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OZET

Siyasi Aktorlerin Twitter’1 Siyasal Iletisim Baglamimda Kullanimi: 24 Haziran

Cumhurbaskanh@ Hiikiimet Sistemi Secimlerine Yénelik Igerik Coziimlemesi

Ahmet KOCAK
Basin ve Yayimn Anabilim/Anasanat Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 11, 2018

Danisman: Prof. Dr. Halil ibrahim GURCAN

1960’11 yillar itibariyle basladig1 kabul edilen yeni medya uygulamalar1 oldukga
kisa bir siirede insan hayatmin vazgegilmez bir dgesi olmay1 basarmustir. Internetin
evrensel olarak hizmette konmasi, ardindan web 1.0, web 2.0’mn gelistirilmesi ve
akabinde ortaya cikan sosyal medya mecralari, kullanicilarina diger kullanicilarla
etkilesim 0Ozelligi saglamasi ile zaman ve mekan smirlamasini ortadan kaldirmustir.
Karsilikli etkilesimin oldugu, zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldiran bu
mecralar, kullanicilar arasinda giderek popiiler olmaya baslamistir. Biinyesinde ¢ok
sayida kullaniciyr bulundurmasi, kullanimimin kolay olmasi ve maliyet agisindan
uygunlugu nedeniyle bu mecralarin, ozellikle secim donemlerinde siyasi aktorler
tarafindan siklikla kullanilmaya basladigi goriilmektedir. Geleneksel medyanin aksine
sosyal medyada siradan bir kullanici olarak yer alan siyasi aktorler, Twitter’in
ozellikleri gbz Oniline alinarak se¢cmen gruplarini olusturan diger kullanicilarla olan
iliskilerinde nasil bir yol izledikleri bu calismanin ana hattin1 olusturmaktadir. Bu
anlamda, Cumhurbagkanligi’na aday olan siyasilerin resmi Twitter hesaplarindaki
paylasimlari, 24 Haziran 2018 se¢im doneminde incelenmeye tabii tutulmus ve icerik
analizi yontemi ile elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Bulgular sonucunda
Cumhurbagkani1 adaylarinin Twitter’da goriiniir olma c¢abalarinin yani sira bu mecrayi
duyuru amagh kullandiklar1 ve Twitter’in ¢ift yonlii iletisimini, farkli se¢gmen kitlelerine

hitap etme seceneklerini kullanmada basarili olamadiklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Yeni Medya, Sosyal Medya, Internet, Twitter



ABSTRACT

Political Actors’ Use of Twitter in the Context of Political Communication:

Content Analysis for the 24 June Presidential Government System Elections

Ahmet KOCAK
Department of Journalism

Anatolian University Institute of Social Sciences , November 2018

Advisor: Prof. Dr. Halil ibrahim GURCAN

The new media practices of which the age is supposed to begin in the 1960s have
been an indispensable element of human life in a very short time. The discovery of the
internet, web 1.0, the development of web 2.0, and subsequent social media conventions
have removed the time and space limitations by enabling users to interact with other
users. It has become increasingly popular among users. New media have large number
of users and it is frequently used by political actors, especially during election periods,
because of ease of use and cost-effectiveness. Contrary to traditional media, political
actors are ordinary users in social media. Political actors’ relationship with other users
constituting voter groups in the characteristics of Twitter is main line of this work. In
this sense, the official twitter shares of politicians who were candidates for the
presidency were examined during the election period of June 24, 2018 and findings
were evaluated according to content analysis method. As a result, it was determined that
the candidates were not only trying to be visible on Twitter but also used this
announcement to communicate and have not been able to use Twitter's bi-directional

communication to appeal to different masses of voters.

Keywords: Political Communication, New Media, Social Media, Internet, Twitter
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1. GIRIS

Siyasal iletisim, insanlik tarihi boyunca varligimi koruyan ve halen de devam
etmekte olan bir siire¢ olarak gbéze carpmaktadir. Bu siirecin temelini ise iletisim ve
siyaset olusturmaktadir. Iletisim ve siyasetin birbirine bagli yapisi ile ortaya cikan
siyasal iletigim, siyasi aktorlerin tarafindan verilen mesajlar dahil olmak iizere siyasi
kimliklerinin insasina kadar pek cok alanda kullanabilmektedir. Siireklilik gosteren
yapist insanligin gelisim dénemlerine gore farkli yontemler kullanilarak uygulanmais,
yoneten ya da yonetmeye aday olanlarla, digerler insanlar arasinda koprii islevini yerine
getirmistir. Siyasi aktorler ile diger insanlar arasindaki bu koprii, giic ve iktidar
iligkilerinin yapisin1 anlama konusunda biiylik bir 6neme sahiptir. Yapist geregi stirekli
devam eden ve gelisim gosteren siyasal iletisim siiregleri, bir magaraya c¢izilen resimle
baslayip, insanlar1 retoriksel konusmalarla etkileme ile devam edip, gelisen teknolojiye
bagli olarak once gazete, sonra sirasiyla sinema, radyo, televizyon ve glinlimiiziin en
onemli teknolojisi internete kendisini entegre edebilecek kadar gelisim gosteren bir
uygulama alanidir. Ozellikle matbaanin bulunmasi ve ardindan baslayan teknolojik
gelismeler, siyasiler icin siyasal iletisim yontemlerini kullanma agamasinda biiyiik bir
kolaylik saglamistir. Radyo ve akabinde televizyon kendi donemlerinin yeni medyalari
olarak siyasal iletisimin tasiyicilar1 olmustur. Ancak, internet ortaya c¢ikisi, siyasi
aktorler i¢in siyasal iletisim faaliyetlerini yiiriitecekleri ¢ok farkli ve bir o kadar da
degisik bir diinyanin kapisini aralamistir.

Internet'in kullanilmaya baslamasi ve Web 2.0 ortaya cikistyla hayatimiza giren
sosyal medya, giiniimiizde giderek popiiler bir hale gelmistir. Insanlar tarafindan
kullanilmaya baglayan bu mecralar, bireylerin karsilikli iletisimde bulunduklar1 ve kisa
stirede biiyiik bir kullanici kitlesine sahip olan kamusal alanlara evirilmistir. Artik diinya
tizerinde goriinmeyen sinirlar ortadan kalkmis ve diinya global bir kdy haline gelmistir.
Her an, her seyden haberdar olan, elestiren ve yorum yapan birey modeli ile insanlar,
geleneksel medyanin kendilerine bigtigi pasif izleyici konumlarini geri plana iterek,
aktif bir konuma ge¢mislerdir. Ayn1 zaman bu sosyal aglar, insanlara hem fiiretici, hem
de tiiketici olma sans1 vermistir. Ozellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
mecralar1 kullanicilar i¢in vazgecilmez bir hal almaya baslamistir. Facebook’a gore
daha ciddi konularin paylasildig1 ve insanlarin kendi giindemlerini olusturdugu Twitter
gibi mikro blog siteleri, kullanicilarina aktif bir kullanim imkani tanimaktadir. Sosyal

medyanin her an var olan ve maliyet gerektirmeyen yapisinin yaninda kullanict



sayisinin her gegen giin artmasi, siyasi aktorlerin bu mecralara dogru egilim
gostermesine neden olmustur. Geleneksel medya disinda sosyal medya iizerinden de
secmenlerini etkilemek isteyen siyasi aktorler, se¢im kampanyalar1 icinde artik bu
mecralart kullanmaya baglamistir.

Cumhurbagskanligi gorevine Recep Tayyip Erdogan, Meral Aksener, Muharrem
Ince, Dogu Peringek, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu aday olmustur.
Adalet ve Kalkinma Partisi ile Milliyetgi Hareket Partisi’nin destekledigi aday Recep
Tayyip Erdogan olarak belirlenmistir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin destekledigi aday
Muharrem ince olurken, ilk kez segimlere giren Iyi Parti’nin destekledigi isim Meral
Aksener olmustur. Halklarin Demokratik Partisi’nin  Cumhurbaskani adaylig1 i¢in
destekledigi isim, hapishanede bulunan ve se¢im kampanyasini oradan yiiriiten
Selahattin Demirtag’tir. Vatan Partisi’nin adayr Dogu Peringek olurken, Saadet
Partisi’nin Cumhurbaskani aday1 Temel Karamollaoglu olarak belirlenmistir. Arastirma,
siyasi aktorlerin se¢gmen kitlelerini etkilemek ve davranis degisikliginde bulunmalarini
saglamak icin Twitter kendine has O6zelliklerini kullanma hususunda nasil bir profil
ortaya koyduklarmi amaglamaktadir. Bu anlamda, 24 Haziran 2018 tarihinde
gerceklestirilen Cumhurbaskanligi hiikiimet sistemi i¢in aday olan alt1 siyasi figiiriin,
Twitter 6zelliklerini ne denli etkili kullandiklari, kullanici profillerine ne kadar dikkat
ettikleri ve Twitter’da ne gibi tema igeriklerini 6n plana ¢ikarmaya g¢alistiklari, yazili
paylasimlari iizerinden igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.

Aragtirma, giris ve sonu¢ boliimleri disarida tutuldugunda bes boliimden
olusmaktadir. Ik boliimiin giris oldugu calismada, ikinci boliim, “Siyasal Iletisim”
bashig ile baslayip, “Siyasal Iletisim “in tarihi, gelisim, &zellikleri, iliskili oldugu
alanlar, ilk arastirma 6rnekleri, aktorleri, medya ve internet ile iligkisi ve Tirkiye’de ilk
siyasal iletisim arastirmalarina yonelik bilgileri igermektedir. “Yeni Medya” isimli
liclincli boliimde, yeni medyaya iliskin tanimlar, goriisler ve tartigsmalar, bilgisayarin
kesfi ve internet dogusu ile web 1.0, 2.0 ve 3.0 konularina deginilmistir. Dordiincii
boliim olan “Sosyal Medya”da ise, sosyal medyaya yonelik tanimlamalar, gorisler,
sosyal medya tiirleri, sosyal medya ve siyasal iletisim iliskisi, sosyal medya ve
toplumsal hareketler, bir sosyal medya mecrasi olarak Twitter, Twitter ve kamusal alan
ile Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina iligkin bilgilere yer verilmistir. Besinci bolim
calismanin yontem kismi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Calismanin analiz kismini

olusturan altinct bdliimde, Cumhurbaskan1 adaylarinin se¢im donemindeki Twitter



kullanimlarinin degerlendirilmesi yapilmistir. Adaylarin resmi Twitter hesaplarindan
yaptiklar1 paylasimlara, icerik analizi yontemi uygulanmis ve kullanimlariyla ilgili
analizler gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de bulunan siyasilerin siyasal iletisim faaliyetleri
acisinda sosyal medya kullanimlarinin ne durumda olduguna yonelik bir ¢ikarim

yapilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Twitter, haber kaynagi olarak yeni bir alternatif yol olmasinin yaninda Kkisi,
kurum, bakanlik ya da politikacilarin resmi hesaplarindan giindeme iliskin
paylasimlarini gergeklestirdikleri bir mecra olarak kullanilmaktadir. Cogunlukla segim
donemlerinde siklikla bagvurulan Twitter ve benzeri bloglarin iilkemizde siyasiler
tarafindan ¢okta verimli ve dogru  bir sekilde kullanilamadigi gergeklestirilen
caligmalarla ortaya konulmustur.

Bu anlamda, siyasal iletisim agisindan, iilkemizde 24 Haziran 2018 tarihinde
gerceklestirilen Cumhurbaskanligi se¢imlerinde, Cumhurbaskanligina aday olan alti
siyasinin, se¢im siirecine kadar Twitter paylasimlarinda, Twitter’in alintilama, mention,
hastagh, retweet gibi kendi has ozelliklerini kullanmalar1 agisindan kendi Twitter
hesaplarint1 ne kadar basarili bir sekilde kullandiklari, bu ¢alismanin problemini
olusturmaktadir. Buna gore, Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan onaylanan adaylarin
resmi gazetede yayinlandigi tarih ile secimden bir giin Oncesine kadar olan siirecte
yaptiklar1 paylasimlar, tweet sayilari, ele aldiklar1 temalar ve konular durum tespitine

tabii tutulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci

Ozellikle segim donemleri ele alinarak Twitter {izerinden gerceklestirilen daha
onceki ¢aligmalar, siyasilerin Twitter’da ¢okta basarili bir kampanya yiiriitemedikleri
gbzler oniline sermistir. Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci, Cuhmurbaskanligi segimleri
icin aday olan alt1 siyasinin, Twitter’in kendine has Ozelliklerini kullanip,
kullanmadiklarinin ve kullaniyorlarsa hangilerini kullandiklarinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Bu nokta da;



A. Twitter iizerinden kendilerini tanitmayi, goriislerini paylagsmay1 ve bu goriisleri
hedef kitlelere empoze etmeyi amaglayan siyasi aktorler, iletisim ve etkilesim
agisindan Twitter’1 nasil kullanmistir?

e Alimtilama kullanma oranlar1 ne kadardir?
e Mention kullanma oranlar1 ne kadardir?
e Retweet kullanma oranlar1 ne kadardir?
e Hastagh kullanma oranlar1 ne kadardir?
e Link kullanma oranlar1 ne kadardir?
e  Gorsel kullanim oranlar1 ne kadardir?
B. Twitter’a ait 6zelliklerden hangileri adaylar tarafindan daha sik tercih edilmistir?
e Twitter’in 6zelliklerinden en fazla hangisi kullanilmistir?

C. Twitter’a ait 6zellikleri hangi aday ya da adaylarin daha fazla kullanmaktadir?
e Mention, hastagh, retweet ve alintilama gibi 6zellikleri hangi
adaylar en fazla kullanmigtir.
D. Adaylarin paylasimlari sirasinda gorsel kullanim sekilleri nelerdir?

e Fotograf kullanim oranlar1 ne kadardir?
e Video kullanim oranlar1 ne kadardir?

e  Yazi gorseli kullanim oranlar1 ne kadardir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Siyasal siire¢ igerisinde hedef kitlenin ilgisini siirekli canli tutmak ve destegini
almak, siyasal iletisim ile miimkiin olmaktadir. Hedef kitlenin ilgisini siirekli canli
tutma istegi siyasal iletisimin hayatin her aninda siyasi aktorler tarafindan kullanimini
gerektirmektedir. Siyasi arenada yer alan aktorlerin bu ilgiyi kaybetmemeleri i¢in her an
kullandig1 beden dili, sdylemleri ya da sosyal medya ortamlarindaki paylasimlari,
siyasal iletisim silirecinin bir pargasini olusturmaktadir. Bu nokta, cumhurbaskani
adaylarinin, siyasal iletisim agisindan hedef kitlelerinin ilgilerini canli tutma ve kararsiz
segmenleri etkilemek adma yiirtittiikleri ¢alismalarda Twitter’in kendi igerisindeki
pratiklere ne kadar uyum gosterdiklerini bilinmesi a¢isindan bu c¢alisma Onemlidir.
Calismada, siyasi aktorlerin, Twitter’in igerisinde barindirdigi alintilama, mention,
retweet ve hastagh gibi 6zellikleri ne derece etkili kullandiklarinin yani sira Twitter ne

amacla kullandiklarina yonelik genellemeler ortaya konulacak ve daha sonra yapilmasi



planlananlar se¢imlerde siyasi aktorlerin Twitter {izerinden daha basarili bir se¢im

kampanyasi yiiriitmelerine sans verecektir.

1.4. Arastirma Sorulari
Bu calismada cumhurbaskani1 adaylarinin Twitter paylasimlarinin neler olduguna
yonelik bir inceleme yapilacagindan 6tiirii, arastirmada hipotez sorulari yerine arastirma
sorular1 tercih edilmistir. Hipotez sorularinda cevaplanmasi gereken sorularin
istatistiksel testlere tabi tutulmasi bir zorunluluktur. Ancak arastirma sorularinda bdyle
bir zorunluluk ya da gereklilik bulunmamaktadir. igerik analizi sonucunda elde edilen
veriler iizerinde gerceklestirilen testler, betimleyici bir gorev yerine getirmistir.
Aragtirmada yer alan sorular:
Arastirma Sorusu 1: Cumhurbaskani adaylar1 se¢menleri etkileme noktasinda
Twitter’1 iletisim acisindan nasil kullanmislardir?
Arastirma Sorusu 2: Cumhurbagkani adaylari, Twitter’a ait Ozelliklerden en fazla
hangisi kullanilmistir?
Arastirma Sorusu 3: Twitter’a ait 6zellikleri en fazla hangi Cumhurbaskani aday1
kullanmustir?
Arastirma Sorusu 4: Cumhurbagkani1 adaylari, Twitter’da en fazla hangi konuyu 6n
plana ¢ikarmiglardir?
Arastirma Sorusu 5: Gorsel kullanim sekli agisindan Cumhurbaskan1 adaylar1 nasil bir

strateji izlemistir?

1.5. Arastirmanin Smmirhliklar:

e Arastirma, Cumhurbaskanlig1 se¢imine giren ve YSK tarafindan resmi gazetede
yayinlanan alt1 aday1 kapsamaktadir.

e Arastirma, Cumhurbaskanligi se¢imine giren ve YSK tarafindan resmi gazetede
yayinlanan alt1 adayin Twitter paylasimlarini kapsamaktadir.

e Arastirma, Cumhurbaskanlig1 se¢imine giren ve YSK tarafindan resmi gazetede
yayinlanan alt1 adayin paylastiklar tweetleri kapsamaktadir.

e Arastirma, adaylarin YSK tarafindan belirlendigi ve resmi gazetede yayinlandigi
13 Mayis 2018 ile 23 Haziran 2018 tarih araligin1 kapsamaktadir.

e Adaylarin tek olarak paylastigi higbir yazi karakterinin bulunmadig1 igerikler

(sadece gorsel, video vb.) arastirma disindan tutulmustur.
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e Arastirmada, adaylarin retweet yaptig1 paylasimlar sadece yapilan retweet sayisi
olarak hesaplanmus, icerikleri aragtirmaya dahil edilmemistir.
e Calisma ayrica Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin “Lisansiistii

Tez Yazim Kilavuzu”nda yer alan yazim kurallar ile sinirhdir.

1.6. Tammlamalar
(Calisma sirasinda siklikla kullanilan bazi terimlere iliskin tanimlayici bilgiler su

sekilde ifade edilebilir:

Amerikanvarilesme: Gegmise nazaran siyasal iletisimin gerceklestirdigi ilerlemeyi ya
da giderek gerileyen amatorce stratejileri ifade eder.

ARPANET: Diinya iizerinde kullanilan ilk bilgisayar ag1.

Retorik: Fikir ve disiinceleri en etkili ifade etme ve insanlar1 etkilemek i¢in kullanilan
ikna sanati.

ENIAC: ABD’de askeri amagla kullanilmak tizere gelistirilen ilk bilgisayar.

fletisim: ki birim arasinda birbirleriyle iliskili mesaj alisverisidir.

Periscope: Kullanicilarinin anlik canli yaym yapmalarina izin veren aplikasyon
uygulamasi.

Propaganda: iktidar1 ele gegirmek isteyenlerin se¢gmenlerin destegini almak igin
gerceklestirdikleri ve segmenlerin beklentilerine gore programladiklar: stratejilere denir.
Prosumer: Uretim siirecine dahil olan tiiketicilere verilen isim.

Siyasal Tletisim: Bir siyasal goriisiin ya da organin bulundugu siyasal sistem igerisinde
kamuoyunun giivenini ve destegini saglamak dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in reklam
propaganda ve halkla iligkilerinden yararlanarak siirekli bir sekilde gerceklestirilen tek
veya ¢ift yonlii iletisim faaliyetleridir (http:1).

Siyasal reklamcilhik: Siyasi aktorler i¢in olumlu duygular yaratmak amaciyla cesitli
medya araglar1 kullanilarak planli olarak tasarlanmis iletisim seklidir.

Twitter: Kullanicilarin en fazla 140 karakterlik kisa mesajlar yayinlanmasini saglayan
ve World Wide Web ile akilli telefon aplikasyonlar1 araciligiyla kullanilan internet alt

yapisina sahip bir teknolojidir.



2. ALAN YAZIN

Arastirmanin bu boliimiinde, siyasal iletisime iligkin yapilan farkli tanimlamalar
yer almaktadir. Ardindan siyasal iletisimin tarihsel arka plani, ilk siyasal iletisim
caligmalari, siyasal iletisimin 6zellikleri, siyasal iletisimin aktorleri, siyasal iletisim
diger disiplinlerle olan iligkisi, siyasal iletisim uygulamalarinda kitle iletisim araglarinin
kullanimi1 ve Tiirkiye’deki ilk siyasal iletisim uygulamalart ele alinmistir. Arastirmanin
devaminda yeni medyaya iliskin tanimlar, tarihsel seriiveni ve yeni medyay1 yeni yapan
ozellikler, sosyal medya kavrami, sosyal medya tiirleri, sosyal medya ve siyasal iletisim
iligkisi, sosyal medya ortami olarak Twitter, sosyal aglar ve kamusal alan iligkisi ve
secim kampanyalarinda ilk sosyal medya uygulamalar1 konular1 irdelenmistir.

Calisma sonunda 24 Haziran Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi Secimlerinde
aday olan alt1 siyasi aktoriin siyasal iletisim uygulamalar1 acgisindan Twitter

kullanimlarina ait bulgulara yer verilmistir.

2.1. Siyasal Iletisim Uzerine Tamimlamalar

Dogasi geregi karsilik etkilesimde bulunma ihtiyaci insanlar arasinda iletisim
slirecini meydana getirmistir. Topluluk halinde yasamaya baslanmas1 ve sonucunda bir
ist glice ihtiyag duyulmasi ile ortaya ¢ikan devlet mekanizmasini yonetecek kisilerin
belirlenmesi siireci ise siyaseti dogurmustur. Insanlik tarihi boyunca birbirleriyle
etkilesim icerisinde bulunan bu iki kavramdan ilki olan iletisimi Erdogan, “Insanin
biyolojik, psikolojik ve toplumsal varligini iiretebilmesinin ve gelistirebilmesinin
zorunlu kosulu olan diistinsel ve iliskisel faaliyetler biitiiniidiir” seklinde tanimlanmigtir
(2011, s. 37). Sehir devleti anlamina gelen siyaset kelimesi ise, bir diger anlami ile
devleti ilgilendiren isleri tanimlamaktadir. Tanima gore, devlete ait kurum ve
calisanlarin karar verme hakki iizerinde durulur ve bu durum otoriteyle yakindan
ilgilidir (Heywood, 2011, s. 65). Toplumda yaratilan c¢atisma ve gerilimlerin bir
yansimasi sonucunda siyasetin ortaya c¢iktigini ifade eden Heywood, her ne kadar
tarihsel silirecin bir pargasi olsada olaylari etkileme yetenegine sahip ve iktidar
miicadelesi gosteren kisilerce siyasetin yapildigini dile getirmistir (2011, s. 48-53). Bu
nokta ise, yonetme arzusunda olan azinligin yonetilecek olan ¢ogunlukla etkilesimde
bulunmasi ve iktidar olma yolunda kullandig1 stratejiler, iletisim ve siyasetin i¢ ige

girmesi ile olusan siyasal iletisim olgusunu meydana getirmistir. Bu baglamda, siyasal



iletisimin temelinde var olan siyaset kavramui ile olan iliskisi ise genellikle, egemenlik
kurmak, yonetmek, olmak ile esdeger bir amag tasimaktadir (Kiligaslan, 2008, s.9).

