgi, cinsi-
yetci ve siddeti tesvik eden soylemler sosyal medya aglarinda
yayilmakta ve hedef grubun da 6tesine ¢ikmaktadir (Kurt, 2016;
Sogiit, 2021).

Sosyal medya aglarinda dijital nefret soylemi iki sekilde ger-
ceklesmektedir. Oncelikle dijital nefret séylemi, sosyal medya
aglarinda tretilmesi ve bu tiir yorumlar yapilmasi nefret soy-
leminin dijital ortamda dogrudan gerceklesmesi olarak adlandi-
rilmaktadir. Dolayli nefret sdylemi ise sosyal medya aglarinin
sundugu yapisal 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Bu aglarda
nefret sdylemi iceren ve diger kullanicilarin olusturdugu igerik-
lerin begenilmesi ve diger kullanicilara ulastirmak amacryla
paylasilmasi dolayli nefret soylemi olarak adlandirilmaktadir
(Kus, 2016: 100).

Sosyal medya aglarinin dogrudan ve dolayli olarak dijital
nefret sdyleminin yaraticis1 veya yayimlayicisi olmasi, nefret
sdyleminin ¢nceden de var olan karmasik yapisinin anlasiima-
sin1 daha da giiclestirmistir (Timofeeva, 20043; Sogiit, 2021).
Sosyal medya aglarinda nefret soylemi iceren ve bir siire sonra
bu ifadelerin normallestirildigi alanlar olan bu yapilar, toplumu
mikro (bireysel), mezo (grup) ve makro (toplumsal) diizeyde
etkilemektedir (Brennan, 2009).
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Sosyal medya aglarinda nefret soylemi platformun yapisina
gore degisebilmektedir. Ozii ayni olsa da dijital nefret soylemi-
nin mikro, mezo ve makro boyutta etkileri farklilik gosterebil-
mektedir. Ornegin video paylagim sitesi ve uygulamasi olan
YouTube'da cinsiyet¢i (Dondurucu ve Ulugay, 2015), etnik, di-
ni, sembolik (Sogiit, 2021) ve saldirgan bir dil kullanabilmekte-
dir (Castafio-Pulgarin vd., 2021). Twitter gibi mikroblog siteler
nefret soylemine karsi bazi énemler almistir. Ancak cevrimigi
sosyal aglarin ve mikroblog web sitelerinin ¢ogu nefret soylemi
kullanimini yasaklarken, bu aglarin ve web sitelerinin boyutu,
iceriklerinin tamamini kontrol etmeyi neredeyse imkénsiz hale
getirmektedir. Bu nedenle, bu tiir konusmalarin otomatik ola-
rak tespit edilmesi ve nefret sylemi veya nefrete tahrik eden
dil sunan her tiirlii igerigin filtrelenmesi gerekliligi ortaya ¢ik-
maktadir. Twitter'da bunun tam anlamiyla 6niine gecememekte
ve nefret soylemi bu platformda sikga islenmektedir (Watanabe,
vd., 2018). Twitter'da nefret sdylemi saldirganlik, cinsiyetci, din
(Del Vigna, vd. 2017), homofobik ve irkcilik (Musto, vd. 2016)
gibi soylemlerle yayilabilmektedir.

Siyasal iletisim stirecinde internet ve sosyal aglar, gii¢ den-
gesizligine dayali, tekrar eden, sistematik ve ¢cogu zaman mev-
cut ideolojiye hizmet edecek sekilde nefret soylemini yaymakta
veya mesrulagtirmaktadir (Castafo-Pulgarin vd., 2021). Interne-
te diinya ¢apinda erisilebilirlik, diinyaya iliskin algilar1 yeniden
sekillendirilmesine neden olmustur. Bununla birlikte, sosyal
medyada yaymlanan mesajlarin biiyiik ve filtrelenmemis akisi,
Ozellikle bu mesajlar belirli bir bireyi veya grubu hedef alan
nefret soylemi icerdiginde, giintimiizde toplumsal sorunlara
yol acabilmektedir (Pereira-Kohatsu, vd., 2019). 2018 ABD ara
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se¢imleri inceleyen Barnidge ve arkadaslar1 (2019) yiiz yiize,
sosyal medya, mobil mesajlasma uygulamalarinin siyasal ileti-
simde nefret sdylemini yaymaktaki roltine odaklanmistir. Ca-
lismada, (a) katimcilarin ytiz yiize iletisime kiyasla sosyal
medyada daha yiiksek diizeyde nefret soylemi bildirdiklerini
ve (b) nefret sdylemine maruz kalma algisi ile siyasi konusma-
lardan kaginma arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmis-
tir (Barnidge, vd., 2019).