Siyasal iletisim, 20. yiizyilin ikinci yarisinda tam bir disiplin olarak ortaya
¢ikmasina ragmen, c¢ok eski donemlerde de var olan bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Siyasal iletisim, eski donemlerden beri siire gelen bir slire¢ olmasinin yani
sira sadece yoneten ve yonetilen arasinda var olan bir etkinlik olmamstir. Insanlarmn
kendilerinden sonra gelen kusaklara biraktig1 c¢izimler, yazilar ya da gorsellerle
yasadiklarmi anlatma cabalar1 da bu siirecin bir kismimi olusturmaktadir. Ilkel
topluluklarda insanlarin magaralara resimler c¢izmesi, avin ne zaman bollastigini
gosterdigi gibi, korkularmi ifade etmek i¢inde kullanilmustir. Yerlesik hayat ile birlikte
yazinin kullanim1 beraberinde mallarin kayit islemlerinin yapilmasini saglamus,
ilerleyen siirecte toplum diizenini saglamak adina tanrinin kurallar1 yaziya dokiilerek
anlatilmaya baglanmistir. Bu durum siyasal iletisimin azda olsa goriildiigii bir gii¢ ve
iktidar iligkilerini gbzler oniine sermektedir (Tokgdz, 2014, s. 20). Bu ag¢idan, siyasal
iletisimi, belirli donemlerde yapilmasindan ziyade hayat boyu siiren bir dinamik olarak
gormek gerekmektedir. Temelinde her kadar insana ait hiikkmetme duygusunu
barindirsada Seving, iiziintli ve korku duygularinin paylasilma i¢giidiisiiniin varligini
slirdiirmesi, siyasal iletisimin siirekliligine etki etmektedir. Bu nedenle siyasal
iletisimin, sadece yoOneten ve yonetilen arasinda bir etkilesim olmasinin yani sira o
toplumun kiiltiirel dinamiklerin igerisinde de yer almasi, tanimlanmasindaki giigliigii
ortaya koymaktadir.

Iletisim ve siyaset kavramlarinin tek basina tamimlanmasinin olduk¢a zor
olmasimin yani sira tek bir taniminin olmamas: siyasal iletisimin tanimlanmasindaki
giicliigiin ve ¢esitliligin sebebini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, siyasal iletisimin stirekli
degisim goOstermesi, tanimlanmasindaki zorlugu gozler Oniine sermektedir. Bu
farkliligin nedeni ise toplumlarin duragandan ziyade, daha dinamik bir yap1 6zelligi
gostermesinden, siirekli ilerleme ve degisime acik olmalarindan kaynaklandig:
soylenebilir (Oztekin, 2013, s. 31). Siyasal iletisim, konusunda ¢alismalar yapan pek
¢ok arastirmaci, kavrami tanimlarken g¢esitli farkliliklar arz etmektedir. Siyasal
iletisimle ilgili yapilmig ilk tanimlardan biri olma niteligini tasiyan Ithaiel de Sola
Pool’un tanimina gore siyasal iletisim, hiikiimetlerin isleri konusunda bilgi sahibi
olmanin yaninda fikir ve tutumlari yaymak i¢in insa edilen alaninda uzman kuruluslarin

ugras alanidir (Tokgdz, 2014, s. 84). Aysel Aziz, “Siyasal Iletisim” kitabinda, siyasi



aktorlerin se¢menlerini etkilemede bir teknik olarak bahsettigi siyasal iletisimi su
sekilde tanimlamaktadir: “Siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarini
belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
dontistiirmek, uygulamaya koymak iizere ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmalari
(2017, s. 3)”. Tamimlama dikkat ¢eken detay, hangi siyasal 6rgiitiin, hangi zaman aralig1
ile nasil bir siyasal iletisim etkinliginde olacaginin yani sira bu etkinligin uygulanmasi
icin gerekli olan sartlarin meydana getirdigi farkliliklar olusturmaktadir. Temel olarak,
siyasal iletisimin basrolleri olan hangi orgiit ya da aktdrlerin kurdugu iletisimin siyasal
iletisim kapsaminda yer aldigin1 ve kurulan bu iletisim sonunda génderilen mesajlarin
hangilerinin gergek bir siyasal iletisim faaliyeti niteligi tasiyip, tasimadigi noktasidir
(Aziz, 2017, s. 3,4). Siyasal iletisime farkli bir pencereden bakan Denton ve Woodward,
kamuya ait kaynaklarin tahsisinden, devlet mekanizmasinda yer alan yasama, yiiriitme
ve yargl gliclerini ellerinde tutanlarin ve resmi yaptirimlarin devletce ceza ve 06diil
prensibine gore degerlendirmeye tabi tutulmasinin kamusal olarak tartisilmasi seklinde
aciklamaktadir (Tokgoz, 2014, s. 85).

Kaynak ve amag lizerine yogunlasan klasik siyasal iletisim tanimlar1 yapilirken,
medyanin roliiniin unutulmasi, modern devlet iizerinden yapilan siyasal iletisim
tanimlamalarini eksik birakmaktadir. Bu baglamda siyasal iletisim agisindan ii¢ 6nemli
aktor on plana ¢ikmaktadir. Devlet icerisinde var olan bu aktorler, siyasal iletisimi
meydana getiren yegane temeli olusturmaktadir. Bu aktorler, sirasiyla siyasal alan,
devlet disindaki aktorler ve medyadan olusan bir yapi olarak insa edilmektedir. Siyasal
alan, devleti ve siyasi aktorleri i¢ine alirken, bu alan igerisinde siyasal faaliyetlerde
bulunan ve bu amaglar1 gergeklestirmeye ¢alisan kurulus, holding ve segcmenler devlet
disindaki aktorler igerisinde kendilerine yer bulmaktadir. Kamusal alan ve siyasal alani
etkileme gayesi tasiyan diger aktor ise medyadir (Lilleker, 2013, s. 11-12). Siyasal
iletisime farkli bir bakis agisi getirenlerden biri olarak Dominique Wolton, siyasal
iletisimi, siyasete iligkin ve siyasal yorumunun kontroliinii eline almayir amaglayan
soylemlerin bir mukayese alani oldugunu ifade etmektedir. Tanima gore siyasal iletisim,
aynm1 statii ve aym mesruluk seviyesinde olmayan ancak kamu karsisindaki
konumlarindan dolay1, kitlelerin demokrasisinin prensiplerini meydana getiren
aktorlerin sdylemlerinin arasinda olusan etkilesim fikrine dayanmaktadir (Wolton’dan

aktaran Giirbiiz, 2014, s. 47).



Ikna etme ve tutum degistirme gibi siiregleri siyasal iletisim tanimimin igerisine
entegre eden Aktas, siyasal iletisimi, kamuoyunun ihtiyaglar1 ve sorunlar1 goz Oniine
alinarak, kamuoyunu etkilemede gelistirilen uygun metotlar ile ikna etme siireci ve
sonrasinda se¢gmende ortaya ¢ikan tutum degisikligini siyasi parti ya da aktor lehine
degistirip, pozitif bir diisiince olusturmayi1 saglayan iletisim olarak tanimlamaktadir
(Aktas, 1996, s. 87). Mutlu’ya gore ise; “siyasal siireglerle, iletisim siire¢leri arasindaki
iligkileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler arasi1 akademik bir alandir (2012, s.

275)”.

2.2. Tarihsel Siirecte Siyasal iletisim

Siyasal iletisim, insanlara her ne kadar siyaset olgusunu g¢agristirsada, tarihsel
kokenine bakildiginda, ilk olarak degerlendirilen Orneklerinin cesitlilik gosterdigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Magara c¢izimlerinden baglayan ve toplumlarin
gelisimiyle birlikte degisiklik gosteren siyasal iletisim faaliyetleri arasinda davulcular,
cigirtkanlar, kosucu, tellallar gibi yonetimi elinde bulunduran giiciin verdigi kararlar
halka ileten bireylerin faaliyetleri de bulunmaktadir. Bunlarin yaninda atli ulaklar,
hokkabazlar, palyagolar, dumanla ve atesle isaretler, giivercinler, haber mektuplarinin
kullanilmas1 ve sonrasinda Qazetelerin ¢ikmaya baslamasi, diizenlenen basin
konferanslar1 ve toplantilar, devlet dairelerindeki emir ve genelgelerin yayinlanmasi da
siyasal iletisim ger¢evesinde ele alinmaktadir. Giiniimiizde gelen siiregte ise, kitle
iletisim araglarinda (KIT) yasanan degisim ve gelisimlere, siyasal iletisimin entegre
edilmesi, siyasal iletisim agisindan ¢ok daha farkli bir yapmin ortaya g¢ikmasini
saglamistir (Tokgoz, 2010, s. 525).

Tarihsel bir pencereden bakildiginda siyasal iletisim, yoOnetenin mesajlarini,
yonetilene dogru aktarmayi1 saglayan tek tarafli bir koprii gorevi gormektedir.
Teknolojinin gelisim ile birlikte son donemde ortaya ¢ikan ve kitle iletisim araci
gorevini yerine getiren bazi mecralar, tek tarafli siyasal iletisim modelini degistirmeye
baslamustir. Siirecin ilk zamanlarina bakildiginda iktidara sahip olanlarin topluluklarina
kars1 siddet uyguladiklari, zaman igerisinde ise bu uygulamanin yerini ikna yontemi
modeli olan retorigin aldigi goriilmiistir. Bunun temel sebebi ise giicli elinde
bulunduranlarin, siyasi giiclerini devam ettirme c¢abalaridir. Yazinin kullanilmaya
baslanmasi, ardindan basim tekniklerindeki ilerlemenin kitaplarin giderek artigina

olanak tamimasi buna bagli olarak okuma oranmin yiikselmesi, toplumun
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bilinglenmesinde etkili olmustur. Toplumun bilinglenmesi ise beraberinde yoneten ve
yonetimi paylasanlarin mesruiyeti sorununu ortaya ¢ikarmistir. Mesruiyet sorunu ile
karsilagan yOneten ve yOnetimi paylasanlar, iktidarliklarim1 kaybetmemek ve
mesruiyetlerini yeniden insa etmek adina baski ve siddet yolu yerine toplumu ikna etme
siirecine yonelmislerdir. Boylece yoneten ve yonetimi paylasanlarin yan sira iktidar
olma istegi tasiyanlar i¢inde halkin ikna edilmesinde siyasal konusma 6nemli bir role
sahip olmustur (Kilig, 2009, s. 6).

Siyasal iletisim tlizerine gergeklestirilen ilk ¢alismalarin arasinda sayabilecegimiz
Avristoteles’e ait “Siyaset ve Retorik” adli eser gelmektedir. Ikna etme sanati iizerine
calisan Sun Tzu, St.Thomas Aquianas, Shakespeare ve Machiavelli gibi ¢ok sayida
diisliniiriin, eserlerinde siyasal iletisimden niianslara yer verdigi soyleyebiliriz. (Nimmo
ve Sanders, 1981°’den aktaran Tokgdz, 2014, s. 74). Antik Yunan doneminde
topluluklar1 bir konuda ikna etmek i¢in kullanilan iletisim seklinin adina retoriksel
konusma denilmistir. Retoriksel konusma sonucunda kurulacak iletisimin, mantiga
uygun, betimleyici ve en Onemlisi ikna edici olmasi gerekliydi. Site devletlerinden
meydana gelen ve kiiciik dlcekli bir yonetim yapisina sahip eski Yunan’da siyasi
arenanin aktorleri, halki bilgilendirmenin disinda, onlarin tutum ve davraniglarini
etkilemek amaciyla, topluluklar1 “agora” denilen meydanlarda bir araya getirerek, sozlii
ve yiiz yiize iletisim etkinliginde bulunmuslardir. Agora’da gerceklestirilen iletisimin
etkili olabilmesinin yegane yolu konusmalarin ikna edici 6zelliklere sahip olmasinda
yatmustir. Ikna siirecinde siyasi aktdriin savundugu goriis konusunda halka verecegi
bilginin agik, gii¢lii, tutarli ve mantikli olmasi son derece 6nem tasird1 (Aziz, 2017, s.
18-19).

14. Yy ’da Avrupa’da baslayan ve tiiccarlarin istihbarat saglamak adina
kullandiklar1 haber mektuplar1 kendi aralarindaki iletisim agin1 olusturmustur. Bu haber
mektuplarinin igeriginde ticaret, savasin yani sira krallarin tahta c¢ikisi, Oliimii,
evlilikleri, ¢ocuklarinin dogumu, salgin hastaliklar ve turnuvalar gibi ¢esitli bilgilerde
yer almis ve gazetelerin ortaya ¢ikmasina kadar bu siire¢ devam etmistir (Tokgoz, 2014,
s. 32-33). Matbaanin icadi ile birlikte basilmaya baslayan gazetelerin ise, belirli siyasal
goriislere destek vermeleri siyasal iletisim agisindan doniim noktasi olarak goriilmiistiir.
Fransiz Devrimi’nde gazetelerin oynadigi rol, diinya tarihindeki en ¢arpict drneklerden

biridir. Bunun nedeni ise o donemdeki gazetelerin, okuyucularla dogrudan iletigim
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kurmasindan kaynaklanmistir. Gazeteler ve okuyucular arasindaki karsilikli bilgi akisini
saglayan okuyucu mektuplari bu siire¢te 6nemli bir rol oynamustir (Kilig, 2009, s. 9).

Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) dogup
gelisen siyasal iletisim, 20. Yy "1n ikinci yarisinda itibaren de Bat1 Avrupa {ilkelerinde
yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Topuz, 1991°den aktaran Kili¢, 2009, s.
6). Siyasal iletisimin II. Diinya Savasi ile birlikte dogup gelismesinde, gazetenin
ardindan teknolojiye bagl olarak iiretilen yeni kitle iletisim araclarin etkisi biiytiktiir.
Bu kitle iletisim araglarinin arasinda ilk kullanilan1 ise radyodur. Orsen Welles yaptigi
bir yayin sirasinda radyonun toplumu etkilemede ne kadar etkili bir ara¢ oldugunu
kanitlamistir. 1938 yilinda Welles tarafindan radyoda gergeklestirilen “Diinyalilar”
piyesi, dinleyenler tarafindan iilkeyi uzaylilarin isgal ettiginin sanilmasina neden
olmustur (Durur, 2015). Radyonun toplumu siyasal iletisim agisindan etkilemedeki
basarisinin askerler, siyasetgiler ve kamu tarafindan kesfedilmesini ise su dort 6rnek net
bir sekilde gostermektedir:

1. 1931 yilinda Cin’e saldiran Japon giiclerinin ele gegirdikleri bolgelerdeki halki
demoralize etmek i¢in halka agik mecralarda radyoyu kullanmalari,

2. 1933’lin Ocak aymda Almanya’nin o doénem basinda bulunan Weimar
hiikiimetinin Miinih sehrine yerlestirdigi giiclii bir vericinin Goebbels tarafindan
Avusturya’yl, Almanya’ya baglamak ic¢in kullanilmast ve akabinde Avusturya
Bagbakan1 Dollfuss’un gorevlendirdigi miihendislerin bu vericinin dinlenmesini
zorlastirmak i¢in yayinlar1 bozacak bir sistem yerlestirtmesi,

3. 1933’te Etiyopya’yr isgal eden Italya’nin, Ingiltere ve Fransa’min kurdugu
somiirge imparatorlugunu yikmak icin, merkez iissii Italya, Trablus ve Addis Ababa
olan ve Tiirkge ile Arap¢a’nin da icerisinde yer aldigi 10 dilde yayin yapabilen vericiler
gelistirmest,

4. Komiinist propagandasi altinda ayrilik¢i hareketlerde bulunan Magriplilere,
Ispanya’da Franconun Fas’in Ispanyol bélgesindeki Tetuan istasyonundan Arapca
yaymlar yapmasi ve buna karsilik General Queipo de Llano’nun milliyet¢i gortslerini
her giin Sevilla Radyosu’nda paylasmasi,

Bu o6rnekler disinda radyonun siyasal iletisim agisindan kullanimi denildiginde
akla gelen isim Goebbels’dir. ikinci Diinya Savasi’nda, Adolf Hitler’in radyoyu bir
propaganda aract olarak kullanmasinda, radyo alici ve yaymlarina yonelik

uygulamalarin gergeklestirilmesinde Goebbels basrol oynamustir. Ayrica Goebbels,
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radyo alicis1 sayisint 9,5 milyona cikararak, iireticileri radyo {iretimi igin tesvik
saglamistir. Merkezi Berlin’de yer alan Kisa Dalga Radyo Merkezi ile Goebbels,
Uzakdogu, Giiney Asya, Ingiliz Afrika’si, Giiney Amerika ve Kuzey Amerika’y:
bolgelere ayirmis ve 53 dilde yaym yapmustir (Kilig, 2009, s. 9). Siyasal iletisimin radyo
ile kullanimu, Ikinci Diinya Savasi sirasinda siyaset ile radyonun i¢ ice ge¢gmesine neden
olmus ve bu donem “Radyolar Savas1” olarak anilmistir (Tokgoz, 2014, s. 178). Lilleker
ise “Radyolar Savas1” olarak nitelendirilen II. Diinya Savasi donemini siyasiler arasinda
gerceklestirilen “iletisim savaglar’” olarak adlandirmistir (2013, s. 18). Radyonun
savaglar diginda siyasal iletisim agisindan kullaniminin ilk 6rnekleri Amerika Birlesik
Devletleri’nde goriilmiistiir. Amerikan Bagkani Calvin Coolidge’nin yaptigi konusma,
siyasal iletisim uygulamalar1 acisinda radyonun ilk kullanim Orneklerinden biridir.
Radyonun se¢im kampanyasindaki etkisini goéren Coolidge, 1924’ten sonraki tiim se¢im
konusmalarinda radyoyu kullanmistir. Coolidge her ne kadar radyoyu kullanan ilk
isimlerden olsada, radyo iizerinden halka ilk kez canli yayin yapan isim ABD Bagkani
Roosevelt olmustur. Roosevelt’in  1930-40°11 yillar arasinda yaptigi ocak Onii
konusmalart ABD’de halkla iliskiler geleneginin 6nemli uygulamalarindan biri
olmustur. Roosevelt’in 1940’ yillarda gerceklestirdigi bu uygulama 60 milyon ABD’li
segmene ulagsmasmi saglamistir. Ayrica Roosevelt, ABD halki igerisindeki
popiilaritesini ne kadar etkili oldugunu 6grenme adimi ilk kamuoyu yoklamasini da
yaptirmustir (Tokgoz, 2014, s. 178).

Savas sonrasinda liderlerin kendi siyasi iktidarlarini giiclendirmek ya da iktidar
sahibi olmak isteyenlerin yaptiklar1 c¢aligmalar daha sonra Avrupa’ya dogruya bir
yayilim izlemistir. Siyasal iletisimin, se¢im uygulamalarinda kullaniminin ilk ABD’de
olmas1 ve Avrupa’ya dogru yayilmasi, siyasetin Amerikanvarilesmesi seklinde ifade
edilmistir.  Kitle iletisim araglar1 arasinda ozellikle televizyonun  siyasal
kampanyalardaki kullanimi, toplum yasaminda siyasetin Amerikanvarilesmesini odak
noktasi haline getirmistir (Kilig, 2009, s. 7). Amerikanvarilesme yani profesyonellesme,
gecmise nazaran siyasal iletisimin gerceklestirdigi ilerlemeyi ya da giderek gerileyen
amatorce stratejileri ifade eder. Toplumlarin gelisim diizeyi ve teknolojideki ilerlemeye
paralel olarak profesyonellesme kavrami, Avrupa, Asya ve Avusturalya gibi kitalarda
yasamlarint ikame ettiren siyasilerin, siyasal kampanya ve iletisim stratejilerini

gelistirmek adina ABD’li siyasetgilerin kullandig1 yontem ve fikirlerle beraber siyasal

13



iletisim alaninda uzman kisilerden yararlanmaya baslamalariyla ortaya cikmustir
(Lilleker, 2013, s. 41).

Televizyonun se¢im kampanyalarinda kullanilmasiyla baslayan ilk siyasal icerikli
reklami, 1950 yilinda Amerikali senatér William Benton, Connecticut eyaletinde
kullanmigtir. Se¢im kampanyalarinda televizyonun zirveye c¢iktigi nokta ise, 1952
yilinda yapilan ABD baskanlik se¢imleri olmustur (Kilig, 2009, s. 11). Secimler
sirasinda  Cumhuriyet¢i Parti’nin  bir reklam ajansi ile siyasal kampanyasinin
yiriitiilmesi konusunda anlagsmast bir ilk niteligi tasimistir. Partinin se¢cimdeki adayi
Eisenhower’dir. Se¢cim kampanyasini koordine eden iletisimciler, Eisenhower’in lakabi
olan “Ike” kelimesini slogan olarak uyarlayarak “I like Ike” seklinde kullanmiglardir.
Bu reklam stratejisini yeterince iyi bulmamis olan Demokrat Parti, Eisenhower’in bu
reklamini deterjan reklami olarak alay konusu haline getirmistir. BBDO ve Young and
Rubicam reklam ajansi ile anlasan Eisenhower’i, iinlii reklamci Rosser Reeves,
televizyonu se¢im kampanyasma dahil etmek i¢in ikna etmis ve “Artik degistirmenin
zaman1 gelmistir.” climlesi ile biten 45 adet spot hazirlanmistir. Se¢cim kampanyalari
sirasinda Eisenhower ve rakibi Steveson’un, siyasal se¢im kampanyalari ve
kullandiklar kitle iletisim araglar1 yoniinden farkli bir donemin baslamasini saglarken,
boylece televizyon siyasal iletisim faaliyetlerinde tarih sahnesine ¢ikmustir (Avei, 2014,
S. 14). Vietnam Savasi, Soguk Savas donemindeki “ilk televizyon savas1” olarak 6nemli
bir yere sahiptir. Amerikan Baskani1 John F. Kennedy’nin, ABD askerlerini Vietnam’a
gondermesiyle baglayan savasin, haber toplama teknolojilerinde meydana gelen
gelisimler sayesinde neredeyse tlimii canli olarak izlenebilmistir. Vietnam Savasi’nin
canli izlenebilme imkani II. Diinya Savasi’na gore ne kadar biiyiik yol katledildigini
gostermistir (Tokgoz, 2014, s. 320).

Televizyonda siyasal reklamlarin kullanilmasi, siyasal reklamcilik agisindan yeni
bir aracin kullanilmasinin yani sira televizyonun siyasal reklamcilik agisindan énemli
bir konuma gelmesi bakiminda O6nemlidir. Televizyonun yayginlagmaya baslamasi
sonucunda siyasal reklamcilikta meydana gelen degisimler neticesinde, siyasal

iletisimle arasindaki iligki acisindan ele alinmasi saglamistir (Tokgdz, 2010, s. 171).

2.3. Siyasal Iletisim Acisindan i1k Arastirmalar
Kitle iletisim araglarinin giderek yayginlasmasi, siyasal iletisim ile ilgili ilk

arastirmalarin kokenini olusturmustur. Arastirmalardaki temel yapi, iletisimin konusu ve
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anlamin igerisinde barindiran, siyasi partiler, kamuoyu yoklamalar1 ve kitle iletisim
araglarinin toplumu etkilemedeki giicii ile iliskidir. “Etki arastirmasi” olarak
nitelendirilen ilk arastirmalarda tizerinde durulan nokta, mesajlarin halki ne derecede ve
nasil etkiledigi ile ilgilidir (Aziz, 2017, s. 213). 1940 yilinda ABD’de medyanin
propaganda islevi lizerine yogunlasan Lazarsfeld ve arkadaslar tarafindan yapilan, “The
People’s Choice” adli arastirma, segmenlerin oy verme davraniginda fikir degistirmeleri
acisindan medyanin roliiniin sinirli oldugunu ortaya koymustur. Ancak arastirma,
medyanin bilgi verme etkisinin pekistirici roliine dikkat ¢ekmesi agisindan oldukca
onemli bir sonuca da varmistir. Siyaset-iletisim iligkisi agisindan hala 6nemini koruyan
bu arastirma, ayn1 zamanda ilk klasik ampirik siyasal iletisim arastirmasi olarak kabul
edilmektedir (Tokgoz, 2014, s. 82). Siyasal iletisim g¢alismalarinin ortaya ¢ikmasina
iligkin olarak Aktas ise;

“Yarim ylizy1l igerisinde siyaset, egitim, bilim, ekonomi, hukuk, sosyal iliskiler, kitle

iletisim araglar1 gibi toplumsal sistemi olugturan alt sistemler ve bizzat toplumsal sistemin

kendisindeki gelismeler; baslangicta tereddiitle yaklasilip gereksiz goziiyle bakilan siyasi

reklamlari, genis planda da siyasi iletisimi, tek basma telaffuz edilen, bagimsiz, dncelikli

bir calisma alan1 haline getirmistir”
degerlendirmesinde bulunmustur (2003, s. 57).