Sosyal medya siyasal iletisim i¢in vazgecilmez bir mecra ha-
line gelmistir. Siyasal iletisim stirecinde ¢ncelikle se¢cmenler,
Facebook gibi sosyal medya aglarini siyasi aktorler hakkinda
bilgi saglamak ve iletisime ge¢gmek icin kullanmaktadir. Bunun
yani sira siyasi adayan profilini begenme, destek saglama ve
adayla ilgili son dakika bilgilerini toplamak icin kullanmaktadir
(Balc1 ve Saritas, 2015). Facebook, siyasi aktorler ve kullanicilar
arasindaki kapsamli diyalogu genisleterek kolaylastirmaktadir.
Ancak kullanicilarin politikacilarin gonderilerine yaptig1 yo-
rumlar, nefret sdylemi icerebilmektedir. Facebook sayfalarinda
paylasilan gonderilerin yoruma acik olmasi, seffafligin saglan-
mas1 bakimindan onemli olsa da ayristirict ve 6tekilestirici yo-
rumlar igermesi siyasal iletisimde djijital nefret soylemini art-
tirmaktadir (Kalsnes ve Ihlebaek, 2021).

Sosyal medya aglarinda siyasi sdylem, yalnizca siyasetcile-
rin degil ayn1 zamanda toplumun genel isleyisini de etkileyen
dijital nefret sdyleminin karakterize edildigi bir biitiin haline
gelmistir. 117. ABD Kongresi tiyelerinin Twitter’daki gonderile-
rine gelen yorumlar ile dijital nefret sdylemi arasindaki iligkinin
incelendigi calismada, (1) Demokrat partiden beyaz olmayan

kisiler, (2) beyaz Cumhuriyetgiler ve (3) kadinlar tarafindan ya-
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zilan tweet'lerin yanitlarda nefret soylemi alma olasiliginin
ozellikle yiiksek oldugunu belirlenmistir. Ayrica, daha fazla
olumsuz duygunun (kaynak tweet'te) daha fazla nefret soyle-
miyle (yanitlarda) iliskili oldugunu belirlenmistir. Sonug olarak
siyasilerin parti tiyeligine, cinsiyete ve etnik kokene bagli olarak
sosyal medyada dijital nefret soyleminin farklilastig1 belirlen-
mistir (Solovev ve Prollochs, 2022). Twitter gibi aglar siyasi
kampanyalar sirasinda yanki odalar1 yaratarak, siyasi kutup-
lasmaya katkida saglamaktadir. Twitter, insanlar1 mevcut olay-
lar hakkindaki karsit goriislerden izole etmede etkin bir roli
oynayarak siyasi kutuplasmay1 daha fazla giiclendirmektedir
(Bail vd., 2018). Yegen ve arkadaslarmmin (2022) 2020 ABD bas-
kanlik secimleri sirasinda Twitter’a yansiyan siyasi kutuplasma
ve nefret soylemini inceledikleri galismada, secim siirecinde
baslayan siyasi kutuplasma icerikli paylasimlarin secimden
uzun zaman sonra da devam ettigi belirlenmistir.