Blumler ve Kavanagh ise, siyasal iletisim arastirmalarinda i¢ evreden
bahsetmistir. Bunlar;

e Siyasi lider ve partilerin, kitle iletisim aracglariyla aralarindaki iligkiler agisindan
birlikte degerlendirildigi evre,

e ABD’de televizyonun siyasal iletisim uygulamalarinda kullanimi ile yeni bir
olusumun bagladigi evre,

¢1970’li yillardan sonra televizyonun yani sira bilgisayar ve yeni iletisim
teknolojilerinin siyasal iletisimin uygulama alanina girdigi evredir.

Blumler ve Kavanagh, ii¢ evre olarak degerlendirdikleri bu siirecin halen devam
ettigini ifade etmistir (1999, s. 211-213).

Blumler ve Kavanagh’a benzer bir degerlendirme yapan Tokgoz, siyasal iletisim
arastirmalarini {ic dénem olarak ele almistir. ilk dénem, medyanin propaganda olarak
kullanimindaki etkisini ortaya koymustur. Propaganda {izerine incelemeler
gerceklestiren Harold Lasswell’in yani sira Lazarsfeld ve arkadaslarini tarafindan
yapilan ilk se¢im arastirmasi, sonrasinda onu takip eden diger ampirik siyasal iletisim

arastirmalar1, 6ne ¢ikan arastirmalar olarak kabul gormiistiir. Yine II. Diinya Savasi
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esnasinda Carl Hovland ve grubunu tarafindan Amerikan askerleri lizerine yogunlasarak
yapilan alan arastirmalarinda, ikna etme isleminin rolii ve Gneminin alt1 ¢izilmistir.
Ikinci dénem yapilan arastirmalarda ise, birinci dénemin aksine siyasal partiler arka
plana itilmistir. Bu donemde, televizyon On plana ¢ikarken, medyanin giicli etkiler
goriisii terk edilerek, medyanin smirlt etkiler anlayis1 iizerinde durulmustur. 1970’11
yillarla birlikte liberal ¢ogulcu toplum anlayisi kullanilarak, siyasal iletisime gii¢
kazandirilmas1 amag¢lanmistir. Bu durum neticesinde ABD’de kullanimlar ve doyumlar,
giindem belirleme ve saptama, Bati Almanya’da ise, suskunluk sarmali yaklasimi ortaya
cikmistir. Uciincii ve halen devam ettigi iizerinde goriisler belirtilen son dénemde,
siyasal iletisim aragtirmalarinda bilgisayarin kullanilmasiyla yeni bir olusumun kapisi
aralanmistir. Kitle iletisim araci olarak televizyonun popiilerligi siirerken, yeni iletisim
teknolojilerinin de gergeklestirilen arastirmalarda kullanimina baslanmistir. 1990°1arda
internetin kullanimi, siyasal iletisim arastirmalarinda yeni bir sayfanin acilmasim
saglamustir (2014, s. 191-193).

Tiirkiye’de siyasal iletisim arastirmalariyla ilgili ilk ¢alismay1 Prof. Dr. Muammer
Aksoy gerceklestirmigtir. Aksoy, 1950-60 yillar1 arasinda donemin hiikiimeti Demokrat
Parti’nin yapmis oldugu radyo yayinlar1 ile ilgili calismalar gerceklestirmistir.
Ulkemizde siyasal iletisim alaninda ¢alisma yapan ikinci isim ise Prof. Dr. Oya Tokgéz

olmustur (Aziz, 2017, s. 216).

2.4. Ozellikleri Acisindan Siyasal iletisim

Aziz’e gore, siyasal iletisim agisindan, hedef kitleye verilen siyasal mesajin kisa,
orta ve uzun vadede bireyler iizerinde siyasal amagli tutum ve davranis degisikligi
yapmast beklenir. Kullanilacak iletisim yontemine gore kimi zaman tek kanaldan, kimi
zaman birden fazla iletisim kanalindan mesajlar verilmektedir. Mesajlarin sozlii olarak
verilmesi sirasinda mesajin igerigi kadar mesaj1 veren kisinin de etkili bir retorige sahip
olmas1 beklenir. Mesaj1 veren kisinin etkili bir retorige sahip olabilmesi i¢in ise tagimast

gereken bazi ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler;
e Kaynagin giivenilir olmasi

Iletisim siirecinde karsisindaki bireylerde tutum ve davranis degisikligi amagclayan
bir kaynagin giivenilir olmas1 en 6nemli husustur. Kaynaga duyulan giiven alicinin

mesaja ilgi gostermesinin temel nedenidir.
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e ikna yeteneginin olmasi

Alicida, tutum ve davranis degisikligi yaratma cabasiyla uygulanan siyasal
iletisimde, verilen mesajin ikna etmesi son derece Onemlidir. Siyasal iletisim
uygulamalarii kullanan bireyin ikna giicii ise tamamen etkili bir retorik kullanimiyla
gerceklesebilir. Bu yetenek bireylerde genetik olabilecegi gibi, sonradan iyi bir egitim

diizeyine sahip olmakla da kazanilabilir.

¢ Dilin anlasilir olmasi
Mesajlarin verilmesinde kullanilan tek ara¢ dildir ve kaynagin, verdigi mesajda dili cok
iyi kullanmasi gerekir. Kaynagin verdigi mesajin etkili olabilmesi i¢inde hedef kitlenin
kiiltiirel farkliliklarinin neler oldugunun bilinmesi sarttir.

e Atasozil ve deyimlerden yararlanma

Kaynagin hedef kitleyi etkilemek icin kullandig1 yontemlerden biride atasozleri,
deyimler ve orneklerden yararlanmaktir. Siyasal iletisime bagli olarak sloganli konusma
da bunlara dahil edilebilir.

¢ Giincel konulara yer verme

Siyasal iletigim stratejilerinde verilen siyasal mesajlarin giincel konu icermesi son
derece 6nemlidir. Bu planlama seklinde, hedef kitlenin mesaja daha fazla ilgi duymasi

saglanirken, bu ilginin devamlili§ini stirdiirmesine olanak taninir.

e Sayisal ifadeleri kullanimindaki sikhik

Kaynak tarafindan hedef kitleye verilen mesajlarda sayisal ifadelerin olabildigince
az olmasi ve kullanimi gerektigi yerde ise yuvarlanarak verilmesi gerekir.

e Tekrarin olmasi

Siyasal mesajlarin verilirken, mal ve hizmet reklamlarinda oldugu gibi mesajlarin
tekrarlanmasi, mesajin etkisini arttirir. Ancak mesajin tekrar edilmesinde dikkat
edilmesi gereken nokta, icerikte ayni anlama gelen farkli sozciiklerin kullanimudir.
Boylece mesajin tekrarlanmasinda hedef kitlenin ilgisini diistirecek bir biktiricilik

yasanmayacaktir.
e iletisim kanallarinin dogru secilmesi

Mesajlarin verilmesinde kullanilacak iletisim kanallar1 son derece biiyiik bir dnem

arz etmektedir. Basarili bir sekilde hazirlanan bir siyasal mesajin hedef kitleye
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aktarilmasinda kullanilan iletisim kanalinin yanlis secilmesi, mesajin etkisinin sinirh
olmasina ya da hi¢ etki etmemesine neden olur (2017, s. 59-61).

Se¢men merkezli bir siire¢ izleyen siyasal iletisimin, segmenleri odak merkezine
almast bakimindan giiniimiizde en ¢ok dikkat edilen husus olmustur. Bu acidan bir
siyasal iletisim faaliyetinde;

- Mesajin alicilar tarafindan kabul edilip edilmedigi,

- Mesajin alicilar ile ayn1 goriise sahip olup olmadig,

- Mesajin dogrulugunun gegerli olup olmadigi,

- Alicinin 6zellikleri,

- Alicinin verici hakkindaki diisiinceleri,

- Mesaj ile alic1 arasinda secilen kanallarin dogrulugu, dikkat edilmesi gereken

Ozellikler olarak siralanmaktadir (Asna, 1983’den aktaran Sari, Tarihsiz, s. 3-4).

2.5. Siyasal Tletisimin Aktérleri

Siyasal karar alma siirecine etki eden pek ¢ok aktdr bulunmaktadir. Siyasi partiler,
biirokrasi, baski ve ¢ikar gruplart bu aktorlerin basinda gelmektedir. Bu aktorlerin
siyasal iletisim siirecine katiliminda etkili olduklar1 baz1 noktalar goze ¢arpmaktadir.
Aktorlerin bazilar1 iktidar savasi verirken, bazilari ise iktidar paylagsma hususunda pay
arayist igerisinde goziikmektedir. Ancak bu siirecte asil O6nemli olan vatandagin
katilimidir (Bulut, 2014).

Iletisim siirecinde mesaji gonderen kaynak herhangi bir kisi olabilirken, siyasal
iletisimde mesaj1 gonderen kaynak kisi siyasal aktorlerdir. Hedef kitleyi etkileme
amacinda olan bu aktorler, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla, mesajlar1 direk kendileri
verebilecekleri gibi siyasal iletisim danismanlari aracilifiyla da mesajlar iiretebilirler.
Ancak siyasi aktor sayisinda meydana gelen artisa paralel olarak siyasi mesajlarda da
artis meydana gelmektedir. Mesajlarin artmas1 sonucunda, kitlelerin iknasi, parti
goriislerinin desteklenmesi ve siyasal sisteme katilim aymi diizeyde bir yiikselis
gosterecektir. Bunun sonucunda, liderlerinin yani1 sira mesajlarini ¢ok sayida Kitleye
ulastiracak olan siyasal aktore sahip partilerin basar1 sans1 da yiiksek olacaktir (Vural,
2009, s. 154).
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2.5.1. Devlet Baskani

Siyasal iletisim aktorleri arasinda zirvede bulunan isim en {ist yonetici vasfi
tastyan ve cumhurbaskani, devlet baskani ya da yonetim sekillerine bagl olarak kral,
padisah gibi gii¢ sahipleridir. Demokrasi ve cumhuriyetin hakim oldugu iilkelerde
baskanlar, cumhurbaskanlar1 yetki ve sorumluluklar1 alanlari igerisinde yer alan
konularda gerekli gordiikge siyasal mesajlari halka iletebilirler. Mesajlarin hazirlanmasi
kadar, bu mesajlarin hedef kitlelere hangi yol, yontem ve teknik ile ulastirilacagi da
dikkat edilmesi gerecken énemli bir husustur. Bu mesajlarin aktarimini ise devlet, kendi

kontroliinde bulunan kitle iletisim araglar1 araciligiyla gergeklestirir (Aziz, 2017, s. 22-
23).

2.5.2. Hikiimet

Demokrasinin uygulandig: iilkelerde, belli zaman araliklarinda gergeklestirilen
genel secimler sonucunda ¢ogunlugun oyunu alan parti, kimi zaman tek basina, kimi
zaman ise siyasal giicli eline alacak kadar ¢cogunlugu olusturabilme adina diger siyasi
partilerle uzlasarak, koalisyon hiikiimeti ile iktidara gelerek {ilkeyi yonetirler. Ancak
yonetim bi¢imi olarak demokrasinin tercih edilmedigi yani iktidar1 halkin se¢gmedigi
tilkelerde, siyasal erk sahiplerinin iceride halkla, disar1 da ise diger iilkelerle iletisimde
bulunmasi gerekir. Monarsi ve oligarsi yonetim bigimlerinin hakim oldugu bu tilkelerde,
iletisim yapis1 geregi siyasal olmak zorundadir. Ciinkii bu yonetim bi¢iminin
uygulandigr iilkelerdeki hiikiimetler ¢aligmalarini idaresi altinda bulunan topluma
anlatmak, acgiklamak ve se¢menlerine hesap vermek zorundadir. Bu agidan bu
zorunluluklari yerine getirmeyen hiikiimetlerin daha sonra gergeklestirilecek segimlerde

iktidar olma sanslar1 olmayacaktir (Aziz, 2017, s. 23).

2.5.3. Siyasal Partiler

Igerisinde siyasal aktorleri barindiran, onlara sahip olduklar1 rolleri veren ve
siyasetin temel yapisini olusturan siyasi partiler, demokrasinin olmazsa olmaz
pargasidir. Toplumda yer alan her bir bireyin siyasal yonetime ve siyasete katilmasina
imkan veren siyasi partiler, toplumda bulunan fikir, degisim ve beklentilerinde mesru
araglaridir (Vural, 2009, s. 152).

19



Siyasi partilerin en temel ihtiyaci1 hedef kitlesi olan se¢gmeninin oyunu almaktir.
Siyasi partilerin, hedef kitlesi olan ya da olmayan se¢gmenlerden oy alabilmek icin
kullandig1 disiplin alani ise siyasal iletisim uygulamalaridir. Bostanci, siyasi parti
kademelerini ve hedef kitlesinin siyasi amagli davraniglarini siyasal iletisim
uygulamalariin bir parcasi olarak nitelendirmektedir. Siyasi partilerin siyasal iletisim
uygulamalar1 6zellikle se¢im zamani artmakta ve partiler, logo, slogan, miizik, bayrak

gibi materyaller ile segmen kitlesini etki altina almaya ¢aligsmaktadir (2015, s. 21).

2.5.4. Yerel Yonetimler

Siyasi aktorler arasinda yer alan kisi/kurumlar arasinda yerel yoOnetimler,
icerisinde ¢esitli siyasi kisilikleri barindirmaktadir. Yerel yonetimlerin temel gorevi,
bulundugu iilkede topluma hizmet ve fayda saglamaktir. Yerel yonetimlerde en yetkili
birim belediye bagkanlig1 ve en yetkili isim belediye bagkanidir. Belediye baskanliginin
disinda, yerel yonetim biinyesinde siyasi gorevleri yerine getiren birimler
bulunmaktadir. Enciimen kurumu ve belediye genel meclisi gibi birimler, bu siiregte
belediyenin isleyen yapi taslarint olusturur. Belediye baskanligi ve diger birimler bir
siyasi partinin iiyesi olarak, siyasal iletisim faaliyetlerinde yer almalari, onlarin siyasal
iletisim aktorleri arasinda yer almalarini saglamaktadir. (Ceyhan, 2016, s. 15).

Yerel yonetimi olusturan belediyeler ve igerisindeki birimlerin, tanitim faaliyetleri
acisindan halkla arasinda siireklilik gdsteren bir iletisim bulunur ve bu iletisim se¢im
donemlerinde zirveye c¢ikar. Yerel yonetimlerin, halka karsi yiiriittiigii bu faaliyet

siyasal iletisim ¢alismalar1 kapsaminda yer almaktadir (Gokgiil, 2016, s. 27).

2.5.5. Sivil Toplum Kuruluslari

Yapisinda vakiflar, dernekler, meslek odalar1 ve sendikalar gibi pek ¢ok birimi
barindiran sivil toplum kuruluslari, bu birimlerin bir araya gelerek meydana getirdigi
federasyon yapilarin1 olusturmaktadir. Bu oOrgiitler bagli bulunduklar {lkenin
kanunlarma gore faaliyetlerini sekillendirirken, sadece bulunduklar1 alanla ilgili degil
ayni1 zamanda siyasi meselelere karsi gosterdikleri hassasiyet ve galismalariyla siyasal
iletigim aktorleri arasinda sayilmaktadir (Ceyhan, 2016, s. 16). Sivil toplum orgiitleri

yonetimlere eylemleri ile destek olmalarinin yani sira elestirel sdylemler kullanmalari
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bakimindan da siyasal iletisim faaliyetlerinde farkli bir sinifta yer almaktadirlar (Sari,

2008, s. 61).

2.5.6. Baski Gruplari

Belli c¢ikarlar dogrultusunda siyasi otoritelere baski yapmak ya da bu ¢ikarlar
onlara kars1 korumak amaciyla bir araya gelen topluluklar baski gruplari olarak
adlandirilir. Baski gruplan iktidart ele gegirme gayesi tasimamakla birlikte, amaclar
icin siyasi kararlar1 etkileme girisimlerinde bulunurlar (http-2). Diger bir degisle, farkli
ideolojileri tasiyan insan topluluklarindan olusan baski gruplarinda amag, siyaset
yapmak degil, grup menfaati i¢in kararlarin alinmasini saglamaktir. Bir baski grubunun
icinde farkli ideolojilerden insanlar olabilir. Burada amag¢ siyaset yapmak degil,
gruplarin menfaatleri dogrultusunda karar alinmasina yardimer olmaktir (Bulut, 2014).
Bu nokta, baski gruplarin siyasi otoriteyi etkileme amacinda yaptig1 faaliyetler, onlar1

siyasal iletisim aktorlerinden biri haline getirmistir.

2.6. Siyasal Iletisim Tle Diger Alanlar Arasindaki Iliski

Iletisim ve siyaset iliskisinden dogan siyasal iletisim kavraminin, bu iki disiplin
haricinde pek ¢ok alanla iligkisi bulunmaktadir. Temel noktast ve en fazla iligkisi
iletisim olsada, siyasal iletisimi toplumlarin ge¢misten giiniimiize gelen siireclerinden de
ayirmamiz miimkiin degildir. Tarihsel siire¢ igerisinde ise toplumlarin kiiltiirel degisim
ve doniisiimleri de siyasal iletisime etki etmektedir. Yonetenlerin ya da yonetmeye aday
olanlarin, toplumlari etkileme de kullandiklar1 dil, siyasal iletisim ile retorik arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Bu nedenle, siyasal iletisim faaliyetleri pek ¢ok farkli
disiplinle igbirligi saglamakta ve onlardan beslenmektedir.

Siyasal iletisimin bir disiplin olarak kabul edilmesinde, politikanin
bilimsellesmesini saglayan gelismelerin etkisi biiyiiktiir. Iktidar olanlarin ya da olma
gayesi tastyanlarin, toplumu inandirmalari, istedikleri yonde tutum ve davranig
gostermeleri i¢in ikna etme yontemlerinin ele alinmasi, olumlu ve olumsuz taraflarinin
bilinmesi ve toplum iizerinde etkili olabilmesi i¢in politika ve politik aktoriin
incelenmesi 6nemli gorilmistir (Aziz, 2017, s. 9). Bu bakimdan yonetenlerin,

yonetilenler {izerinde degistirmeye c¢alistigi tutum ve davranig gelistirmeye yonelik
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faaliyetler sonucu olarak siyasal iletisim diger bilimler ile yakindan ilgilidir (Sar1, 2008,

5. 49-50).

2.6.1. Siyasal Iletisim ve Tletisim Tliskisi

Siyasal iletisim uygulamalariin temelinde iletisim ve siyaset olgusu yer alir.
Aslinda siyasal iletisim, siyasetin icerisinde iletisim yontemlerin kullandigi bir alt
kiimedir. Bu agidan siyasal iletisim, normal iletisim siireci ile aym stratejileri
kullanmaktadir. Iletisim siireclerinde yer alan kaynak, alici, kanal, mesaj ve geri
besleme ogeleri, siyasal iletisimde de kullanilmaktadir. Her kadar strateji olarak
birbirlerine biiyiik benzerlik gosterselerde, siyasal iletisim kendi biinyesinde
barindirdig1 aktorler vasitasiyla genel iletisim siireciyle farklilikta gostermektedir
(Ceyhan, 2016, s. 30). Aziz, genel iletisim siirecinde kullanilan iletisim modelinin
siyasal iletisimde kullanilmamasi halinde, siyasal basaridan yoksun kalacagini ifade

etmistir (Aziz, 2017, s. 10).

2.6.2. Siyasal Tletisim ve Siyaset Tliskisi

Siyaset, yerlesik hayata geg¢ilmesi ve giderek kalabaliklagan toplumlarin sonucu
olarak ortaya ¢ikan yoOneten ve yoOnetilen smifinin olugsmasindan beri siliregelmistir.
Toplumu yoneten ve yonetilen bireylerin birbirlerinden bekledikleri davranmig ve
tutumlar farklilik arz etmektedir. Kusaktan kusaga farklilik gosteren bu durum siyasetin
dar ve genis anlamiyla yorumlanmasiyla yakindan bir iliskiye sahiptir. Yoneten ve
yonetilen arasindaki etkilesim ise, siyasetle dogrudan iliskili olan siyasal iletisimle
ilgilidir. Siyasal iletisim faaliyetlerinde yer alan aktorlerin ¢aligmalari, incelenmesi
acisinda siyasetin konusuna dahildir ve bu agidan siyaset bilimi ile siyasal iletisim

konular1 ve igleyisi benzerlik gostermektedir (http-3).

2.6.3. Siyasal iletisim ve Propaganda Iliskisi

Propaganda, iktidar1 ele gegirmek isteyenlerin se¢gmenlerin destegini almak igin
gerceklestirdikleri ve segmenlerin beklentilerine gore programladiklar: stratejiler olarak
tanimlanabilir. Propagandanin temel amaci, hedef kitlenin arzu edilen eylem ve davranig
degisikliklerini yerine getirerek, sahibinin amacina hizmet etmesi ve onun isteklerine

ulasmasini saglamaktir. Propaganda bu amaci yerine getirdigi takdirde basaril
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sayllmaktadir. Bu amac1 yerine getirmek i¢inde propaganda da, uygulama alani, yapilis
amaci, kaynagi, hedef kitlenin niteligi ve donanimi gibi 6zellikler gz oniine alinarak
farkli metotlar kullanilmaktadir. Bu metotlari, kamuoyu arastirmalari, yliz yiize oy
toplama teknikleri, kitle iletisim araglari, parti toplantilari, mitingler, brosiir ve
pankartlar olusturmaktadir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 107).

Siyasal iletisim ve propaganda, hedef kitleyi etkilemek i¢in ayni yontem ve
teknigi kullanir. Ancak ikisi arasindaki fark, sdylemden kaynaklanir. Yine kullanilan dil
acisindan da propaganda ile siyasal iletisim arasinda fark bulunur. Bu fark, propaganda
da kullanilan dilin, “diis” yaratma tizerine kurulu olmasindan kaynaklanmaktadir. Genel
olarak propaganda ile siyasal iletisim arasinda sdylem ve dil acisindan farklilik
bulunsada, siyasal iletisim, kimi zaman otoriter yonetim bigimlerinde siyasal

propagandaya dontisebilmektedir (Aziz, 2017, s. 17)

2.6.4. Siyasal iletisim ve Retorik Tliskisi

Ik kez Aristo ile duyulan retorik kavram, siyasal iletisim caligsmalarinda dnemli
bir yer tutmaktadir. Antik Yunan déneminde, topluluklar1 bir konu hakkinda ikna etmek
icin retorik kullanmistir. Ayrica yonetenlerin iktidarliklarint mesrulastirmasinda da
retorigin 6nemi bilinmektedir. Giicli mesrulastiran ya da elestiren sdylemlerin retorik
acindan bir degerinin olmasi gerekmektedir. Bu durum ise, retoriin pragmatik
amaglarla  kullanilmasinin  yaninda mesrulastirma  6zelliginin  de  oldugunu
gostermektedir (Keskin, Biiyiik ve Kog, 2013, s. 29).

Bu tiir konugmalarda temel amag karsi taraftakini etkilemek oldugundan, siyasal
iletisim i¢in retorigin kullanilmasi vazgeg¢ilmez bir yontemdir. Basarili bir retorik
iletisim ise, hedef kitlenin toplumsal normlari, deger ve endiselerinin iyice arastirilip,
anlasilmasi ve s6z konusu iletisimin hedef kitleye direkt olarak hitap etmesi gerekir. Bu

nedenle retorik iletisim tasarimcilar1 5 asamali bir siireci uygulamaktadir:

e Sorunun tespiti ve tanimlanmasi

e Sorunu ¢oziilecek hedef kitlenin tespit edilmesi

e Hedef kitle ile ilgili yorum kiimesinin tespiti ve anlagilmasi

¢ Sorunun, hedef kitle yorumlama sekline gore diizenlenerek aktarimi

e Mesajin hedef kitleye sunumu
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Retorigin temel amaci topluluklar1 bir amag¢ dogrultusunda bir araya getirmenin
yaninda ¢ogulcu demokrasilere aykir1 davranan ve retorik iletisime uymayan toplumsal
gruplarin cezalandirilmasiyla sonuglanabilir. Bu durumda toplumu bir konu iizerinde
birlestirmeyi ya da bir politikanin yaninda veya karsisinda hareket gecirmeyi amaglayan
retorik kavrami, toplum igerisinde belirli ayrismalara neden olabilmektedir (Lilleker,
2013, s. 250-252).

2.6.5. Siyasal Iletisim ve Reklam Tliskisi

Reklam ve siyasal iletisim, hedef kitleleri iizerinde gergeklestirmeye calistiklar
tutum degisikligi ile birbirleriyle benzer 6zellikler gosterirler. Reklam, tiiketicileri mal
ve hizmetlerin varlig1 acisindan uyarmak, mala ve markaya, hizmet ya da kurulusa
dogru tutum degisikligi yaratmak i¢cin hem gdze, hem kulaga hitap edecek sekilde
hazirlanan mesajlarin hedef kitleye yayilmasidir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 15).
Tanimdan anlagilacagi gibi, reklam siirecinde ortaya koyulan bir tiriin ya da hizmete
kars1 hedef kitlede, tutum ve davranig degisikligi yaratilmak i¢in mesajlar hazirlanirken,
siyasal iletisimde de, belli siyasi gorliglerin toplum tarafindan kabul gérmesi ve
uygulanmasi i¢in tutum ve davranis degisikligi amaglanmaktadir (Aziz, 2017, s. 17).
Bu agidan reklam ve siyasal iletisim arasindaki siki iliski, yeni bir kavram olan siyasal
reklamcilig1 dogurmustur.

Siyasal reklamcilik, siyasi aktorler icin olumlu duygular yaratmak amaciyla gesitli
medya araglar1 kullanilarak planli olarak tasarlanmis iletisim seklidir. Siyasal
reklamciligin ilk 6rnegi ABD’de goriilmiistiir. 1952 secimlerinde Cumhuriyetgi partiden
baskan aday1 Eisenhower, ilk televizyon reklamini kullanan bagkan adayi olmustur.
“Ben lke’yi seviyorum” seklinde yaymlanan reklamlar, ABD’de genis bir kitle
tarafindan begenilmistir (Lilleker, 2013, s. 201).

Se¢cim donemlerinde siyasi partiler tarafindan oldukc¢a sik kullanilan siyasal
reklamlar, pozitif ve negatif siyasal reklamlar olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Pozitif
siyasal reklamlar, bir siyasi adayin ya da partinin 6zgiirliik adina yaptig1 veya siyasi
adaylarin rutin hayatlarina, aile baglarina ve diger 6zelliklerine deginen reklamlardir.
Negatif siyasal reklamlar ise, "rakip parti ya da adayin se¢men iizerindeki algisi
olumsuzlanarak, bu olumsuz algi fiizerinden se¢gmeni kendi tarafina g¢ekmek
istenmektedir (Irak ve Tascioglu, 2017, s. 46)”.
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2.7. Siyasal Iletisim Uygulamalarinda Kitle fletisim Araclari

Siyasi liderler icin basinin ortaya c¢ikisindan bu yana kitle iletisim araglari,
toplumlari etkileme vazgeg¢ilmez bir ara¢ olmustur. Siyasal ve sosyal diizenin temini ya
da bu teminin bozulmasina neden olarak, kitle iletisim araglarinca verilen mesajlar,
insanlar tizerinde farkli etkiler gdstermistir. Kitle iletisim araglarinin temel islevleri
arasinda haber verme, bilgilendirme, reklam ve egitimin yaninda kitlelere cesitli
manipiilatif mesajlar gonderilerek, baska amaglara hizmet etmeleri de amaglanmistir
(Temel, 2013, s. 240). Bunun yam sira kitle iletisim araglarinin toplumlar1 etkileme,
kiltiiri yapilandirma ve kusaktan kusaga aktarma noktasinda biiylik bir O6nemi
bulunmaktadir. Kitle iletisim araglari, inang ve fikirleri yonlendirmek gibi etkileri
bakimindan erklerin etkin elemanlar1 olarak goze ¢arpmaktadir. Televizyon, radyo ve
gazeteden bilgi saglayan insanlar, toplumun politikas1 hakkinda bilgi sahibi olurken,
diger insanlara karsi olan tutumlarmi bu araglarin verdigi enformasyona gore
sekillendirmislerdir. Yani, kitle iletisim aracglari, bireylerin diinya goriislerini ve diger
insanlara karsi olan tutumlarini belirlemede basrol oynamaktadir. Bu durumun ortaya
cikardigr sonug, toplumdaki insanlarin diislinceleri etki altina alinarak, ortak bir
davranis modeli olusturmaktadir (Dilber, 2014, s.61). Bagka bir deyisle, kitle iletisim
araglari siyasal iktidarlar tarafindan halkin rizasin1 almak ve organize etmek igin aktif
olarak kullanilmistir (Bostanci, 1998’den aktaran Tekin, 2015, s. 31).

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte artik giinlimiizde var olan goriinmez
sinirlar ortadan kalkmistir. Tarihsel siire¢ icerisinde kullanilan telgraf, gazete, radyo,
televizyon ve son donem kullanilmaya baslayan internet mecralari, farkli yerlerdeki
insanlara ulasabilme olanag: saglamistir. Ozellikle, televizyon ve internet, diinyanimn bir
noktasinda meydana gelen siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltilir olaylarin aninda diinyanin
bircok yerine ulasilmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Bu yiizden siyasi aktorler
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirmada kitle iletisim araglarindan yararlanmis ve
sadece bu aracglar1 gonderim i¢in degil, tutum ve davranislar etkilemede de kullanma
egilim gostermislerdir. Kitle iletisim araglarinin toplumlardaki etkileri iizerine calisan,
elektronik iletisim araci kiiltiirlinlin yayginlasmasiyla, diinyanin global bir koye
doniisecegini savunan McLuhan, “arac iletidir” ifadesiyle, mesajin gonderildigi aracin

ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur (Biiyiikbaykal, 2005, s. 72).
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2.7.1. Basih Medya ve Siyasal iletisim Uygulamalari

Basili medya, iletilerin, hedef kitleye yazi, fotograf, grafik ve benzeri unsurlarla
verildigi medyaya denilmektedir. Basili medya grubunun ilk kademesini gazeteler
olustururken, ikinci kademesinde dergiler yer almaktadir. Yaymlanma sekillerine gore
haftalik, on bes giinliik, aylik, {i¢ aylik ve yillik olarak yayinlanan dergiler ayrica baski
kalitesi agisindan gazetelere nazaran daha iyi bir diizeydedir. Dergiler icerdikleri
konular agisindan belli bir okuyucu kitlesine sahipken, gazetelerde ise okuyucu kitlesi
ekonomik, toplumsal ve demografik 6zelliklerden dolay1 farkliliklar géstermektedir. Bu
sebeple gazete okuyan se¢menlerin, seg¢imlere katilma, oy verme ya da adaylarin
faaliyetlerini takip etme veya katkida bulunma ihtimallerinin oldukg¢a yiiksek oldugu
bilinmektedir (Tekin, 2008, s. 15).

Kitle iletisim araglar1 olarak gazete, dergi, radyo ve televizyonlar her giin
milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir. Her an hayatimizin her evresinde yer
alan bu araglardan gazetenin biiyiik bir gili¢ olarak atfedilmesi diinyada okuma-yazma
oraninin artmastyla paralellik gostermistir. Radyo ve televizyonun kullanimi igin
bireylerin okuma-yazma gibi bir beceriye ihtiyaci olmamasi, gazetelere oranla bu
araglarin daha kolay kullanilmasini saglamistir. Ancak, radyo ve televizyon, gazeteye
gore cok yeni bir kitle iletisim aracidir. Gazeteler, 19. yilizyilin ortalarinda, radyo I.
Diinya Savasi’nda sonra ve televizyon ise II. Diinya Savasi’ndan sonra yayginlagsmistir
(Tokgoz, 1981, s. 4).

Gutenberg’in 1450 yilinda miiteharrik harfleri bulmasi1 sonucunda ortaya ¢ikan
matbaaciligin ilerleyen siirecte gelismesiyle, diinyada kitap yazilip, basilma islemi hiz
kazanmustir. Yasama, yliriitme ve yargi kuvvetlerinin yaninda basinin “dordiincii gii¢”
olarak goriilmesi ise, ancak basinin giiciiniin fark edilmesiyle kabul edilmistir. Radyo ve
televizyona gore kapsami daha dar olmasina karsin basimn hala kendi giiciinii ve
etkinligini koruyabilmistir (Tokgdz, 1972, s. 85).

Basili medya her ne kadar radyo ve televizyona gore geri planda kalsada,
kendilerine has avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilar;

v Gazete goze hitap eden bir iletisim aracidir. Bu yiizden kulaga hitap eden

araclara nazaran daha etkili bir iz birakir.

v Gazete diger iletisim araglarina gore maliyet olarak daha uygundur.

v Gazete, okuma ve yazmayi 6zendirir.
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Basili medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 bulunmaktadir. Teknik
acidan baz1  yetersizliklerden dolay1 mesajlarin  algilanmasinda  sikintilar
yasanabilmektedir. Bolgesel ve yerel gazetelerde maliyet acgisinda baski kalite ve
tekniklerinin diigiik tutulmasi, mesajin niteligini kaybetmesine neden olmaktadir.
Ayrica, gazetelerde okuma siireleri bakimindan da ¢ok az bir siireyi kapsamaktadir

(Tekin, 2008, s. 16).

2.7.2. Radyonun Siyasal Tletisimde Kullanimi

I. Diinya Savasi’ndan sonra Nazi propagandalari sayesinde kitle iletisimi bir
caligma alani1 olarak ilgi gérmeye baslamistir. Kitle iletisim kuramlarinin temelinde
1910 ve 1920°li yillarda savas ve kriz donemlerinde, kitleleri yonlendirme ve kontrol
etmek amaciyla propaganda ve kamuoyu olusturma c¢aligmalar1 genis yer tutmaktadir.
Bu donemdeki yaygin kitle iletisim araglar1 basin ve radyodan olugsmaktadir. Kitlelerin
izerinde kontrol saglama ve yonlendirme c¢abasi ilk donemde psikolojik temelli
kuramlarin gelisimini saglamistir. Ana-akim iletisim aragtirmalar1 muhafazakar
yaklagimlardan, liberal ¢ogulcu yaklasima kadar ¢ok sayida farkli kuram ve model
ortaya cikmistir. Ortaya ¢ikan bu kuramlarin ortak noktasi, sanayi kapitalizminin
gelisimi ile dogan is¢i sinifi ve bu sinif tarafindan yaratilan ekonomik ve siyasal temelli
kitlesel hareketler olmustur. Bu yiizden ¢aligmalar, kitleleri kontrol etme ve yOonetme
mecburiyetinden dogmustur. 19. yiizyilin sonundan itibaren Amerika Birlesik
Devletleri'nde Chicago Okulu sosyolog ve antropologlari, siyaset bilimci Walter
Lipmann ve Gustave Le Ban gibi isimlerce yapilan c¢alismalar ilk Ornekler
olusturmaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 32).

Radyonun kullanimu, iletisim arastirmalarinin ilk dénemi olan uzun vadeli gii¢li
etkiler donemine rast gelmistir. 30 Ekim 1938’de Orsan Wells’in, H. G. Wells’in
“Diinyalar Savas1” adli romanindan uyarladigi ve CBS radyosunda yayinlanan oyun
dinleyiciler tarafindan gercek bir sekilde algilanmistir. Oyunun ardindan biiyiik bir
duygusal panikle olaylar yasanmig, binlerce insan evlerini ve sehirleri terk ederek
giivenli bolgelere oldugunu diisiindiigii yerlere kagmaya baglamislardir (Yaylagiil, 2006,
s. 40). Wells’in gergeklestirdigi bu oyun, radyonun Kitleleri etkilemede son derece
basarili oldugunu gozler oniine sermis ve ilerleyen siirecte radyo, savaslarda askerleri

etkilemek amaciyla propaganda seklinde kullanilmugtir.
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Radyonun haber disinda, siyasal iletisim amaciyla ilk 6zel kullanimina, radyo
yayinlarinin ticari amacgla diizenli olarak kullanilmaya basladigi ABD’den &rnek
verilebilir. ABD, ilk diizenli radyo yaymini1 2 Kasim 1920 tarihinde Pittsburg’daki
KDKA radyo kanali ile yaparken, ilk yaymini ise bagkanlik se¢imlerinin konusuldugu
bir programla gergeklestirmistir. Yine 1929 ekonomik buhrani sirasinda, halka krizle
ilgili bilgiler radyo araciligiyla verilmistir. Radyonun siyasal iletisimde propaganda i¢in
kullanim1 II. Diinya Savast donemine denk gelmektedir. II. Diinya Savasi sirasinda
Naziler, radyoyu dogrudan propaganda amaciyla kullanmislardir. Hitler ve onun
propaganda bakani Geobbels, ililkede bulunan radyo kanallarini, Nazi partisinin savas
politikalarinin halka iletilmesi, Alman askerlerine savas sirasinda moral verilmesi ve
diisman askerlerini morallerini bozmak igin basarili bir sekilde uygulamistir (Aziz,
2017, s. 76-77).

Siyasal kampanya ¢alismalarinda radyoyu kullanmanin bazi avantajli yonleri ise
su sekildedir:

- Radyo reklamlarinda dil daha etkili ve kestirme bir yoldan kullanilabilir.

- Radyoda ses efektlerinin etkili bir bi¢imde kullanilmasi izleyicinin dikkatini
cekilebilir.

- Radyoda dinleyicinin iletisime katilmas1 diger araglara gore daha basittir.

- Radyo yayinlarini dinleyicilerin gormesi s6z konusu degildir. Bilhassa gerilla
taktiginin uygulandig1 kampanyalar i¢in radyo ¢ok uygun bir kitle iletisim aracidir.

- Eger rakip aday1 destekleyen se¢menler iizerinde baski kurulmak isteniyorsa,
radyo bu gorevi etkin olarak yerine getirebilir.

- Radyo elektronik bir insan duyusu olmasi neticesinde, insan duygularini diger
kitle iletisim araglaria gore daha etkili bir sekilde harekete gegirir.

- Radyoda mesaj verilirken dinleyiciye ilk on saniye verilen mesajin siyasal
reklam oldugu séylenmemelidir (White’dan aktaran Devran, 2004, s. 239).

1950’lerde kisa dalga radyo yayinlarinin kullanimi, uluslararasi radyo savaslarinin
baslamasina neden olmustur. Soguk savas doneminde radyonun propaganda araci olarak
kullanim1 uluslararasi iletisim kavraminin dogmasini saglamis ve radyo propagandasi

ile etki arastirmalar1 baslamustir (Oztiirk, 2017, s. 161-162).
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2.7.3. Televizyon ve Siyasal Iletisim Uygulamalar

Kitle iletisim araglarinda meydana gelen gelismeler, se¢im kampanyalarindaki
uygulama ve etkinliklerinde degismesine neden olurken, bu donem secimleri kitle
iletisim araglarinin sec¢imleri olarak nitelendirilmistir. Basili medya ve radyonun
ardindan hem goze, hem kulaga hitap eden televizyonun se¢imlerde kullanilmasi, yeni
bir donemin kapisin1 aralamistir. Etkileri agisindan bazi yazarlar televizyonu, glindemi
belirleyen, diislince ve eylemleri yonlendiren, adaylar1 ve partilerin gosterilerini kisacast
siyaseti, segmenin evinin i¢ine kadar gotiiren nitelikleri oldugunu ifade etmisler ve
secim kampanyalarinda artik televizyonu vazgegilemez bir ara¢ olarak gormiislerdir.
(Yalin, 2012, s.174).

Kamuoyu olusturma gorevi acisindan televizyon, siyasi kampanyalarin en
onemli kitle iletisim araci haline gelmistir. Ozellikle basili medya ve radyo gibi kitle
iletisim araglarinin sik kullanilmadig1 ya da olmadig: toplumlarda televizyon biiytik bir
etki yaratmis, iletisime egemen olmus ve siyasal izleyici kitlesi olusturmustur.
Televizyonun bu siyasal izleyici kitlesini meydana getirmesinde yayinda oldugu siirece
siyasi kanaatlere ulagsmak i¢in yapmis oldugu uygulama propagandanin kullanimidir.
Siyasi liderler, siyasi tutum degisiklikleri yaratmak icin bireyleri etkilemede,
televizyonu kullanmis ve televizyon vasitasiyla iletilmek istenilen mesajlar1 birden ¢ok
kanalda yineleyerek bireyleri ikna etme yolunu se¢mislerdir. Boylece televizyon, siyasi
liderlerin propaganda uygulamalarinda en ¢ok kullanilan kitle iletisim araci olmustur
(Balc1 ve Bor, 2015, s. 50-51).

Televizyonun siyasi liderler tarafindan kullanimi, diizenli yayinlarin yapilmaya
baslanmasi ile ayni doneme rast gelmektedir. 1939°da ABD’nin New York sehrinde
gerceklestirilen Diinya Fuari’nda ilk kez insanlarin begenisine sunulan televizyonda,
Roosevelt’in konugmasi yaymlanmistir. Siyasal iletisim alanindaki ilk 6rneklerine ise
Atlantik Otesinde yapilan caligmalarda rastlamaktayiz. Bu anlamda, televizyonun
propaganda araci olarak kullanildigi ilk kampanya 1948 ABD bagkanlik secimleri
olarak kayitlara gecmistir. 1952 secimlerinde Eisenhower, profesyonel nitelikteki ilk
siyasal reklami yine ABD’de gercgeklestirmistir. Siyasal reklamciligin televizyonda
kullaniminin yarattig1 etki, 1960 ABD baskanlik se¢imleri agisindan da biiyiik bir 6nem
arz etmistir (Genel, 2012, s. 24).

Televizyon yayinladigi reklamlar ya da vb. yayinlarla, sadece siyasete ilgi duyan

veya siyasi parti/aday taraftar1 olan se¢menlere degil, aynm1 zamanda siyasete ilgi
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duymayan, muhalif bir konumda bulunan se¢cmen Kkitlelerine de ulasabilmektedir.
Televizyon reklamciligi araciligiyla, siyasi parti temsilcileri ya da adaylari, ses tonu, jest
ve mimik, beden dili, giysi tercihleri gibi unsurlarla kendilerini segmen kitlesine tanitma
firsatina sahip olurken ayni zamanda agik oturum, soylesi vb. programlarda yer alarak
kendileri hakkindaki elestirileri ve sorular1 yanitlama sansi bulurlar. Bdylece kendileri
hakkindaki olumsuz izlenimleri silme sansina sahip olabilmektedirler. Bu avantajlarina
karsilik televizyon, ¢ift yonlii iletisim kurulmasi acgisindan elverisli bir ara¢ degildir.
Tek yonli bir kitle iletisim aract olmasindan dolay1 verilen mesajlarin sinirlt yer ve
zamanda hedefe gonderimi zorunludur. Bu nedenle televizyonun, siyasal anlamda
kullanim1 daha ¢ok imaj yaratma ve sunum agirliklidir (Moran, 1992, s. 666).

Egitim ve kiiltlir yapilar1 ¢ok gelismemis olan toplumlar kendi aralarinda ¢ok sik
etkilesimde bulunmay1 tercih etmemekle birlikte, sosyal yasantilarinin temelinde
televizyon bulunmaktadir. Bilgilendirme, eglence ve iletisim araci olarak televizyon,
gorselligin biiyiisiinli bireylere sunarken, siyasal alanda da se¢gmen Kkitleleri lizerinde
farkli bir etki birakmaktadir. Se¢im kampanyalarinin Se¢gmene ulastirilmasinda
televizyonun kullanilmast se¢menin ikna edilmesinde biiyilk bir rol oynamistir.
Ozellikle televizyonda konusan siyasilerin kendisini izleyen bireylerin gozlerinin icine
bakiyormus hissi vermesi, segmenin kendini degerli hissetmesini saglamistir (Giiler,

2016, s. 36-37).

2.7.4. Internet ve Sosyal Medyanin Siyasal iletisimde Kullanilmasi

Kitle iletisim araglarmin kullanimi siyasal iletisim uygulamalarini her dénem bir
adim ileri tasirken, internetin ortaya ¢ikisindan itibaren siyasal iletisim faaliyetleri farkli
bir seviye kazanmistir. Bagka bir anlamda siyasal iletisim siireclerinin, dijital ortama
gecis yaptigr da sOylenebilmektedir. Dijital ortama gegisin temel nedeni ise, siyasete
katilan bireylerin artik daha teknolojik bir altyapiya sahip olmasi ve toplumsal yasamda
siire gelen iletisim siireglerinin biiyiik bir kisminin bu ortamlara taginmis olmasidir
(Berkup, 2015, s. 115).

Siyasal iletisim agisinda internetin kullaniminin ilk adimlar1 1996 yilinda atilmis
ve aday web sitelerinin kullanilmaya basladig1 goriilmiistiir. 1998 yilinda e-mail, 2000
yilinda online para toplama, 2003 ve 2004 yillar1 arasinda bloglar, 2004 yilinda internet
araciligiyla organize edilen ev partileri ve 2006 yilinda Youtube ve MySpace gibi sosyal

ag ve video paylasim siteleri se¢im kampanyalarindaki yerlerini almistir. Google ve
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Youtube’un, ilk baskanlik tartismalarina sponsor olabilmek i¢in 23 Temmuz 2007°de,
CNN ile ortaklik kurmasi, Ocak 2008’de ise MySpace ve Youtube un baskanlikla ilgili
online halk toplantisina yayinlayacagini bildirmesi agisindan siyasi kampanyalarda
internetin kullanimi yeni bir donemin kapisini agmistir (Akar, 2009, s. 5).

Bireylere c¢ift yonlii bir iletisim olanagi saglayan ve hem firetici, hem de tiiketici
konumuna getiren Web 2.0 uygulamasi internet kullaniminda farkli mecralarin ortaya
cikmasini saglamistir. Web 2.0 uygulamasi ile ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami,
siyasi aktorler tarafindan yogun sekilde kullanilmaya baglamistir. Sosyal medya olarak
adlandirilan bu mecra igerisinde, Youtube, MySpace, Facebook, Twitter, Blog vb.
iletisim uygulamalar1 yer almaktadir. Siyasal iletisimin kullanildig1 ilk sosyal medya
kampanyas: ise, 2008 ABD bagkanlik se¢imlerinde goriilmiistir. ABD’de yapilan
baskanlik secimlerinde Barrack Obama, siyasi mesajlarini topluma ulastirmak igin ilk
kez sosyal aglar, e-posta ve Short Message Service (SMS) stratejisini kullanan baskan
aday1 olmustur. Obama yaptig1 bu strateji sonrasinda 18-45 yas araligindaki se¢men
kitlesinden 17 milyonuna ulasmistir (Aziz, 2017, s. 84).

Internetin yayginlasmaya baslamasiyla ortaya ¢ikan sosyal aglar siyasi liderler
icin milyonlarca segmene fikir ve diisiincelerini aktarma sansi vermektedir. Sosyal
aglarin siyasiler tarafinda yogun bir sekilde kullanilmasinin diger bir nedeni ise, bu
aglarin gen¢ segmenler arasinda olduk¢a yaygin bir sekilde kullaniliyor olmasidir. Geng
se¢cmenlerin, haberleri sosyal aglar lizerinden takip etmesi ve bir konu hakkindaki
goriislerini yine bu aglar iizerinden ifade etmeleri, siyasiler i¢in geng kitlelere ulagmada
sosyal aglar1 son derece énemli bir iletisim araci haline getirmektedir. Kisacasi, sosyal
aglar aktif olarak kullanan siyasilerin, gen¢ se¢menler arasinda daha ¢ok taninma

ihtimali bulunmaktadir (Cakir ve Tufan, 2016, s. 11).