Siyasi aktorler Twitter'da cinsiyetlerine gore de nefret soy-
lemine maruz kalmaktadir. Kadin siyasi aktorler, Twitter'da
kadmn dtismani, sozli taciz iceren ve cinsiyetgi nefret soylemi
iceren ifadelere maruz kalmaktadir (Fuchs ve Schifer, 2021).
Kadmn kimliginin yani sira siyasi aktorler Twitter'da etnik ve
azinbik kimliklerine gore de nefret sdylemine maruz kalabil-
mektedir. Etnik ve azinlik kokenli siyasi aktorler, diger (top-
lumsal ve kiiltiirel normlara uyan) aktorlere gore daha fazla
nefret soylemine maruz kalmaktadir. Diger taraftan nefret soy-
lemi iki farkli parti destekleyicileri arasinda karsilikli nefret
soylemlerinin ifade edilmesiyle de yayilmakta ve siyasi kutup-
lasma sosyal medya aglarda djjital kutuplasmaya yol agmakta-
dir (Agarwal, vd. 2021).
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Siyasi dijital nefret syleminin artmasinda bot ve trol hesap-
lar da etkin rol oynamaktadir. Bot ve trol hesaplarin nefret ige-
rikli saldirgan ve asagilayici terimleri siirekli kullanmasz, siyasi
kutuplasmayi arttirdig: dijital demokrasinin insasin ve saglam-
lasmasini da engellemektedir (Diez-Gutiérrez, vd., 2022). Ozel-
likle secim donemlerinde siyasi aktorlerin Twitter'da dolasima
soktugu bot ve trol hesaplar, siyasi kutuplastirmay1 arttirici
soylemler tiretmekte ve siyasi dilin yozlasmasina neden olmak-
tadir (Yegen vd., 2022). ABD bagkanlik secimleri sirasinda yapi-
lan bir arastirmada, birinci ve ikinci tartismalar arasindaki
Trump yanlisi tweet'lerin ticte birinden fazlas:t ve Clinton yanli-
s1 tweet'lerin yaklasik beste biri, toplamda 1 milyondan fazla
tweetin bot hesaplardan geldigi belirlenmistir (Guilbeault ve
Woolley, 2016).

Bunun yani sira Twitter’da se¢cim kampanyalar1 sirasinda di-
jital nefret sdyleminin artmadig1 en azindan yiikselise ge¢cmedi-
g1 noktasinda da bulgular elde edilmistir. Donald Trump’in
2016 secim kampanyalar: sirasinda, Twitter'da nefret sdylemi-
nin artmadigina dair sistematik kamitlar elde edilmistir. Hem
makine 6grenimiyle zenginlestirilmis sozliik tabanli yontemleri
hem de alternatif sag hareketle iliskili Reddit topluluklarindan
alman verileri kullanan yeni bir siniflandirma yaklagimini kul-
lanarak kampanya stiresince nefret syleminde veya beyaz mil-
liyetci dilde kalic1 bir artis gozlemlenmemistir. Trump'mn segil-
mesinden Onemli kampanya etkinlikleri ve siyasi duyurular
nefret dolu dilde kisa siireli artigslara neden olurken, bu durum

kisa stireli olmustur (Siegel, vd., 2021).

Sosyal medya aglarinda kullanicilarin yam sira siyasi aktor-

ler de nefret soylemi igeren ciimlelere bagvurabilmektedir.
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Ozellikle secim zamanlar1 tansiyon yiiksek oldugu, siyasi tar-
tismalarin icerisinde siyasi aktorler kasith veya kasithh olmayan
sekilde nefret soylemi igeren ctimleler kurabilmekte, rakip
adaylar veya se¢gmenlere ayristirict ve dtekilestirici ctimleler ku-
rabilmektedir (Cinar, 2022). Sosyal medyada nefret sdylemi
ozellikle siyasi konusmalar ve tartismalarda sikca rastlanan bir
durum haline gelmistir. Yukaridan (siyasi aktor) baslayan ote-
kilestirici ve ayristiric1 dil kullanimi asagiya (vatandas) dogru
sistematik bir sekilde islemekte ve nefret sdylemi dijital demok-
rasinin kurulmasina engel olmaktadir. Diger taraftan siyasi ak-
torler tarafindan kullanilan trol ve bot hesaplarin nefret sdyle-
mini yaymak icin birer arag¢ olarak kullanmilmasi, sosyal medya
aglarinda siyasi tartismay1 da engellemektedir.

Sonug

Demokratik toplumlarda siyasal iletisim siirecinde vatan-
daslarin siyasi kararlarda, siyasi aktorlerle etkilesim halinde
olmasi beklenmektedir (Seker ve Balci, 2021). Sosyal medya ag-
lar, vatandaslarin dogrudan siyasal iletisimin bir parcasi hatta
yonlendirici oldugu soylemleri aktaran veya yeni soylemler
olusturan bir yap1 igerisinde islemektedir. Bu aglarda kullanici-
lar es zamanl olarak siyasi goriisler hakkinda goriis bildirebil-
mektedir (Yegen vd., 2022).