2.8. Tiirkiye’de Siyasal iletisim Uygulamalar

II. Diinya Savasi sonrasinda siyasal iletisim uygulamalariyla, insanlar iizerinde
olusturulan etkiler ve istenilen tutum ve davranis degisikliklerinin yaganmasi sonucu,
siyasal iletisim, siyasi aktorler tarafindan sik bagvurulan bir yontem haline getirmistir.
Propagandanin siyasal iletisimde kullanilmasi ve ardindan teknoloji de yasanan
gelismeler, siyasal iletisim uygulamalarinin genis bir cografyaya yayilmasini
saglamistir. ABD’de baglayan ilk siyasal iletisim ¢aligmalar1 zamanla Avrupa’ya dogru

bir yayilim gostermis ve Avrupa’da siyasal iletisim caligmalarinin ABD’de kokenli
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olmas1 ve ABD’li uzmanlardan yardim alinarak gergeklestirilmesi Amerikanvarilesme
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte siyasal iletisimin sinirlar1 genislemis ve
birgok iilkede se¢cim donemlerinde yogun bir sekilde kullanilmistir.

Siyasal iletisim agisindan iilkemize baktigimizda, ilk uygulamalarin 1945 yilindan
sonra yani ¢ok partili hayata gecis birlikte goriildiigii bilinmektedir. Daha oncesinde
ilkede tek siyasi parti bulunmasindan otiirii siyasal iletisime ihtiya¢ duyulmamustir.
Ancak ¢ok partili hayata gegisle birlikte siyasi parti sayisinin ikiye ylikselmesi, siyasal
iletisim uygulamalarina zemin hazirlamistir. 1950’11 yillarda radyonun etkili bir kitle
iletisim araci1 olmasi, Tiirkiye’deki siyasi partiler i¢in etkin bir siyasal iletisim araci
olarak goriilmesini saglamistir. Siyasi partiler, radyo disinda afisleri de iletisim araci
olarak kullanmistir. Demokrat Parti’nin gerceklestirdigi yurt gezileri, mitingler,
toplantilar halk tizerinde siyasal duyarlilik yaratirken, siyasal iletisimin etkili bir sekilde
kullanilmasini sans vermistir.

Ulkemizde, siyasal iletisim uygulamalarinda gazetelerin kullanimi ise 1960 ve
1970’1i yillarda goriilmiistiir. Adalet Partisi’nin (AP) gazetelere ilk siyasal ilanlar
vermesinin ardindan 1970 yilinda televizyonun Tiirk insaninin hayatina girmesiyle,
donemin siyasi liderleri i¢in siyasal iletisim uygulamalarini gerceklestirecekleri yeni bir
mecra ortaya ¢ikmustir. i1k siyasal ilan1 gazetelerde kullanan Adalet Partisi, 1977 yilinda
siyasal iletisimin 6nemli uygulamalarindan biri olan siyasal reklamcilig1, Tiirkiye’de ilk
kez kullanan parti olmustur (Baysal, 2010, s. 31-32). Se¢imlerde AP, Cen Ajans ile
anlasmis ve se¢im kampanyasi bu reklam ajansi tarafindan yiiriitilmiistiir (Aziz, 2017,

5. 170).
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Gorsel 2.1. Demokrat Parti’'nin “Yeter! S6z Milletindir!’’ Afisi

Televizyonda yer alan ilk siyasal reklamcilik uygulamasi 6rnegi, 1983 yilinda
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nda (TRT) yaymnlanan “Icraatin icinden” programi
olarak kayitlara gegmistir. Tktidar partisine kendisini tanitma ve icraatlarini anlatma
imkan1 saglayan program, yaymlanmas: iicret dahilinde oOlmamasma karsin,
hazirlatilmas1 iicrete tabi olan bir uygulamadir. Yayin siiresi aylik otuz dakikayi
asmayacak sekilde yaymna hazirlanan programim yapim siirecinde, TRT disinda
profesyonel reklamcilarin da katkilar1 olmustur. Programlar disinda TRT’de, 1987 genel
secimlerinde yapilan diizenleme ile siyasi partilere iicretlerini 6demeleri karsiliginda
propaganda yapma hakki verilmistir. Ancak, Anayasa Mahkemesi uygulamanin ayni y1l
iptaline karar vermistir. Daha sonra yapilan yeni diizenleme ile partilere, televizyonda
propaganda siirelerinin yarisin1 asmamak sartiyla, TRT disinda hazirlattiklar1 gortintiilii
propaganda materyallerinin kullanimina izin verilmistir (Tas¢ioglu, 2009, s. 280).

1991 yilinda gergeklestirilen genel secimler ise, siyasal reklamecilik agisindan bir
ilke sahne olmustur. Partiler, ulusal reklam ajanslarinin disinda kiiresellesmenin
etkisiyle uluslararasi reklam ajanslar1 araciliginda da siyasi faaliyetlerini
sirdiirmiiglerdir. Tiirkiye’de wuluslararast reklam ajanst ile siyasal reklamcilik
uygulamas: yiiriiten ilk parti Anavatan Partisi (ANAP), Fransiz reklamci Jacques

Seguela ve onun reklam ajansit RSCG ile anlagmistir. 1991 se¢imlerinin diger onemli bir
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noktasi ise, siyasi yasaklar1 referandum ile kaldirilan Siileyman Demirel, Biilent Ecevit
ve Necmeddin Erbakan’in yeniden partilerinin basindan se¢ime girmeleridir. Siyasal
reklami ilk kullanan isim Siileyman Demirel eski partisinin devami olan Dogru Yol
Partisi (DYP) ile yola g¢ikarken, secim kampanyasinin yiiriitilmesi i¢in Axajans ile
anlasmistir. O giine kadar ki en yiliksek biitceli reklam kampanyasini diizenleyen
DYP’nin, “Konusan Tiirkiye”, “ Baba Stileyman Demirel” gibi sloganlar1 ¢esitli iletisim
kanallarinda yer bulmustur (Aziz, 2017, s. 171-172).

Radyo, afis, gazete ve televizyonun siyasal iletisimde kullaniminin ardindan
Tirkiye’de, teknolojide yasanan gelisim ve degisimler sonucunda ortaya ¢ikan interneti,
siyasi kampanyalarda kullanmaya baslamistir. Ozellikle internetin Web 2.0 teknolojisi
ile ortaya ¢ikan sosyal medya, siyasal iletisim uygulamalarina yeni bir soluk getirmistir.

Yeni ¢ikan bu mecralar, bireylere ¢ift yonlii iletisim imkani1 sunmaktadir.
“Siyasal iletisim olgu ve siirecinin, iletisim olgu ve siireci ile ayrisan bir diger 6zelligi ise
verilen mesaja gelen yanit ya da geribildirimdir. Tiim siyasal iletisim olgusunda amag,
hedef kitleyi etkilemek oldugundan, bu amacm gergeklesip gergeklesmediginin de

anlagilmasi, bilinmesi gerekir (Aziz, 2017, s. 7).
Bu agidan, iilkemizde de son donemde siyasi partiler/liderler siyasal iletisim

calismalarina bu mecralari entegre etmeye baslamiglardir.
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3. YENIi MEDYA

Eski diislince sistemlerinde yasanan geligsmeler, yeni buluslar, ticaret ihtiyact ve
en Onemlisi yeni bilimlerin dogusundan 6tiirii teknoloji stirekli ilerleme kaydetmistir.
Sanayi devrimi, yeni diinya diizeninin kapilarin1 agarken, bu diizen yepyeni ihtiyaglar
beraberinde getirmistir. Sinemanin hem teknolojik bir icat hem de sanayi devrimi
sonucunda olusan yeni diizende ortaya ¢ikan bir ihtiyaca karsilik olmasi iyi bir 6rnektir.
Kiiciik yerlerden biiyiik sehirlere go¢ edenler, is rutininden uzaklasmak, eglenmek,
rahatlamak, giilmek ve yeniden sisteme dahil olmak icin sinemaya gitmislerdir. Isci
smifinin en biiyiik eglence kiiltiirii olan sinema ayrica o donemin en sasirtict yeni
medyasi olarak atfedilmistir. Bu nokta, her yeni bulus toplumlarin sosyal, ekonomik ve
siyasal faaliyetlerini belirleyen aygitlar olarak goriilmiistiir. Gliniimiizde ise bilisim ve
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler eglenceden, is yasamimiza oradan O6zel
hayatimiza kadar giden bir siirecte belirleyici bir etken haline gelmistir (Kipgak, 2016,
s. 7-8).

Tablo.3.1. fletisim ara¢larimin tarihgesi (Yiice, 2016)

Yil Teknoloji

1833 Telgrafin bulunmasi

1876 Telefonun bulunmasi

1895 Marconi’nin radyo sovu

1920’ler Deneysel televizyon

1966 Uydu iletisiminin baglamasi

1977 [k mobil telekomiinikasyon (Suudi Arabistan)
1978 Ilk bilgisayar modemi

1989 Web’in ilk plani

1995 ABD’de kurulan kamusal internet

1996 WAP

1997 Ilk sosyal ag (SixDegrees)

1999 Web 2.0 (kullanicinin geligtirdigi igerik tabanli yazilimin ortaya ¢ikisi)
1999 Ilk akilli cep telefonlarinin piyasaya siiriilmesi (Japonya)

2004 ve sonrasi Kiiresel sosyal aglarin ortaya ¢ikisi (Facebook, Youtube, Twitter vb.)

3.1. Yeni Medyaya Iliskin Tanimlar ve Goriisler

Teknolojik gelismelerin iletisim ve etkilesimi kokten degistirecegini kirk y1l dnce
on goren McLuhan, medyaya bulundugu cagin otesinde anlamlar yiikleyerek, onu
dikkat ¢ekici bir hale getirmistir. McLuhan’in “media is the message (medya mesajdir)”
ifadesi, degisim ve donilisimiin yalnizca igerikte degil, medyanin kendisinde de

olacagim1 ortaya koymustur. Bunun yami sira McLuhan, genis bir agidan tanimladigi
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medya olgusuna, insanin bedenini ve ¢evresini saran kiyafet dahil bilgisayara kadar her
tiirlii teknolojiyi entegre etmistir. 2000’li yillara dogru teknolojik gelismelerin yon
degistirdigini ifade eden Manovich ise, sanal yap1 sistemlerinin yerini fiziksel
mekanlarla kaynasmig ve artik bedeni dislamayan yeni bir sistemin yiikseldigini
vurgulamistir. Manovich bu yeni mekana 6nce Artirilmis Mekan (Augmented Space)
adim1 versede, daha sonra yeni medya olarak isimlendirmistir (Yanik, 2016, s. 898).
Binark’a gore ise yeni medya, 1990 yilmin ortalarinda yeni bilgi teknolojilerinin
yaninda bilgisayar donanimli iletisim teknolojileri ya da dijital medya diye atfedilen
iletisim mecralarini, 2000 yilindan sonra yeni medya olarak, interneti, sosyal medyay1,
cep telefonlarmi, dijital oyunlar ile ortamlarin1 ve geri kalan ag tabanli iletisim
ortamlarini ifade etmektedir (2015, s. 9). Akbas yeni medyay1, bilgisayar, internet ve
mobil teknolojinin kullanicilara zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif
olarak etkilesimde bulunmalarini saglayan sanal ortamlar seklinde tanimlamistir (2009).
Yeni medya, yeni teknolojiler, kullanimlar1 ve ayni1 zamanda kendilerinden 6nceki
teknolojiler igin gelistirilen yontemdir. Bunlara e-book, internet gazeteleri, dijital olarak
tiretilen animasyon ve 3D filmler 6rnek verilebilir. Gutenberg’in matbaayi icadi ve 19.
ylizyilda fotograf teknolojisi sonucunda elde edilen bilginin yayilmasi, yeni medyanin
ortaminda dagilarak, bu siirecin iginde bireye aktif olma sansi tanimaktadir (Bulunmaz,
2015, s. 25).

Yeni medyanin tanimlanmasinda ¢esitli goriigler ifade edilmistir. Baz1 goriislerde,
yeni medya hakkinda kuramsal bir bakis agisiyla konugmaya devam etmenin
imkansizligia dikkat cekilmektedir. “Televizyon yeni bir medya mudir?” sorusunu
yonelten Scolari, suan olmasa bile 1950’lerde televizyonun yeni medya olarak
goriildiigiinii ifade etmistir. Yine 1920’lerin basinda kullanilan radyo ve 20. yiizyilin
basinda bulunan sinema i¢inde ayn1 sey sOylenebilmektedir. Ancak bazi aragtirmacilar,
yeni medyanin yeniliginin kismi ger¢ek oldugunu ve bu medyanin eskiden var
olmadigini ileri siirmektedir. Fakat tarihe bakildiginda kitle iletisiminde kullanilan
araclar i¢inde benzer yenilik anlarinin yasanmasi, yeni medya kavramai i¢in tiim gegmisi
ortadan kaldirmamaktadir. Cilinkii donemindeki tim medyalar bir zamanlarin yeni
medyas1 olarak nitelendirilebilmektedir. Optik telgraflar, daktilolar, kayit albiimleri,
walkmanlar bugiiniin eski ancak donemlerinin yeni medyalar1 olmustur (2009, s. 945).
Yeni medyanin “yeni” sifatt ile kullanilmasinin temel sebebi, bu mecralarin geleneksel

medya metinlerindeki iiretim ve tiiketim siireglerindeki kurumsallasmayi, izler-Kitle
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pasifligini, profesyonellesmeyi ve tiiketiciligi sona erdiren bazi bilesenleri biinyesinde

tasimasindan  kaynaklanmaktadir. Bu  bilesenler vasitasiyla yeni medya,
etkilesimsellikten, kullanicr tiirevli igerik {iretimine, hipermetinsellikten, orada bulunma
hissine ve ag tabanli yayilima kadar uzanan bir yap1 gostermektedir (Binark, 2015, s.
10).

Gitelman, her kitle iletisim aracinin icat edildigi doneme gore yeni oldugunu
ifade eder. Bu araglarin yalnizca iletisim teknolojisine degil, iletisim araglarinin
kullanimlar1 acisindan da farkliliklar getirdigini belirtmistir. Bundan dolay1 iletisim
araclariin kronolojik yeniligi ve hikayelerinden ¢ok ortaya ¢iktig1 toplumlarin kiiltiirel
ve toplumsal ardalanlar1 ile yasam pratikleri arasindaki karmasik iliskiye bakilmasi
gerektigine isaret eder (2006, s. 7). Giindiiz ise, internet ve bilisim teknolojileri
tizerinden tanimlanan yeni medya kavrammin sahip oldugu ozellikler, geleneksel
medyaya entegre edilerek yani giincellenerek kitlelere aktarilmasi ve giiniimiizde
oldukga popiiler olan sosyal aglar ve sosyal medya gibi mecralarin tiimiinii i¢ine alan

yeni bir iletisim yapisini olusturuldugunu sdylemistir (2015, s. 134).

Tablo 3.2. Yeni Medya Kavramsal Tipolojisi (Yanik, 2014)

Kavram \ Kaynak

Ag baglantih (Networkable): Yeni medya birgok ag yapisiyla
biitiinlesebilen ve yakinsamay1 miimkiin kilar.

Dijital (Digital): Yeni medyada tiim igerik dijital olarak akmaktadir.

Manovich, 2003; Schorr,
Schenk ve Campbell, 2003;
Flew, 2008; DeFleur

ve Dennis, 2010

Interaktif (Interactive): Yeni medya ag yapisiyla yakinsamayi
destekleyen cok yonlii kanallara sahip olmasi nedeniyle interaktiftir.

Flew, 2008; Schivinski ve
Dabrowski, 2014;

Yakinsamay: destekleyen (Convergence): Yeni medya birgok dijital
ara¢ ve medyayi birbirine baglayan ve yakinsayan dev bir sistemdir.

Manovich, 2003; Schorr,
Schenk ve Campbell, 2003

Cok katmanli bir yapidadir (multi-layered)

Dijck, 2013

Medyalar iistii bir medyadir (Hiper-media): Yeni medya tiim
sistemleri doniistiiren medyalar {istii bir medyadir.

Manovich, 2003; Dimmick,
Chen ve Li, 2004; Vela,
Martinez ve Reyes, 2012

Herhangi bir cihaz iizerinden ulasilabilir (Accessible on any-digital
device): Yeni medya sistemindeki her cihaz ve igerik farkli cihaz ve
aglar yoluyla ulasilabilir. Bu yetenek yakinsama yeteneginden ileri
gelmektedir.

Istenilen anda ulasilabilir (On-demand access and Real-time ): Yeni
medya sistemindeki her cihaza ve igerige, yine yakinsama ozelligi
dolayisiyla, istenilen anda ve ger¢cek zamanda ulagilabilmektedir.
Icerigin yaratici ve isbirligiyle yaratilmasi (Collaborative and
creative

participation of contributors): Yeni medyalarda igerik tiiketicileri
tarafindan olusturulmakta ve gelistirilmektedir. Ayrica igerigin
olusturulmasinda sinirsiz formlar sunarak igerigin yaratict sekilde
olusturulmasini desteklemektedir.

Schivinski ve Dabrowski,
2014
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Tablo 3.2. (Devam)Yeni Medya Kavramsal Tipolojisi (Yanik, 2014)

Yalmzca fiziksel ag baglantisina dayali olmayan (Not-only
physical): Yeni medya yalmizca fiziksel ag baglantilariyla degil

fiziksel olamayan baglanti modelleriyle (Cloud, DLNA, NFC, Yanik, 2014
Bluetooth, Uydu vs...) de ulasilabilir olmasi onu diger medyalardan
aywrmaktadir.

Coklu iligkiler modelini destekler (Many-to-many relationship):
Yeni medyalar kisiler arasi iletisimdeki “one-to-one” ve kitle iletisim
araglarindaki “one-to-many” yapisindaki iligkilerin Gtesinde “many- Crosbie, 2002
to-many” yapisinda ¢oklu iliskiler modelini destekleyen bir yapidadir.

Simmirt  olmayan bir o6zellige sahip (Unrestricted - not | Schivinski ve Dabrowski,
standardized): Yeni medyada standart yoktur ve her sey manipiile | 2014; Flew, 2008; Shapiro,
edilerek siirekli degisir. Yeni medyada hem sistem hem de igerik | 1999; Manovich, 2003;
kontrolsiiz (unregulated) bir yapidadir ve kolaylikla manipiile | DeFleur ve Dennis, 2010;
edilebilir. Croteau ve Hoynes, 2003

Yeni medyayla ilgili yapilan baz1 tanimlar, bilgisayar teknolojileri ilizerinden
tanimlanmaktadir. Bunun yani sira benzer baska tanimlarda, teknoloji kullaniminin
gerektigi sanat, film, ticaret, bilim ve tiim bunlar1 kapsayan internet gibi kiiltiirel
metinler tizerine agirlik vermektedir. Ancak yeni medyanin ne oldugu yerine ne
olmadigini anlamaya ¢alismak kavramin tanimlanmasinda yardimci olabilir. Teknolojik
iletisim araglarinin insanlarla her an yan yana olmasi, internet ve sosyal aglarin
kullanimindaki kolaylik, yeni medyanin internet olarak tanimlanmasina neden
olmustur. Bu yilizden yeni medya sadece internet olarak nitelendirilemez. Yeni medya
kavraminin igerigine bakildiginda ise, bilgisayarlagma, sayisallasma ve dijitallesmenin
yer aldig1 goriilmektedir. 1970’11 yillarla beraber kullanilmaya baslayan bilgisayar, dort
islem yapan bir makine ya da ofis esyasi olarak kabul goriirken, giiniimiizde bu durum
iletisim aginin kullanilmasindan her tiirlii hizmetin yepyeni sekilde servis edilmesini
saglayan cihazlar halini almistir. Dolayisiyla yeni medyanin internet iizerinden
tanimlanmas1 eksiklik yaratirken, temellerinin bilgisayara dayandirilarak yapilmasi
dogrudur. Bu nokta yeni medya tarihinin bilgisayarlagsma ile basladigini sdylemek
miimkiindiir (Kipgak, 2016, s. 11-14). Bilisim teknolojisinde yasanan gelismelerin,
iletisim alaninda kullanilmaya baslanmasi ile toplumlar arasinda var olan sinirlar
ortadan kalkmigtir. Sinirlarin ortadan kalkmasi ses, goriintii, video ve veri sekildeki
bilginin aktarimmi tek bir ag iizerinden gondermeye imkan verecek bicimde
evrimlesmistir. Bu evrimin bir boyutunu sayisallasma, uydu, fiber optik kablolar gibi
teknolojik alt yapilarin gelisimleri izlerken, bu alt yapilar iletisim kapasitesini
yiikseltmis ve maliyetlerin azalmasi agisindan kolayliklar saglamistir. Sayisallagmanin

yasandig1 bu evrim boyutu nicel degisimleri igerirken, farkli bir evrim boyutu da nitel
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degisimlerin yani telekomiinikasyon ve bilisim teknolojilerinin yakinsamasi neticesinde
olusan, kitle iletisimi ile iletisim hizmetlerinin biitiinlesmesi ile varlik gdsteren yeni
iletisim teknolojileri seklinde adlandirilmistir (Giirbiiz, 2014, s. 71).

Sozli iletisimdeki kadar olmasada yeni medya, kullanicilarina geri besleme
(feedback) etkilesimi saglamaktadir. Yeni medyanin sanal ortamda olusturdugu ana
icerigin yaninda ses kayitlari, ¢esiti grafikler, tablolar, yazili belgeler, hareketli
goriintiiler, diger web sayfalarina baglanabilme seceneklerinin bulunmasi, kullanicilara
geleneksel kitle iletisim araglarina gore daha zengin bir icerik imkani sundugunun
kanitidir (Tokgdz, 2014, s. 41). Bunun yan1 sira yeni medya bilgi islem avantajlarinin
disinda, kullanicilarina gruplar arasi genel ya da 6zel mesaj alig-veris, mesaj degistirme
ve ayni parcalart bir araya getirme gibi Ozellikleri sunmaktadir. Yeni medyanin bu
imkanlar1 ise, insanlar arasinda kitlesizlestirmeyi saglamaktadir. Asekron olabilme
0zelligini i¢inde barindiran yeni medya teknolojisi, kullanicilarina iletisimi istedikleri
zaman baslatma ve bitirme sans1 vermektedir (Rogers, 1986°dan aktaran Tokgoz, 2014,
s.42).

3.2. Yeni Medyay1 “Yeni” Yapan Nitelikler

Kitle iletisim araglariin kullanilmaya basladigi donemlerden bu yana gelisen
teknolojiler hem bilisim hem de iletisim teknolojilerinde yeni bir ¢agin yasanmasini
saglamistir. Gazetenin kullanimi, ardindan radyo ve akabinde gelen televizyon gibi
teknolojiler, bulunduklar1 donemlerin en etkili kitle iletisim araglar1 olarak goze
carpmistir. Ancak bu teknolojilerin higbiri “yeni” olarak nitelendirilmemistir. Bunun
yaninda, 20. ylizyilin son ¢eyreginde kullanimi artan bilgisayar ve internet teknolojisi,
medyanin bagina “yeni” kelimesini getirmis ve basili yayin, radyo, televizyon gibi kitle
iletisim araglarin1 “eski” medya olarak atfedilmesine neden olmustur. Sahin, medyanin
eski-yeni olarak adlandirilmasinda, iki medya tipi arasinda ayrim yapildigin1 ve bu
ayrimda merkeze yeni medyanin alindigin1 ifade eder. Basm, sinema, radyo ve
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 eski ve geleneksel medya olarak nitelendirilirken,
internet, cep telefonu, uydu teknolojisi, telekomiinikasyon, bilgisayar, video-text, CD-
DVD (¢ok amagli sayisal disk) gibi teknolojiler yeni medya olarak kabul gérmektedir.
Yeni medya olarak kabul edilen teknolojilerde, seslerin, metinlerin, goriintiilerin sayisal
olarak ayni ortamda yer almasi, bunlara etkilesimli bir sekilde ulasilip, degistirilme

imkaninin olmasinin yani sira yanit verme gibi Ozellikleri icinde tasimasi neden
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gosterilebilir. Bagka bir ifadeyle, bilgisayar aracilifiyla internet iizerinden birbirleriyle
baglanti kuran bireyler, her tiirli metin, ses ve goriintii paylasimi yapabilirken, bu
materyallere ulagmalart da oldukg¢a kolaydir (2016, s. 52). Yeni iletisim teknolojilerinin
olduk¢a sik kullanildigina dikkat ¢ceken Tuncel, siirekli gelisen ve degisen teknolojik
gelismeler neticesinde anlamin muglaklagabildigini ifade etmistir. Yeni iletisim
teknolojileri  olarak bes-alti yi1l Oncesinde uydudan televizyon yaymi ve
telekomiinikasyon hizmetleri yer alirken, giiniimiizde terimin kullanildig1 alan dijital
medya mecrasina kaymustir (Tuncel, 2005, s. 91).

Yeni medyanin “yeni” olarak anilmasinda, bireyler arasinda gerceklestirmis
oldugu c¢ift yonlii iletisim de etkili olmustur. Geleneksel medyanin pasif kullanici igin
sundugu tek yonli iletisim, kullanicilarin geri bildirim gonderimi olanaksiz kilmigtir.
Alman bilgilerin tek yonli olmasi, dogrulugu ve giivenilirligi acisindan sorun
olusturmustur. Ayrica geleneksel medya {izerinde denetim giicii bulunanlarin bu
mecrada etkili olmalar1 ayr1 bir sorun teskil etmektedir. Biiylik holding sahiplerinin
biinyesinde bulunan medya kuruluslar, tekelcilik icerisinde holding sahiplerinin
cikarlarina hizmet etmistir. Ancak yeni medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte medyanin
kullanici konumu degismeye baglamistir. Etkilesim devri diyebilecegimiz bu yeni
donemde insanlar sanal ortamlarda birbirleriyle karsilikli iletisim  kurmaya
baslamislardir. Yeni medya sayesinde, kullanicilar tarafindan kullanilan siteleri
sanslirlemek ya da bilgiye erisimi engellemek zor hale gelmistir. Tiim bunlar ayni
zamanda bilginin dogrulugunu da saglamaktadir (Yazar, 2016, s. 11-12).

Manovich, yeni medyanin bes temel niteliginden bahsetmistir. Bunlar, sayisal
temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evrimidir (Manovich, 2001, s. 27-
45). Sayisal temsil niteliginde, ortam kodlardan yani matematiksel simge ve
algoritmalardan olusur. Bu nokta yeni ortamdaki tiim veriler sayilabilir ve
programlanabilir bir sekilde tutarli hale gelmektedir. Yeni medyanin ortaya konulus
bicimi ile ilgili olan Modiilerlik, bir web sayfasini olusturan goriintii, ses, yazi gibi
elemanlarin ayr1 ayri ele alinarak iizerilerinde degisiklik yapilacaginda ayr1 ayri
yapilmasidir. Kullanici olmadan {iretilen etkinlikler ise otomasyonu meydana
getirmektedir. Degiskenlik, sayisal temsil ve modiilerligin bir parcasini olusturmaktadir.
Yeni medyanin iki temel katmanimi temsil eden kod cevrimi, sosyal ve bilgisayar

katmanindan olugmaktadir. Alisilagelmis ortam prodiiksiyonunun ve yayminin
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bilgisayarlar tarafindan yapilmaya baslanmasiyla, ge¢mis Kkiiltiirel yargilarda

bilgisayarlar ile bir geg¢is yolu izlemistir. Bunun yan1 sira sayisallastirilmis verinin bir

Tablo 3.3. Yeni Medya, Teknoloji ve Insan Iliskisi (Yanik, 2014)

Arkaya Yaslanma . Web Igerigine | Hakim Yapi: internet
(Lean Back) Dikkat Etme Internet, TV, Yazici, E-
- (Web of Posta,
Cok Az Content Arama Motorlari
Attention)
Hakim Yap1: Web 2.0
One Dogru Web Yapisinda | Kullanici Yaratimli
Egilme j fletisimi Igerikler (UGC), Weblog,
(Move Forward) Giiglendirme Etkilesimli Dis Mekan
= (Web of Uygulamalar1 (I-OOH),
Az Communication | Anlik Mesajlagma,

Empowerment) | Podcast, Sosyal Aglar,
Wiki Sistemler, Viral
Caligmalar, Sosyal
Ticaret, Widget Araglar

HakimYapi: Semantik

. Web
I¢ine Dalma \ Web Icerigine Sinematik Oyunlar,
(Jump In) Dalma— Akis | Holografik Eglence ve
\ (Web of Oyun, 3D Sohbet, Akill
Context Arama, Cok Oyunculu
. Immersion) Online Rol Oyun
Gegici

Sistemleri, Sanal 3D
Aligveris, Akill
Reklam,Konsol,
Oyunlastirma,
Sanal Mimik ve Jest
Yaratim

formattan digerine ¢evrilmesi kod ¢evriminin igerisine girmektedir (Ogiit, 2005, s. 2).
Birsen, yeni medyanin, geleneksel medyadan ayrilmasinda {i¢ noktaya deginmektedir
(2013, s. 40):

e Erisim cihazlari,

e Erisime aracilik eden yazilimlar

eicerik

Creeber ve Martin, yeni medya ile geleneksel medya arasindaki farklarin su
sekilde siralamistir:

e Yeni medya, geleneksel medyanin aksine farkli ortamlara kolayca aktarilabilir,

aga baglanabilir, uzaktan erisim saglanabilir ve dagitilabilir, depolanabilir.
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eYeni medya verilerinin manipiile edilmesi, geleneksel medyaya goére daha
kolaydir ve herhangi bir kalite kayb1 olmaksizin siiresiz ¢ogaltilamaz. Yani, yeni medya
verileri hiz, kalite ve performans bakimindan geleneksel sistemlerden daha iyidir (2009,
S. 2).

Caner (2012), yeni medyay1, geleneksel medyadan ayiran 6zellikleri alti maddede
belirtmistir:

1. Yeni medyanin reklam hedeflemesi, gelencksel medyaya gore daha nettir.

2. Yeni medya maliyet agisindan geleneksel medyaya gore daha uygundur. Blog
acmay1 bilen, Twitter hesabit olan tiim bireyler sosyal medya iizerinden yayin
yapabilmektedir. Bireylerin bu mecralarda iirettikleri icerikler milyonlarca kisiye
ulasabilmektedir. Ancak geleneksel medyada bu durum oldukg¢a farklidir. Televizyon
reklamlar1 i¢in aliman ekran siirelerinin biiylik maliyet gerektirmesi ve yine sadece
belirli bir alanda gdsterilmesi dezavantaj olusturmaktadir.

3. Geleneksel medya araglarinin kullanimi i¢in belli bir statii, belli bir egitim
alinmasi gerekirken, yeni medya her kesimden kullaniciy1 igerisinde barindirmaktadir.
Yani sosyal medya da paylasimda bulunmak i¢in statii ya da egitime ihtiya¢ yoktur.

4. Geleneksel medyada olusturulan bir haberin degistirilmesi miimkiin degildir
ancak diizeltilmesi yapilabilir. Fakat yeni medya bu agidan kullanicilarina biiyiik
kolaylik saglamaktadir. Kullanicilar, blog ya da vb. mecralara yazdiklar1 yazilar1 aninda
giincelleyebilmektedir.

5. Geleneksel medyada kullanicilar, anlik iletisim kuramazlar. Ancak yeni medya
da anlik iletisim kurulabilir.

6. Geleneksel medya statik bir yapiya, yeni medya ise dinamik yapiya sahiptir.

Yeni medyanin sosyo-kiiltiirel agidan degerlendiren Chan ve ark., dort kategori
tizerinden degerlendirmede bulunmustur.

e Medya mesajlari birer insadir.

e Medya, ideoloji ve sosyal degerleri tasir. Ideoloji ve degerler, medya araglarinin
icerisinde gdmiiliidiir.

eMedya farkli amaglara hizmet eder ve bu amaglar politik, ticari ve sosyal
olabilir.

e Medya igerisinde bulunan her aracin kendine has bir dili vardir (2011, s. 85).

Geleneksel medya araglar iireticinin karsisina tiiketici yani izler kitle denilen

pasif bir kesimi konumlandirirken, yeni medya araglart hem iireten hem de tiiketen aktif
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katilimcilara yer vermektedir. Bu nokta artik bilginin hem tiiketicisi hemde {ireticisi
olan “prod-user” ya da “prosumer” lar ortaya ¢ikmaktadir. Web 2.0 teknolojisi, akilli
telefonlar, tabletler ve sosyal medya uygulamalariyla birlikte geleneksel medyadan
beklenen bilgi aktarma, igerik olusturma artitk zaman ve mekan sinirlarinin ortadan
kalkti§i yeni bir donemde, “prod-user” ve “pro-sumer’lar araciliiyla yerine
getirilmektedir (Fenton, 2012, s. 123).

Dijk, yeni medyanin dort temel 6zelligine dikkat ¢cekmekte;

e Biitiinlesme ve yondesme

e Interaktiflik

e Dijital kod ve hipermetin

¢ Enformasyon trafigi metinleri olarak siralamaktadir (Dijk, 2016, s. 20-27).

Yeni medya ile birlikte siirekli anilmaya baslayan internet ve sosyal aglar gibi
mecralar, gliniimiiziin medya sektorii igin vazgegilmez bir hale gelmistir. Yeni mdyanin
bu denli ilgi gormesi, akillara “geleneksel medya yok mu oluyor?” sorusunu getirmistir.
Ancak yeni medyanin, geleneksel medyayr yok etme gibi amaci olmadigr gibi
geleneksel medyay1 bilinyesine entegre ederek degisime ugramistir. Geleneksel medya
her ne kadar bu degisime ayak uydurmaya ¢alissada, yeni medya ¢ikisi itibariyle iginde
barmdirdig1 6zelliklerle “yeni” sifatini kullanmaya devam etmistir. Yeni medyanin
“yeni” olarak goriilmesini saglayan temel unsurlar ise;

eDijitallik: Yeni medyada her sey artik dijital kodlara donistiiriilerek
kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir. Kodlama sayesinde verilere depolama olanagi
dogar ve iletisim hiz1 artar.

e Etkilesimsellik: Geleneksel medyanin kullaniciya bigtigi pasif birey konumu,
yeni medya ile artik aktif duruma ge¢mistir. Kullanicilar artik yeni medya ile bir durum
karsisinda yoruma yapabilmekte, fikir beyan edebilmektedir.

e Multimedya Bigimselligi: Ses, video, gorilintli, metin, sayisal veri gibi farkli veri
tiirlerinin dijital ortamda vasitasiyla bir arada bulunmasidir.

eKullanict Tiirevli igerik Uretimi: Kullanicilarin hem iireten hem de tiiketen
konumuna geldikleri siirectir.

e Hipermetinsellik: Site arayiiziindeki metin, gorsel, videonun bagka bir metin,
gorsel, video ile linkler araciligiyla iletisim kurmasidir. Ornegin; URL ler, link’ler.

e Yayilim: Araylizde yer alan metin, gorsel, video ve sesin hizli bir sekilde

dagilmasina ve farkli zaman dilimlerinde de ulagilmasina imkan tanir.
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e Sanallik: Kullanic1 ile arayiiz arasindaki iletisimin niteligini agiklar ve

kullanictya ait olma hissiyati verir (Urkek, 2017).

3.3. Yeni Medyanin Tarihsel Seriiveni
3.3.1. Bilgisayarin Kesfi
Dijital donemin baslangici askeri amaglarla gelistirilen ENIAC (ABD’de askeri

amacla kullanilmak tizere gelistirilen ilk bilgisayar) isimli bilgisayarm kullanimi ile
baslamistir (Karaman, 2016, s. 29). Elektronik kokenli enformasyon teknolojilerinin
bilimsel ve endiistriyel ilk diriinleri, 1940 yilindan 6nce bulunmustur. Elektronik
alandaki biiyiik teknolojik adim ise Ikinci Diinya Savasi sirasinda ve sonrasinda
atilmistir. Bu adim, ilk programlanabilir bilgisayar ve 20. yiizyildaki enformasyon
teknolojisi devriminin odaginda yer alan mikro-elektronik transistor olmustur (Castells,
2008, s. 51). ABD ordusu sponsorlugunda Pennsylvania Universitesi’nde icat edilen
ENIAC, Mauchly ile Eckert’in 1946 yilinda ortaya koyduklari ilk genel amaglh
bilgisayar olma 6zelligini tasimistir. Bu elektronik bilgisayar, otuz ton agirliginda ve iig
metrelik bir metal platform iizerine insa edilmistir. 70 bin resistorii olan bilgisayarin, 18
bin radyo lambasina sahip oldugu ve kapladig: alanin bir spor salonu biiyiikliigiinde yer
kapladig1 tarihgiler tarafindan anlatilmistir. Bu devasa bilgisayar ¢alistiginda tiim
Philadelphia’nin 1giklarini yanip sondiirecek bir enerji giicii ortaya ¢ikmustir. (Castells,
2008, s. 54).

Gorsel 3.1. ENIAC
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1947 yilinda New Jersey Murray Hill’de yer alan Bell Laboratuvarlari’nda ¢alisan
tic fizik¢i Bardeen, Brattain ve Shockley’nin icat ettigi transistor, elektrik akiminda
olusan kesinti ve genislemeyi ikili bir modda daha hizli iglenmesini, boylelikle
makineler arasinda ve makinelerle iletisimin sirlarini ortaya c¢ikarmistir. Transistoriin
yayginlik kazanmasi ise, Shockley’in 1951 yilinda baglant1 transistoriinii kesfi
sayesinde gerceklesmistir. Baglanti transistorliniin {iretimi ve yaygin olarak kullanimi
icin yeni imalat teknolojilerinin yan1 sira uygun malzemenin tedarigi de biiylik 6neme
tasimaktaydi. 1957 yilinda mikro-elektronikte somut adim Texas Instruments
miihendislerinden Jack Kilby ile Fairchild’in kurucularindan biri olan Bob Noyce’un
ortaklasa buluslar1 olan entegre devreyle atilmis oldu. Noyce, diizlemsel islemeyi
kullanarak entegre devreleri imal eden ilk kisi invanini almistir. Bu bulus ardindan
teknolojik bir patlamayi dogurmustur. 1959-1962 yillar1 arasinda yari iletkenlerin
fiyatlarinda ylizde 65 gerileme goriilmiis ve devamindaki on yilda {iretim yirmi kat
artmigtir (Castells, 2008, s. 51-52). Akabinde gelisen teknolojiyi durdurmak miimkiin
olmamig ve mikro-elektronigin biitiin makinelere yayilmasi ile 1971 yilinda Intel
miithendisi Ted Hoff, mikroislemci yani ¢ipe dizayn edilmis bilgisayari icat etmistir. Bu
icat sayesinde bilgi isleme giicii arttk her yere monte edilebilmistir. 1990’larin
ortalarinda alternatif malzemelere iliskin arastirmalar hizlandirildiysada, teknik
degerlendirmeler silikona dayali devrelerin 10-20 yi1l daha Omriiniin oldugu fikri
tizerinde birlesmistir. Boylece entegrasyon diizeyinin son yirmi yilda biiyiik ilerlemeler
kaydettigi goriilmiistiir (Castells, 2008, s. 52). Elektronik teknolojilerin interaktif
iletisim alaninda birlesme egilimi gdstermesi, Bilgi Cagi’nin son devrimci teknolojik

aract internetin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir (Castells, 2008, s. 58).

Tablo 3.4. Bilgisayar Evriminin Siire¢leri (Madran, 2013)

Y11/Dénem Ozellikler \
1. Islemci olarak ¢ok biiyiik vakum tiipleri kullanilird:
2. Fazla enerji harcarlard

Birinci Kusak (Vakum 3. Cevreye fazla 1s1 yayarlardi
Tiiplii) Bilgisayarlar (1946- 4. Veri programlarini ana belleklerinde tutarlardi
1959) 5. Saklama araci olarak manyetik teyp kullanilirdi

6. Programlar fazla detay gerektiren makine dilinde yazilirdi
1. Islemci olarak vakum tiipleri kullanilird

2. Ortalama 10.000 transistor ile ¢aligirlardi

Ikinci Kusak (Transistorlii) 3. Az enerji kullanirlard

Bilgisayarlar (1959-1964) 4. Daha az 1s1 yayarlardi

5. Transistorler tablolar {izerine el ile monte edilirdi
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Tablo 3.4. (Devam)Bilgisayar Evriminin Siire¢leri (Madran, 2013)

1. Islemci olarak entegre devreler kullanilird:

Ucgiincii Kusak (Entegre 2. Diisiik maliyet ile yiiksek gilivenirlik saglanmaya baglandi
Devreli) Bilgisayarlar (1964- 3. Manyetik diskler kullanilmaya baglandi
1970) 4. Program ve veriler ihtiyag duyuldugu siirece saklanabiliyordu

1.Mikroislemcilerle daha hizli iglemler yapilmaktadir
2. Daha fazla bilgi ve program saklanabilen disk ve CD'ler

Doérdiincti Kusak kullanilabilmektedir
(Mikroislemcili) 3. Yapay zeka kavrami hayata gegirilmistir
Bilgisayarlar (1970-?) 4. Ag sistemleri olusturulup bilgisayarlar arasinda iletisim
saglanabildi
5. Bilgisayarlar fiziksel olarak kii¢iilerek kullaniglh ve taginabilir hale
geldi

1. Uretkenligin diisiik oldugu alanlarda, iiretkenligi arttirmak
amactyla pratik

Besinci Kusak metotlar gelistirmek
(Yapay Zekal) Bilgisayarlar 2. Kalkinmada ve gelismede, uluslar arasi dayanismaya katkida
(1990-?) bulunmak

3. Enerji ve kaynak tasarrufunda bulunmak

4. Toplumun sorunlarina pratik careler bularak, toplumsal huzur ve
giivenin

saglanmasinda katkida bulunmak

3.3.2. Enformasyon Cagi’na Giris: internetin Dogusu

Internetin baslangic noktasin1 askeri haberlesme agmin diisman tarafindan
kesintiye ugratilamayacak sekilde tasarlanan bir yap1 olmasi fikri ortaya ¢ikarmistir. S6z
konusu yapmin belli bir merkezi olmamasi fikri, diisman saldirilarinda agin tahrip
edilmesini engelleyebilmek i¢in diisliniilmiistiir. En zay1f halka kavrami, baglantis1 tek
boyutlu bir hatti tanimlayan zincir benzetmesinde islevsel bir hal alabiliyordu. Zayif
halkanin iki yanindaki diger halkalar arasindaki baglantiy1 kesmek zincirin biitiinden
elde ettigi giicii zedelemeye imkan veriyordu. Her bir halkanin diger tiim halkalarla ayni
alanda haberlesmesi ve bu haberlesme sirasinda aracisiz davranabilme o6zelligi her
halkanin tek bir hedef olmasini saglamistir. Hedef olan her halkanin yok edilmesindeki
zorluk ise muazzam bir savunma agini ortaya ¢ikartmistir (Loker, 2011, s. 39). Gelisen
teknoloji beraberinde, 1956 yilinda ilk transatlantik kablolu telefonun 50 adet
sikistirilmis ses devresi tagiyabildigi donemden, 1995°li yillarda maliyeti yiiksek olsada
fiber optik IBN’lerin 80 bin devre tagidigi donemlere gelerek, degisimin hizin1 gézler
Online sermistir. Opto-elektronige dayali aktarim kapasitesindeki bu gelismeler,
asenkronize aktarim modu (ATM) ve aktarim kontrol protokolii/birbirine baglanma
protokolii (TCP/IP)] ileri anahtar ve ydnlendirme mimarisiyle birlikte Internet’in

temelini olusturmustur (Castells, 2008, s. 57).
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Internet bir fikir olarak 1950 yilinda firlatilan ilk Sputnik’in, ABD ordusunda
yarattig1 endise sonucunda ortaya atilmistir. ABD Savunma Bakanligi Ileri Arastirma
Projeleri Kurumu (Advanced Research Projects Agency - ARPA), Sputnik’in
firlatilmasinin ardinda teknoloji tarhinde biiyiik bir degisiklige ve Enformasyon
Cagr’nin baslangic adimlarinin onciisii olacak bir dizi radikal karar1 gergeklestirmeye
koyulmustur. 1960-64 yillar1 arasinda Rand Corporation’da gorevli Paul Baran’a ait bir
fikrin gelistirilmesiyle {izerinde durulan stratejilerden biri de niikleer saldiridan
etkilenmeyecek bir iletisim sistemi olusturmaktir. Sistemin teknolojik alt yapis1 paket-
anahtar iletisim teknolojisine dayanirken, bu o0zellik agim komuta ve kontrol
merkezlerinden bagimsiz olmasini saglayacaktir (Castells, 2006, s. 58). Ancak paket
anahtarlama, ag iizerinden veri iletmede deneysel ve tartismali bir yontemdi. Bazi
iletisim uzmanlar1 bu yontemin ise yaramayacagini sdylerken, rakipler aksine verilerin
iletisim  verimliligini, gilivenilirligini ve hizim1 ylikseltecegini ileri stirmiistiir.
Uygulamasi olduk¢a karmasik olmasina ragmen anahtar-paketlemenin ARPANET ve
diger yeni aglarda basarili bir sekilde kullanilmasi, teknigin 6niinii agmis ve 20. yilizyilin
sonuna kadar baskin bir ag uygulamasi haline gelmesini saglamistir (Abbate, 2000, s.
7).

Ilerleyen siiregte dijital teknoloji, ses, goriintii veya veri gibi her tiirlii iletinin
paketlenmesini saglamis ve baglantilari kontrol noktalar1 kullanilmadan iletebilen bir ag
olusturulmustur. Boylece ilk bilgisayar ag1 1 Eyliill 1969 yilinda ARPANET adi ile
kullanima hazir hale gelmistir. ARPANET in ilk kulllanim1 Los Angeles’ta California
Universitesi, Stanford Arastirma Enstitiisii, Santa Barbara’da California Universitesi ve
Utah Universitesi’ndeki kurulumunun ardindan gerceklesmistir. ARPANET, ABD
Savunma Bakanligi’yla isbirligi yapan tiim arastirma merkezlerinin kullanimina agikti.
Ancak bilimadamlari ARPANET’i, hem bilim-kurgu meraklilarinin mesajlasma agi
hem de kendi iletisim amaglari igin kullanmaya baglamistir. 1983 yilinda ARPANET ve
MILNET birbirinden ayrilmisgtir. ARPANET, bilimsel amaglara yogunlasirken, askeri
uygulamalar i¢in MILNET kullanilmaya baslanmistir. Kullanimindan ardindan bu yana
yirmi sene gecen ARPANET, teknolojik agidan eskimis ve 28 Subat 1990°da faaliyetleri
durdurulmustur. ARPANET, internetin temeli olma islevini ise Ulusal Bilim Vakfi
tarafindan igletilen NSFNET’e devretmistir. Gerek ticari baskilar gerek ozel sirket

aglarinin, kar amaci giitmeyen, isbirligi yapan aglarin giderek biiyiimesi sonucu,
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hiikiimete ait olan son internet iletisim aginin da kapatilmasina neden olmustur. Ulusal
Bilim Vakfi’min bolgesel aglarima bagli bazi ticari sirketlerin, 6zel aglar arasinda
isbirligi gergeklestirmek icin diizenlemelere giderek, giiclerini birlestirmesi internetin
ozellestirilmesinde kapiy1 aralamistir (Castells, 2008, s. 59).