Siyasal stiiregler igerisinde toplumsal yasam igerisinde birey-
lerin ilgisini ¢eken konular medya giindemini, medya giinde-
minde olan konular da kamu giindemini belirlemektedir. Bu
karsilikli etkilesim o6zellikle siyasi aktorlerin varligt ve mesru-
lugu konusunda oldukca cnemlidir. Geleneksel Kkitle iletisim
araglarinin giindem belirleyici stiregleri giiniimiizde yerini sos-

yal medya aglarina birakmuistir. Bu aglarin sunmus oldugu etki-
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lesimsel yap1, vatandaglarin siyasi kararlar tizerinde dolayli da
olsa rol almasini saglamis ve siyasi aktorlerin belirli konularda
dikkatini cekmeyi basarmistir. Sosyal medya aglarinda, vatan-
daslar siyasi konularda gortislerini ifade etmekte ve kendi giin-
demini belirleyebilmektedir (Demir ve Ayhan, 2020). Sosyal
medya aglarinin giictiniin farkinda olan siyasi aktorlerde, siya-
sal iletisim stirecinde bu aglar1 aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Tanmitim ve propaganda amagcl bireysel ve parti diizeyinde ya-
yinlar yapilmasi, sdylemler olusturulmasi, anlik paylasimlar ve
kullanicilarla etkilesime gecilmesi siyasal iletisimin kapsam ve
boyutlarini da etkilemistir.

Sosyal medya aglariyla degisen siyasal iletisimin boyutlar:
yeni kavramlarin da arastirilmasina yol agmustir. Bu aglarda si-
yasal iletisim siirecinde djjital nefret soylemini inceleyen birgok
calisma (Kalsnes ve Ihlebaek, 2021; Solovev ve Prollochs, 2022.;
Bail vd., 2018; Fuchs ve Schifer, 2021; Agarwal, vd. 2021; Diez-
Gutiérrez, vd., 2022; Guilbeault ve Woolley, 2016; Siegel, vd.,
2021; Cnar, 2022) yapilmistir. Sosyal medya aglarinda siyasi
aktorlerin  istemeden  veya  bilerek  yaptigi = yan-
lis/dezenformasyon hizli bir sekilde yayilmakta ve siyasi ku-
tuplasma beraberinde dijital nefret soylemini getirmektedir.
Sosyal medya aglarinda nefret soylemi iceren ifadeler ne kadar
ayristiricl ve oOtekilestirici olursa o kadar ¢abuk yayilmakta ve
gortintirlik kazanmaktadir (Pérez-Escolar ve Noguera-Vivo,
2022). Siyasal iletisim araciligryla yiikselen, bot ve trol hesapla-
rin devreye girmesiyle artan dijital nefret sdylemi, sosyal med-
ya aglariyla sekillenen diinyamizda dijital demokrasiye tehdit
olusturmaktadir. Bu aglarda yiikselen dijital nefret soylemini
basit sdylemlerinden 6tesinde gormek ve degerlendirmek ge-

rekmektedir. Dijital nefret sdylemi, dijital ortamlar1 asarak top-
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lumsal bir sorun haline gelebilmekte ve toplumsal yasamda da

kutuplasmaya yol acabilmektedir (Sponholz, 2022).
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ciyle sinirli olmayan toplumsal yasamin icerisinde bir bitini kapsayarak
tum alanlara yayilmaktadir. Temel olarak siyasal iletisim kavrami (zerine
birgok tartisma yapilmig, kavrami anlamlandirmak igin bircok tanim ortaya
atilmistir. Siyasal iletisimi kavramsal olarak tanimlamalarda yasanan zorluk-
lar, belirsizliklerin 6tesinde kavramin disiplinler arasi ve oldukga genis
kapsamli olmasindan kaynaklanmaktadir. Tanimlamalar ne yénde olursa
olsun ortak noktasi daima siyasal iletisimin bir “streg¢” oldugu noktasindaki
uzlasida bitmektedir. Ozellikle sosyal medya aglar siyasal iletisim siirecinin
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