1970 yilinda ARPANET, saniyede 56 bin bit tasiyabilen baglantilar kurabiliyordu.
Ancak, iletisim hacminin katlanarak genislemesini koruyabilmesi ic¢in aktarim
teknolojilerinin daha da giiclenmesi gerekiyordu. Elde edilen aktarim hizlar1 diinya
capinda bir iletisim aginin olusturulmasina yetecek kapasitede degildi. Bunun i¢inde ilk
olarak bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim halinde olmasi1 gerekiyordu. 1970’lerin heniiz
basinda imkansiz denilen bir sey gerceklesmis ve her tiir agda kullanilabilen bir iletisim
protokolii bulunmustur. 1973 yilinin yaz aylarinda ARPA icin calisan bilgisayar
bilimcileri Vinton Cerf ve Robert Kahn, Kahn ait olan ve arastirma sirketi BBN icin
sirdiiriilen iletisim protokolii yaratma amagli c¢aligmalara dayanarak internetin
temellerini atmis oldu (Castells, 2008, s. 60). Boylece, kullanicilarin beklenmedik
kesiflerinden ortaya ¢ikan internet uygulamalar1 araciligiyla teknolojik bir yonelimin
zemini dizayn edildi. Bilgisayarlar arasinda baglanti kurma igin olusturulan
ARPANET’in mantig1, daginik bilgisayar kaynaklarindan yararlanmak icin uzak
bilgisayarlar arasinda baglanti kurmak ve zamani paylagmayr saglamaktir.
ARPANET’in ilk asamasinda uygulanan bu mantik karsisinda kullanicilarin ¢ogu bu
kadar fazla bilgisayar giicline ihtiya¢c duymamis olmanin yaninda sistemlerini iletigim

gereksinimlerine gore yeniden dizayn etmeye de hazir degildi. Ancak yangini baglatan
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kiviletm, ag katilimcilart arasinda e-posta ile iletisimin miimkiin olmas1 ile
gerceklesmistir. Uygulamayi, BBN’den Ray Tomlinson’un yaratmistir. 1978°de ise
Chicagolu iki 6grenci, Ward Christensen ile Randy Suess, bilgisayarlar i¢in ilk modemi,
mikrobilgisayar programlarini birbirlerine aktarmak i¢in telefonu kullanmalarimi
saglayan bir sistem bulmaya calisirlarken icat etmislerdir. Modemden bir yil sonra
1979°da Duke Universitesi ve Kuzey Carolina Universitesinde ARPANET’e
giremeyen ii¢ Ogrenci, UNDC protokoliiniin bilgisayarlarin normal telefon hatti
izerinden baglantisini saglayan bir versiyon tasarlamistir. Bununla birlikte bilgisayarlar
arasinda online bir tartisma forumu olan Usenet ortaya ¢ikmugtir. 90’11 yillarin baginda
ise, internetin toplumun her kesimine dagilmasini saglayan yeni bir hamle yapilmustir.
Kullanicilarin istedikleri bilgiye ulagsmalarini saglamak i¢in basit bir arama sistemi olan
yeni bir uygulama “world wide web” tasarlanmistir. Cenevre’deki Avrupa Niikleer
Aragtirmalar Merkezi’nde ve Tim Berners-Lee ile Robert Cailliau onciiliigiindeki bir
grup arastirmact onderliginde tasarlanan “world wide web”, arastirmalarint ARPANET
geleneginin aksine 1970’lerdeki “hacker” kiiltlirline gore sekillendirmistir. Daha sonra
ise CERN, yazilimi internet iizerinden ticretsiz olarak dagitmistir (Castells, 2008, s. 62-
65).

Her ne kadar ¢ikis noktasi askeri amagli savunma ve haberlesme faaliyetlerini
yerine getirmekte olsa ilerleyen siirecte internet, pek ¢ok farkli alanda kullanilmaya
baslanmistir. Ozellikle banklarn subeleri arasinda bilgi alisverisini hizlandirmak igin
internete basvurulmustur. Giiniimiizde ise internet, diinyadaki her insanin basitce
kullandig1, enformasyon alabildigi ve kendisinin de lireten-tiiketen bir yapida yer aldigi
iletisim ortamina doniismiistiir (Sar1, 2011, s. 6). Bunun yani sira internetin tim
diinyaya yayilmasini saglayan World Wide Web,

©1990-2000 — Web 1.0 uygulamast

¢ 2000-2010 — Web 2.0 uygulamast

¢ 2010-2020 — Web 3.0 uygulamasi
seklinde kademeli gelisim donemine girmistir (Yazar, 2016, s. 7).

3.3.3. Web 1.0 Uygulamasi ve Ozellikleri

Web 1.0 uygulamasinin web sitelerinde kullaniciya sagladigi fayda, sadece
bilgiye erisim olmustur. Yani, web tasarimcisi tarafindan hazirlanan sitede, kullanici

siteyi ziyaret eder ve sadece oradaki bilgiyi okuyabilir (Akbudak, Tarihsiz). Web
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1.0°daki diger bir sorun ise, ne ¢iktig1 bilinmemekle birlikte, html kodlama sistemli web
formlarinin bulunmasidir. Interaktif bir yapida olmayan web 1.0, bu nedenle insan
etkilesimine imkan tanimiyordu. Ayrica Web 1.0 teknik agidan ve tasarimin Gtiirii
yetersiz bir uygulama olarak goriilmistiir ( Tirk, 2015).

Taneri ise Web 1.0 uygulamasinin 6zelliklerini sdyle siralamistir (2014, s. 39):

e Kullanicilara sadece bilgi verilmektedir.

e Sadece dosya ve program indirmek i¢in kullanilmaktadir.

e Tasarim agisinda web sayfalari yetersizdir.

¢ Su anda olan dogal gereksinimleri saglamamaktadir.

e Insanlar aras1 etkilesime imkan vermemektedir.

¢ Kullanici sadece okuyucu durumundadir.

e Bilgilere erisim i¢in linkler kullanilmaktadir

Web 1.0

Gorsel 3.3. Web 1.0 iletisim modeli

Giirbiiz’e gore web 1.0 teknolojisinin 6zellikleri ise;

¢ Kullanici igerigi sadece okur, geri bildirim imkan1 yoktur ve tek yonlii iletisim
yapisi mevcuttur.

e Web 1.0 kullanicilardan ziyade sirketlerin kontroliinde olan bir yapidir.

e Depolama imkani diisiik oldugu igin igeriklerin kisitlanmaktadir.

e Sistemlerin pahali olmasindan dolay1 kullanicilar arasindaki teknolojik
ucurumlar mevcuttur.

¢ Cesitlilik az ve igeriklerin kullanilmasi ya da enformatik aligveris sinirhdir.
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e Kullanicilarin bilgiyi tercih etmeleri noktasinda se¢eneklerin az olmasi.

¢ Bilgi akisinin kisitlanmis hizdan dolay1 yavastir.

seklinde ifade etmistir (2014, s. 75-76).

3.3.4. Web 2.0 Uygulamasi ve Ozellikleri

Web 2.0 uygulamasi 1999 yilinda ortaya ¢iktiginda, medyanin {ireticileri ve
tilkketicileri arasindaki aligkanliklarin degismesini saglamasi agisindan biiyiik bir 6nem
sahip olmustur. Web 2.0’1 ilk kez Darcy DiNucci tanimlamis ve devam eden siirecte
Tim O’Reilly ve Dale Dougherty’nin kavrami yeniden tanimlayan isimler olmuslardir.
Taneri, Web 2.0°1, enformasyon aktariminda kullanicilarin aktif katilimci oldugu,
iceriklerin {iretilmesinde rol oynadigi bir donem olarak belirtmistir. Tim O’Reilly
tarafindan kurulan O“Reilly ve MediaLive International firmalar1 tarafindan diizenlenen
konferans sirasinda gerceklestirilen tartisma oturumunda Web 2.0 terimi kullanilmistir.
O’Reilly 2004 yilinda diizenlenen konferansta da terimden bahsetmistir. Bu noktada asil
amag, web teknolojisinde yasanan gelismelere paralel olarak web sitelerinin
Ozelliklerini tanitacak bir isimlendirme bulmaktir (2014, s. 41).

Taneri Web 2.0“1n temel 6zellikleri su sekilde siralandirmistir:

e Kullanic1 aktif katilimci: Kullanicilara, herhangi bir tasarim bilgisine sahip
olmadan videolarini, fotograflarini, anilarini, giinliiklerini tiim diinyadaki insanlarla
paylasabilme imkan1 dogmustur.

e Dinamik yap1: Web sitelerinde yer alan igerikler otomatik olarak giincellenirken
ekranla olan etkilesim artmig, web ortami bilgilerin saklanabildigi, yorum yapilabilen,
baskalariyla paylasillabilen bir yap1 haline gelmistir.

e Etiketleme: Kullanicilar yaymlanan igerikleri etikeleme ile siniflayabilmekte,
boylece bilgi yiginlar1 anlamli hale getirmektedir.

eicerik dagitimi: Web 2.0 bilginin farkli kanallardan dagitilmasma imkan
vermektedir. RSS vb. yeni teknolojiler vasitasiyla kullanicilar almak istedikleri bilgiyi

siteye gitmeden kendilerine gelmesini saglamaktadir (2014, s. 42).
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Gorsel 3.4. Web 2.0 iletisim modeli

Kullanic1 aktivitesinde bir devrim olarak goriilen Web 2.0 uygulamasinin
kullanimi internet kullanicilarinin web iizerindeki varlik nedenini degistirmistir. Sanal
O0deme sistemi PayPal’in ii¢ ¢alisani tarafindan kurulan YouTube, buna en iyi 6rnek
olmustur. Sitenin 6zelligi tamamen kullanicilarin yiikledigi igeriklerle var olmasiydi. Bu
zamana kadar “biz” olan internet, artik “sen/siz” durumuna gelmistir (Irak ve
Yazicioglu, 2012, s. 14-15). Borges, Web 1.0’1 diiz bir diinya, Web 2.0’1 ise yuvarlak
bir diinya olarak tarif etmistir. Web 1.0 salt okunur, Web 2.0°da ise okuma-yazma yer
alir. Ona gore Web 2.0 sitesi su 6zelliklere sahiptir:

e Ziyaretgiler, igeriklerinize abone olabilir.

e Ziyaretciler, iceriklerinizi baskalariyla paylasabilir.

e Ziyaretgiler, igeriklerinizi puanlandirabilir.

e Ziyaretciler topluluk insa edebilir ve birbirleriyle isbirligi i¢inde olabilir.

e Ziyaretgiler olumlu ya da olumsuz goriislerini etkileyebilir.

e Ziyaretgiler web sitenizle sinirli olmamakla birlikte ayni1 zamanda ilginizi ¢eken
web'deki diger hedeflerle de baglanti1 kurabilirler (2009, s. 37).

Web 2.0’1in temel 6zelligi olan etkilesimsellik, tek yonli iletisimden cift yonli
iletisime gecise imkan vermis ve kullanicilar arasindaki iletisim kiiresel diizeyde
gerceklesmistir. Bu durum coguldan ¢ogula iletisim kanallarini meydana getirmis ve

bunda sosyal aglarin etkisi biiylik olmustur. Web 2.0’1n temel yapisini sosyal toplumsal
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aglar olusturmus, kullanicilar ise toplumsal normlar1 belirleyenler konumuna gelmistir.
Sosyal aglar araciligiyla Web 2.0’1n sahip oldugu 6zellikler;

e Etkilesim giicii artmis ve yorum yapilan bir iletisim sans1 ortaya ¢ikti.

e Kullanicinin tirettigini tiiketmeye basladi.

¢ Genellikle kullanicilarin toplumsal aglar1 kullaniminda ekonomik kazang elde
edilmemesi.

e Orgiitlenme hizinin yiiksek olmast.

e Enformasyon akisinin hizli bir sekilde saglanmasi.

o Cesitliligin ¢cok olmasinin yaninda zenginlestirilmis igeriklerin depolanmasinda

siir bulunmamasi seklinde siralanabilir (Giirbiiz, 2014, s. 76-77).

3.3.5. Web 3.0 Uygulamasi ve Ozellikleri

Web siteleri iizerinde bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha keskin
sonuclar ortaya koyan Web 3.0, icerik tabanli arama motorlar ile kisisel farkliliklarin
web siteleri lizerinden elde edilerek, bilgilerin degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi
noktasinda agiga ¢ikmustir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s. 98). Web 3.0 igin yine, son
kullaniciya miithadele etme sansi vermeyen, sanal robotlar tarafindan siirekli gelistirilen
ve daha ¢ok arama motorlar1 nezdinde kullanilan bir web mimarisidir (http-4). internetin
kurucusu Tim Barners-Lee, Web 3.0’1 sOyle ifade etmistir:

"Web i¢in bir hayalim var, dyle ki bilgisayarlar web iizerindeki biitiin veriyi, icerikler,
linkler ve insanlarla bilgisayarlar arasindaki biitiin islemler gibi, analiz etmeye muktedir
olacaklar. Heniiz ortaya ¢itkmamis olsa da ortaya ¢iktigi zaman anlamsal web ile birlikte
ticaretin gilinlik mekanizmalari, biirokrasi ve giinliik yasamlarimiz, birbiri ile konusan

makineler tarafindan yiiriitiilecek. insanhigm asirlardir konusup durdugu "akilli ajanlar"

nihayet gerceklesecek (Bektas, 2012, s. 26)”.
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Gorsel 3.5. Web 3.0 iletisim modeli

Web 3.0 ile internet iizerindeki hakimiyet sadece kullaniciya ait olmaktan ¢ikmis
ve makinelerde oyuna dahil olmustur. Gelisen teknoloji neticesinde makinelere
insantiistii 6zellikler verilmeye baslanmistir. Bu makineler cep telefonlari, bilgisayarlar,
akilli ev aletleri, arabalar, mobil teknolojilerden olusmaktadir. Gelisen bu teknoloji,
kullaniciya televizyon izlemek, miizik dinlemek, arkadaslarla sohbet etmek, arastirma
yapmak gibi pek c¢ok aktiviteyi aynt anda yapma imkani tanimaktadir. Birden fazla
ithtiyact cevap veren Web 3.0 bu anlamda bireyler i¢in vazge¢ilmez olmakta ve
bagimlilik yaratmaktadir (Yazar, 2016, s. 9-10). Web 3.0’n kullanici etkiligini sekteye
ugrattigini belirten Taneri’ye gore, artik bilgisayarlar ya da makineler kendi aralarinda
etkilesime girmektedir. Web 3.0’1n bilgiyi anlamli bir sekilde iletebilmesi i¢in semantik
web 6n plana ¢ikmistir. Semantik web bir anlamsal web yapisidir ve anlamsal web ise,
insanlarin  makinelerle etkilesiminin daha ileri bir boyutu olarak makinelerin
birbirleriyle olan etkilesimini ifade etmektedir (2014, s. 44 - 45).
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4. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi ile birlikte ortaya ¢iktigi giinden bu yana
etkilesim Ozelligi sayesinde kullanicilarina yepyeni bir diinyanin kapilarin1 aralamayi
basarmistir. Web 1.0’1n aksine kullanicilarina katilim ve geri bildirim alma imkani
veren Web 2.0 aym1 zamanda hayatimiza bu etkilesim 0Ozelliginin gerceklestigi
Facebook, Linkedin, Twitter gibi sosyal aglar1 sokmustur. Bu aglarin yer aldig1 grup ise

zaman igerisinde sosyal medya olarak anilmistir.

4.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Bozarth sosyal medyay1 halk tarafindan iiretilen ¢evrimici bir materyal olarak
tanimlamistir. Sosyal medya igeriklerinin profesyonel yazar, gazeteciler ve kitle iletisim
araglarinin Urettigi igeriklerden farkli oldugunun altin1 ¢izen Bozarth, “Sosyal
Medyanin terim olarak bazen araglarin kendilerine bagvurmak i¢inde kullanilabildigine
dikkat cekmistir. Sosyal medyanin igerisinde yer alan teknoloji 6rnekleri arasinda
iletisim (bloglar gibi), ortak ¢alisma (wikis gibi), topluluklar (Facebook gibi), yorumlar
ve goriisler (Amazon okuyucu yorumlari gibi) ve multimedyanin (YouTube gibi) yer
aldigini belirtmistir (2010). Internet teknolojileri, akilli cep telefonlarmin ortaya cikisi
ile birlikte internetin kullanimini igerik ve bigim olarak degistirirken, bilgisayarlar
tizerinden saglanan internet iletisimi hizla akilli cep telefonlarina dogru kaymistir. Akill
cihazlardaki teknoloji ile internet teknolojilerinin bir araya gelmesi neticesinde topluma
sunulan hizmetler, sosyal medya olarak nitelendirilmistir (Aziz, 2017, s. 91). Internet
teknolojisinin yapisina entegre ettigi etkilesim Ogesi neticesinde ortaya ¢ikan Web
2.0’1n 2004 yilinda kullanilmasi ile internet ortami artik sosyal bir statii kazanmistir. Bu
statii bireylerin sosyallesmesinde yeni alanlar acarak giinliik yasamin ayrilmaz bir
pargasi olmus ve sosyal medya olarak nitelendirilmistir (Kirik, 2015, s. 71).

Kaplan ve Haenlein sosyal medyayi, Web 2.0 uygulamasinin hem teknolojik hem
de ideolojik kokeninden yararlanan ve kullanicilarin igerik olustururken ayni zamanda
bu igerikleri degistirmesini saglayan internet tabanli uygulama olarak
nitelendirmektedir. 1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis,
internet kullanicilarinin mesajlarinin  yayinlanmasini saglayan global bir tartisma
mecrasi olan Usenet’i olusturmustur. Ancak sosyal medyaya iliskin ilk denemeler ya da

ornekler 20 yil dnce, Bruce ve Susan Abelson tarafindan dizayn edilen “ Sosyal Ag
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Giinliigii” isimli sosyal paylasim sitesi ile baslamistir. Ilk kez “Weblog” terimi ayni
anda kullanilmis ve sadece bir yil sonra “blog yazari, blog’unu, blogumuzun, bloguna”
doniismiis, son olarak giiniimiizde kullanilan “blog” olarak kisaltilmistir. Bloglarin yani
sira internet teknolojisinde hizli erisim imkant MySpace ve Facebook gibi sosyal
paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimistir. Yasanan gelismeler beraberinde
sosyal medya terimi yeni bir kavram olarak insanlarin giinliik kullanimlarinda yer
almigtir (2010, s. 60-61).

Bu anlamda sosyal medyanin 46 yillik tarihi asagidaki gibi sekillenmistir:

©1969: Arpanet’in dogusu. Askeri amagli olusturulmus bir sanal ag olan Arpanet
daha sonra bilim insanlar1 tarafindan giindelik isleri i¢in kullanilmaya baglandi.

¢ 1971: Iki bilgisayar arasinda e-posta iletimi saglandh.

¢1978: Ilk Bilgisayarli Bilgi Sistemi (BBS) sistemi geldi. Oncelikle kisisel
bilgisayarlar iizerinden, kullanicilarin ana bilgisayarina modem ile ¢evirmeli baglanti
gerceklestirildi. Sadece 1 kisi BBS’ye baglanabiliyordu.

©1979: Usenet tasarlandi. Kullanicilarina her tiirlii bilgiyi, bilim, miizik, spor vb.
pek cok seyi paylasabilme imkani verdi.

¢1988: Internet Relay Chat (IRC) dosyasi ve baglant1 paylagimi ile sorunsuz bir
iletisim ag1 dizayn edilip, kullanilmaya baglandi.

©1991: Tim Berners tarafindan World Wide Web (WWW) kesfedildi.

©1994: Swarthmore Koleji 6grencisi olan Justin Hall ilk kisisel blog sayfasini
yayimladi, dolayis1 ile BLOG konseptinin de baslangici oldu. Bu konsept, Sosyal
Medya'nin da onciisii oldu.

©1995: Classmates.com gelistirildi. Sitenin amaci, eski simif arkadaslarinin
bulunmasi, gruplarin kurulmasi ve iletisimin devamliligin1 saglamakti.

©1996: ASK.com kullanicilarina merhaba dedi.

¢ 1997: Sosyal medyanin ilk adim1 sayilan SixDegrees erisime agildi.

©1998: OpenDiary, agik giinlik uygulamasi gelistirildi. Internet {izerinden
paylasilan bu giinliik sayesinde, kisiler 6zel ya da gizli bilgilerini birbirleri ile
paylasabilir hale geldi. Kullanicilarin paylasim yapabilmesi i¢in Hiper Metin Isaretleme
Dili (HTML) bilgisine ihtiyact yoktu. Kullanicilar yine bu sayede ilk defa birbirlerinin
yazdiklarina notlar/yorumlar ilave edebilir hale geldi.

©1999: Bloklar giderek yayginlasmaya basladi.
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¢ 2000: “.com” patlamas1 yasandi. Borsalar ve web girisimcileri saskina dondii.

¢2001: Bu yilda 6nce MEETUP ortaya ¢ikt1 ve uygulama ile insanlar aralarindaki
paylasimlart ve bulusmalar1 internet iizerinden gergeklestirmeye basladi. Ayni yil
MEETUP’un arkasindan StumbleUpons, iiye oylama sistemi ortaya ¢ikti.

¢2002: Friendster piyasaya ¢ikarken, ilk 3 ayda 3 milyon kullaniciya ulasmay1
basardi.

¢2003: Bu yilda MySpace, Plaxo (Online adres defteri), LinkedIn, Second life,
Wordpress ve Del.icio.us gibi siteler kuruldu.

©2004: Facebook kuruldu. Temelde 6grenciler arasinda baglant1 kurma amaciyla
baslatilmis ve ilk ay 19,500'den fazla 6grenci katilim goOstermisti. Flickr fotograf
paylasgimini baslatmasi sonucunda, 4 milyardan fazla fotograf paylasildigi ileri siiriildii.

¢2005: Diinyanin en biiyiik online video platformu olan YouTube kuruldu.
YouTube’a her dakika yaklagik 35 saatlik video yiikleniyor.

¢2006: Twitter dogdu. Mikro blog sitesi olmasimin yaninda kullanicilarina 140
karakter siir1 koydu. Twitter simdi 200 milyondan fazla kullaniciya sahip. Her giin
yaklasik 65 milyon tweet atiliyor.

¢2007: Groupon kuruldu. Kurulus kullanicilarina ger¢ek zamanli aligveris
imkanin1 sundu.

¢ 2008: Facebook Myspace’i gecti. Sosyal aglar arasinda liderligi alan Facebook,
600 milyon kullaniciya ulasti ve kullanicilar aylik ortalama 700 milyon dakika vakit
gecirdi.

¢2009: Lokasyon bazli servislerin giiniimiizdeki en 6nemli oyuncusu Foursquare
kuruldu.

¢2010: Google’in yeni bir soluk baslatti ve Buzz servisi aldi. Sosyal ag tarzinda
kullanicilarin baglanti, fotograf, video ve durum mesajlarini yorumlamasini saglayan
sirket kendi web tabanli email programini entegre ederek mesajlasma araci baslatti. Bu
yil ayrica en biiyiik fotograf paylasim platformu olan Instagram kullanicilara hizmet
vermeye basladi.

¢2011: Spling ortaya ¢ikt1. ilk dért giin icerisinde 5.00 tekil ziyaretgi, 125.00
sayfa goOsterimi yaptt ve 1 milyondan fazla hit elde etti. Aymi yil kullanicilar

PINTEREST'in hizl girisi ve yiikselisine sahit oldular.
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¢2012: 2010 yilinda BUZZ ile yasadig1 basarisizligin ardinda Google, yeni bir
konsept olustu ve GOOGLE+ ile geri doniis gerceklestirdi. Yine kullanicilarina anlik
fotograflar paylasabilme imkani taniyan Instagram’da bu yil kullanima sunulmustur.

¢ 2013: Bu yi1l, Medium, Kleek ve Viddy gibi siteler kuruldu.

¢2015: Periscope ve Scorp yaymn hayatina basladi. Periscope ve Scorp
kullanicilarina anlik yayin imkani sundu (Korkmaz, 2015. s, 38-40; Dizdar, 2012; Tas,
2015).
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Kullanicilarin basit¢e katilabildigi gibi katkida da bulunabilecegi medya, sosyal
medya olarak tanimlanabilir. Sosyal medyaya ait bu tanimlamalar farklilik gosterse bile,
belirleyici bazi1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikleri geleneksel medya (gazete,
televizyon, radyo, kitap, vb.), katilim kavrami ve sosyal medyanin dinamik yapisindan
kaynaklanmaktadir. Yazarlar ve bazi durumlarda topluluklar tarafindan diizenlenebilen
sosyal medya, zamanla degisiklikte gosterebilmektedir. Ayrica, kitlelerde sosyal medya
araciligryla ile etkilesime girebilmekte ve paylasimlarini yayinlabilmektedir
(Karjaluoto, 2010, s. 2). Mangold ve Faulds, tiiketiciden tiiketiciye e-posta, tiiketici
iirinii ya da hizmet puanlama web siteleri ile forumlari, mobloglar, arkadaslik tartisma
panolar1 ve sohbet odalari, internet tartisma panolar1 ve forumlar1 gibi gesitli ¢cevrimigci
aglar1 genel bir ifade ile sosyal medya seklinde tanimlamiglardir (2009, s. 358). Safko
ve Brake ise sosyal medyayi, iletisim ortamlarinda yararlanarak bilgi ve fikirleri
yaymak icin ¢evrimici aglarda bir araya gelen topluluklar tarafindan gergeklestiriken
etkinlikler olarak nitelendirmistir. Safko ve Brake, sosyal medya ve Web 2.0 kavramlari
arasinda herhangi bir ayrim yapilamacagini, ¢iinkii kavramlar arasinda yakin bir iliski
s0z konusu oldugunu ve bu iki kavram arasinda sosyal medya daha 6nemli bir konumda
bulundugunu belirtmistir (2009, s. 6-7).

Sosyal medyanin ne oldugunu tanimlamak, pek ¢ok insanin ¢ok zamanini alan bir
ugras olmustur. Bu ugraslar neticesinde ortaya koyulan sosyal medya
tanimlamalarindan biri de, bireylerin aldiklar1 enformasyon, haber ve verileri nasil
okuduklar1 ve paylastiklari ile ilgili bir doniisiim olarak ifade edilmistir. Bunun yani sira
sosyal medya, insanlarin pasif konumdan aktif konuma ge¢mesini saglarken, bilgiyi
demokratiklestiren teknoloji ve sosyoloji iligkisinin yarattigi bir fiizyondur. Bilginin
demokratiklesmesini saglayan sosyal medya c¢ogu kez “goriiniir olma” hastaliginin
temel nedenidir. Bireyler sosyal medya ile kendilerini farkli statii sahibi kisiler gibi
gosterebilmektedir. Bu durum sosyal medyanin basarisindaki temel etken olurken ayni
zamanda giincel kiiltiirel ¢okiisii beraberinde getirmistir. Ciinkii sosyal medya son
yillarda kiiltiirel egilimleri belirlemenin yan1 sira 6zel hayattaki tacizin, rontgenciligin
ve dikkat ¢gekme arzusunun artmasinda basrol oynamaktadir (Alioglu, 2015, s. 255-258).

Sosyal medya, bireylerin kendilerini ifade etmelerine olanak tanidig1 gibi baska
bireylerle etkilesimde bulunup, bulunmama tercihi agisindan segenekler sunmaktadir.
Ornegin, romantik iligkiler kurma, miizik dinlenme, siyasi paylasimlarda bulunma, is

hayatina dair igerikler yer verme ya da ortak ilgi alanina sahip bireyleri bir araya
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getirmek icin bireylerce kullanilabilmektedir (Ellison, Charles ve Lampe, 2007, s.
1143). Yine utangag, fazla sosyal olmayan, evden disar1 ¢ikacak durumda olmayan veya
baskalarindan ¢ekinen biri, sosyal medyay1 kullanarak kendisiyle ortak ilgi alanina
sahip diger kullanicilar santrang oyunlari, pul koleksiyonculari, siir asiklar1 veya spor
tutkunlari- diinyanin her yerinden etkilesimde bulunabilmektedir. Her ne kadar yiiz yiize
bir iletisim sekli olmadigindan otiirii yapay olarak goriinsede, yalnizlik konusunda
televizyondan daha iyi bir alternatiftir. Ciinkii verilen mesajlar karsilik bulurken,
televizyonun yarattig1 pasif izleyici moduna maruz kalinmayacaktir. Ayrica sosyal
medya ve iletisim araglari, dikkatli bir sekilde uygulamaya koyuldugunda toplumlari
birbirlerine daha da yakinlastirabilir (Toffler, 2008, s. 458).

Mayfield sosyal medyay: online medyanin yeni versiyonlar1 arasindaki en iyi
mecra olarak degerlendirirken, asagidaki &zellikleri biinyesinde bulundurdugunu
sOylemektedir:

e Katilm: Sosyal medya, kullanicilar1 paylasim ve geri bildirim yapmaya iter. Bu
durum medya ile seyirci arasindaki ¢izgiyi gériinmez kilar.

e Aciklik: Sosyal medya hizmetleri katilim ve geri bildirim acisindan oldukca
esnektir. Hizmetler dahilinde kullanicilara yorum yapma, oylama ve enformasyon
paylasimi asilanmaktadir. Ayrica sosyal medya hizmetleri herhangi bir igerik igin
erisimi engellemeyi nadiren kullanir.

e Konusma: Kullanici, geleneksel medya yayminda tek yonlii gelen iletisimi
izleyici konumundadir ancak sosyal medya kullanicinin iki yonli iletisimine olanak
vermektedir.

e Topluluk: Sosyal medya etkilesim ve hiz yeteneklerinin yiiksek olmasi etkin
iletisim kurmalar1 agisindan fayda saglamaktadir. Ornegin, topluluklar; fotografcilik
tutkusu, politik konular gibi ortak ilgi alanlarinda paylasim yapabilmektedir.

e Baglantih Olmak: Cogu sosyal medya tiirli diger kaynaklardan, kullanicilardan

ya da sitelerden aldigi baglantilardan beslenir ve gelisir (2008, s. 5).
4.2. Temel Olarak Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya genis bir alam1 kapsadigi gibi farkli tiirde gruplamalari igerisinde

barindirmaktadir. Kullanim amaglar1 acisindan degerlendirecek olunursa, sosyal

62



paylasim siteleri, bloglar, vikiler, podcast, forum, icerik etiketleme siteleri ve
mikrobloglar seklinde bir gruplandirma yapilabilir.

Mayfield (2008, s. 6), sosyal medyanin alt1 tiirii oldugundan bahseder ve bununla
birlikte degisimlerin olabilecegini soyler.

e Sosyal Aglar

Bu aglar, kullanicilarin kisisel web sayfalar1 olusturmasina ve ardindan igerik ve
iletisimi paylasmak icin arkadaslariyla baglanti saglamasina olanak tanimaktadir. En

biiyiik sosyal aglar MySpace, Facebook ve Bebo’dur.

e Bloglar

Belki de en iyi bilinen sosyal medya formu olan bloglar ¢evrimici dergilerdir.

o Vikiler

Bu web siteleri, kullanicilara kendilerine ait bilgileri ekleyebilecekleri veya
diizenleyebilecekleri, ortak bir belge veya veritabani gibi davranabilmelerini saglar. En
cok bilinen wiki, 2 milyondan fazla Ingilizce makalesi olan ¢evrimici ansiklopedidir.

e Podcast

Apple iTunes gibi servisler araciligiyla abonelik tarafindan kullanilabilen ses ve
video dosyalari.

eicerik topluluklar

Belirli tiirde igerikleri organize eden ve paylasan topluluklardir. En popiiler igerik
topluluklar1 fotograf (Flickr), yer isareti baglantilari (del.icio.us) ve videolar (YouTube)

etrafinda sekillenme egilimindedir.
e Mikrobloglar

Kiictiik boyutlu igeriklerin ("giincellemeler") c¢evrimi¢i olarak ve cep telefonu
sebekesi aracihigiyla dagitildigi, bloglarla birlestirilmis sosyal aglardir. Bu alanlara en

iyi 6rnek Twitter’dur.

4.2.1. Sosyal Aglar

Dar anlamda sosyal aglar, internet teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte
kullanicilarin baska kullanicilarla sanal uzamda etkilesimde bulundugu web tabanl
hizmetler olarak karsi ¢ikmaktadir (Yiice, 2016, s. 63). Sosyal aglar, bireyler arasinda

iletisimin ortaya ¢ikmasi sonucunda yaratilmistir. Bu aglarda elemanlar sosyal
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birimlerdir (bireyler, gruplar, orgiitler ve hatta daha biiyiik topluluklar) ve baglantilar
iletisimsel eylemler (etkilesimler) ile olusturulmaktadir. Bu etkilesimin gerceklestigi
yerler ise sosyal aglardir (Dijk, 2016, s. 50).

Boyd ve Ellison’a gore sosyal aglar, kullanicilarin sinirli bir sistemde, kamu ya da
yari-kamu profili dizayn etmesine olanak taniyan internet kaynakli hizmetlerdir. Bu
hizmetler baz1 6zellikleri agisindan farklilasmaktadir. Sosyal aglarin farkli olmasinin
temel nedeni ise, insanlarin tanimadiklari kisilerle iletisim kurmasina yardimci olmasi
degil, kendi sosyal aglarin1 goriiniir yapma ¢abasi ve diisiincelerini kolayca ifade edilme
pratigidir. Sosyal ag sitelerinde gergeklestirilen iletisim, sosyal aglar disinda
yapilamayan, siklikla “sakli kalmig baglar” seklinde olusmaktadir. Sosyal aglari
kullananlar genellikle yeni insanlarla tanigmak yerine kendi sosyal aglarinin bir uzantisi
olan insanlarla etkilesimde bulunmay: tercih etmektedir (2007, s. 211). Kara ve Coskun
sosyal aglari, sosyal bir c¢evreye sahip olmak i¢in kurulan, biiyiik topluluklarin
birbirleriyle aktif bir sekilde etkilesimde olduklari elektronik ortamlar olarak
nitelemislerdir (2012, s. 146).

Temel olarak sosyal aglar, kullanicilarina ¢evrimigi profil ya da kisisel ana
sayfalar olusturmasina ve ¢evrimigi sosyallik kazanimina izin veren sitelerdir. Sosyal
aglarda yer alan profil sayfasi, kullanicinin kendi web sayfasi islevi goriir. Bu sayfalar,
cinsiyet, din, dogum tarihi, politika, memleket, begenilen filmler, kitap alintilar1 ve
hobilerin yer aldig1 tanitic1 bilgileri igermektedir. Profil bilgileri diginda, kullanicilar
sayfalariin goriiniimlerini dizayn edebilir ve fotograf, video klip ve miizik dosyas1 gibi
igerikleri ekleyebilmektedirler (http-5). Carminati ve digerleri sosyal aglari, web
kullanicilarinin  kaynaklarini yaymlanmalarina olanak taniyan cevrimigi topluluklar
olarak belirtmistir (2006, s. 1734). Sosyal aglarin bir toplulukta yer alan birey ya da
gruplar arasindaki iliskilerin agik temsili oldugunu ifade eden Finin, Ding ve Zou, bu
aglarin insanlar arasindaki iliskilere yonelik baglantilar1 gosteren basit grafikler olarak
nitelemektedirler. Bu baglanti, her tiirlii alevi, arkadaslik, profesyonel veya orgiitsel
iliskiyi kodlayabilmektedir (2005).

Hartshon (2010), sosyal agin bir etkilesim eylemi oldugunu ifade etmistir. Benzer
amagclara ya da ortak ilgi alanina sahip bireyler ya da gruplar, sosyal ag sitelerinde bir
araya gelmekte ve topluluk araciligiyla iliskiler kurabilmektedir. Hartshon, sosyal
medya ve sosyal ag arasinda farkliliklar olduguna dikkat ¢eker ve bu farklar1 bes grupta

toplar:
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e Sosyal medya da, bilgi genis bir topluluga yayilabilir ve herkes bu bilgiyi
kullanilabilir ancak sosyal aglarda bu durum sadece aralarinda ortak fikir birligine sahip
ya da benzer paylasimlar1 yapan kisi/gruplar arasinda gegerlidir.

eiletisim acisindan sosyal medya, tek yonli iletisim kullanimi acisindan
geleneksel medyanin iletisim kanallarina benzerlik gosterirken, sosyal aglarda iki yonlii
iletisim s6z konusudur.

e Bir iiriin ya da markanin reklam ve pazarlanmasinda sosyal medya, sosyal aglar
kadar etkin degildir.

eZaman kullanim1 agisindan sosyal medya bireylerin ¢alisma ve takip etme
stireleri ile oldukca zaman alirken, sosyal aglarda bireyler daha kolay iletisim kurma
bakimindan daha yararli bir iletisim siirdiirmektedirler.

e Halkla iliskiler caligmalarinin bakimindan sosyal aglar, sosyal medya agisindan
daha fazla imkan saglamaktadir.

Sosyal aglarin ilk 6rneklerinin 20. yiizylin sonlarina dogru ¢iktigini gérmekteyiz.
Bu anlamda sosyal aglarin ilk 6rnegini, 1997 yilinda dizayn edilen SixDegrees.com
olusturmaktadir. SixDegrees, kullanicilar1i baglanti kurmasi, baska kisilere mesaj
gondermesi gibi islevleri yerine getiren bir ara¢ olarak kendini tanitmistir. Milyonlarca
kullanictya sahip olan site devamliligt saglayamamis ve 2000 yilinda hizmete
kapatilmistir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 214). Bu sitenin ardindan 2001 yilindan
Ryze.com kurulmustur. Sitenin kurulus amaci, is diinyasindaki profesyoneller ve
ozellikle girisimcilerin iletisim kurmasini saglamaktir. 200 iilkede 500.000’den fazla
tiyesi oldugu tahmin edilen Ryze.com, San Francisco’da Adrian Scott tarafindan
kurulmus ve yeni tip sosyal paylasim ag1 hizmetlerinin ilk drnegi olmustur. 2002 yilinda
kurulan Friendster, Ryze.com’un aksine sosyal kesime hitap edecek sekilde dizayn
edilmistir. Friendster, insanlarin yeni insanlarla tanismasi, eski dostlarini bulmalar1 ve
iletisimlerini siirdiirmeleri ve icerik paylasimlarinda bulunmalarina imkan vermistir.
2003 yilindan sonra ise sosyal paylasim aglarinin daha da ¢esitlendigi ve buna paralel
olarakta kullanici sayilarmin arttigi goriilmistiir. Facebook ve Myspace gibi dikkat
cekici sosyal paylasim aglarinin ortaya c¢ikisi, gencler arasinda biyiik bir ilgi
uyandirmistir (Karli, 2010).

Web 2.0’1n iizerine kurulan ve sayisi giiniimiizde oldukc¢a fazla olan ve artmaya
devam eden sosyal aglar sirasiyla SixDegrees (1997), Blogger (1999), Wikipedia
(2000), Friendster (2002), LinkedIn (2002), MySpace (2002), Facebook (2004),
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YouTube (2005), Twitter (2006), Tumblr (2008), Foursquare/Swarm (2009/2014)
seklinde siralanirken, iglerinde en yaygin iki tanesi ise Facebook ve Twitter olmustur

(Yiice, 2016, s. 65).

Tablo 4.1. En Popiiler Sosyal Aglar (Uyanikoglu, 2017)

Facebook 1 Milyar 962 Milyon

YouTube 1 Milyar 50 Milyon
Twitter 587 Milyon
Instagram 520 Milyon
Linkedin 340 Milyon
Reddit 125 Milyon
Tumblr 118 Milyon
VK 120 Milyon
Pinterest 117 Milyon
Google+ 112 Milyon

4.2.2. Bloglar

Blog kelimesi Ingiliz dilin var olan “web” ve “log” kelimelerinin birlesimi ile
olusan weblog teriminin kisa ve yaygin ismidir. Tiirk¢ce’de ise blog kelimesi, “web
giinliigi”, “ag glnligi” ya da “cevrimigi giinliik” terimlerine karsilik gelmektedir
(Gokgiil, 2016, s.53). Blog, basit bir web bilgisine sahip olarak olusturulan, metin ve
grafiklerin kullanilabildigi, yazarlarin yazilarinin degerlendirmeye tabii tutuldugu,
mesajlarin kronolojik bir sekilde siralanmasini saglayan ve dteki web sayfalariyla hiper
baglantilarla baglanmis ¢evrimigi kigisel not defteri olarak tanimlanabilir (http-6).

Kronolojik sira ile mesajlar1 giincelleyen, sik sik degistirilen web sayfalar1 olarak
nitelendirilen bloglar, internet igerisinde daha yaygin bir iletisim modelini olusturmaya
baslamistir. ilk blogun Tim Berners-Lee tarafindan 1991 yilinda tasarlandigi ileri
stiriilsede, bloglarin giiniimiizdeki formati ilk kez 1996 yilinda ortaya ¢ikmis ve weblog
terimi ilk kez 1997 yilinda kullanilmistir (Herring v.d, 2009, s. 2). Yazilimci olan Dave
Winer’in fikirlerinin paylagsmak igin 1997 yilinda dizayn ettigi “Scripting News”
(Komut Dosyas1 Haberleri) isimli web sayfasi internet tarihinin en uzun soluklu
blogudur. “Blog” terimi ilk kez 1999 yilinda Peter Merholz tarafindan ifade edilmistir.
[k ¢iktiginda ileri programlama becerilerine sahip kimselerce kullanilan bloglar, Pitas,
Blogger, Groksoup ve Pyra gibi ‘“kendi-blogunu-kendin-yap” temali programlarin

ortaya ¢ikmasiyla yayginlasmaya baslamstir (Celebi, 2009, s. 56).
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Bloglarin maliyet agisinda ucuz ve kullaniminin kolay olmasinin yaninda denetim
faaliyetlerinden uzak kalmasi gibi Ozellikleri ortaya ¢iktigi andan bu yana hizli bir
sekilde pek c¢ok alana yayilmasina olanak vermistir. Kurumsal tanitim bloglari, egitim
kurum bloglari, kisisel hobi bloglart ve politik kampanya gibi alanlarda bloglar
kullanilirken, bu durum bloglarin kullanim alanlarinin ¢esitlenmesinde etkili olmustur.
Bu kadar genis bir alana yayilan bloglarin hepsini ele almak neredeyse imkansizdir. Bu
yilizden genel olarak bloglarla ilgili yapilan arastirmalar gazetecilik, egitim, politika ve

pazarlama ana baslhiklarini igermektedir (Oziidogru, 2014, s. 42).

4.2.3. Mikrobloglar

Kullanicilarima 140-200 karakter arasi bir sinirlama yoluyla kisa metin
gonderilerini, tanidik ya da arkadaslarina gondermelerini ve onlarla baglantilarini
stirdirmeyi  saglayan kisa mesaj yaymlama hizmeti mikroblog olarak
tanimlanabilmektedir. =~ Tanimdan da anlasilacagi gibi mikrobloglar kisa metin
kullanimlarina olanak tanidigindan bloglardaki uzun anlatimlardan ayrilmaktadir.
Ayrica mikrobloglar, kisa metinlerle anlik paylasim imkani saglayarak iletilerin daha
genis bir kitleye daha kisa siirede ulastirmasinda biiylik rol oynamaktadir (Gokgiil,
2016, s. 56). Mikroblog, kullanicilara kisa ifadeler, anlik paylasimlar gibi ufak igerikleri
paylasmalar1 i¢in ortam hazirlar. Mikroblog kullanicilari, “simdi ne yapiyorum?", "su
anda ne gordiim?" "ne diisiiniiyorsun" veya "bu ¢ok giizelmis." gibi anlik ve giinliikk
hayatta o an i¢inde yayiciy1 ¢ok etkileyen, giin sonunda ise anlamini yitiren igerikler
yayinlayabildikleri gibi, geleneksel blog yayinciliginda oldugu gibi tematik konulara da
deginebilmektedirler (Erdogan, 2013).

Guo ve vd, internet ve yeni medyanin bireylerin enformasyon alma sekillerini
degistirdigini belirtmektedir. Degisen bilgi toplama sekilleri ile sanal topluluklar
giderek daha baskin bir hale gelmektedir. Yeni medya igerisinde forumlar, sosyal aglar
siteleri, ¢evrimi¢i oyunlar ve mikroblog gibi mecralar1 igermektedir. Microbloglarda
kullanicilar kisa metin giincellemeleri, fotograf, video ya da ses paylagimlar: bilgi biti
ya da “memes” olarak nitelendirilmektedir. Gonderilen bu mesajlar sayesinde
kullanicilar topluluklara goriiniir kilinmaktadir. Bir kullanic1 baska bir kullaniciya ait
mesaj1 begenebilir, onu yeni yayinlayabilir ve bdylece mesaj sosyal ag {lizerinde viral
olarak yayilabilir. Twitter kurucusu Evan Williams, kullanicilar tarafindan

gergeklestirilen bilgi paylagimi , dagitimi ve toplama islevlerine dayanan bir mecra olan
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mikroblog terimini ortaya koymustur. Kullanicilar cep telefonlar1 sayesinde 140
karakterlik sinirlama ile zaman sorunu olmadan bilgi gonderimi yapabilir. Bu agidan
yeni bir sosyal medya tiirii olan mikrobloglar, blog ve sosyal aglarin ozelliklerini
birlestirmektedir (2013, s. 92).

Gou, mikrobloglarin ana noktalarini degerlendirirken;

e Mikroblog kullanan tiiketiciler baz1 faktorden etkilenmektedir. Bunlar, algilanan
ihtiyaglar, kullanicilarin inovasyonu, yenilik¢i 6zelliklerin algilanmasi ve mikroblogun
popiilaritesinin algilanmasi, vb.

e Mikroblog verilerinin diizenlenmesine ve bunlara erisim saglama yontemlerine
dikkat edilmesi.

eTwitter'm e-Ogrenme alaninda calisan bilim adamlar1 tarafindan nasil
kullanildigin1 ve bu uygulamanin sosyal aglarini nasil sekillendirdiginin bilinmesi.

¢ Kullanicilarin mikroblog hesaplarini neden kullanmadiklar1 ya da kapattiklari.

¢ Kullanicilarin mikrobloglara katilim sebepleri gib hususlara dikkat ¢cekmektedir
(2013, s. 92).

4.2.4. Wikiler

Wiki, kullanicilarin belirli bir konuda bir araya getirdigi bilgileri diizenleyerek,
yaymladiklar1 sitelerdir. Yani wiki, web sayfalar iizerinde bireylerin istedigi gibi
diizenleme yapmasina olanak taniyan bilgi igerikli sayfalardir. Kullanicilar agisindan
wikilerin faydalarina bakacak olursak:

e Topluluklar, wiki araciligiyla biiyiik veriler meydana getirebilir ve bu veriler
arasindaki siiriim farkliliklarimi takip edebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar sistem
tarafindan yapildigindan wikilerde, bilgiye ulagma, bilgi belgeleme, igerik olusturma ve
diizenleme son derece basittir.

e Her ne kadar bloglarla benzerlik gostersede wikiler, bloglar gibi tek yazara sahip
degildir. Ziyaretciler blog yazilarinda, yazarin Onceden yazmis oldugu yazilara
elestiride bulunabilir ancak igerigi degistiremezler. Bunun aksine wikilerde herkes
yazardir. Site yer alan “diizenle” butonu bireylere yazilarin diizeltilmesi sansini verir.
Ayrica wiki’ler, sadece tanimlarin degil, hikdye kitaplarinin, makalelerin, haber
kaynaklarinin, fotograf-ses-video gibi medya kaynaklarimin bulundugu genis bir

ortamdir.
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e Hizli haberlesme o6zelliginin yaninda Wiki’ler, denetim diginda kalan bilgi
havuzlarinin yaratimina yardimeci olur.

e Wiki’ler daha ¢ok proje yoneticileri ve kiiclik ¢alisma gruplari yerine paylasimci
sistemlerin yararina inanan bireyler tarafindan kullanilmaktadir (http-7).

Wiki, her ziyaret¢inin sayfalari istedigi gibi dizayn edebildigi bir web sitesidir.
Tanimdan anlasilan Wiki, igbirligine dayali bir iletisim mecrasidir. Aktif bir yapiya
sahip olan Wiki’ler, sanal mecradaki etkilesimin ve goriis alisveriglerinin oldukca sik
yasandig1 alanlardir ve belli bir mimari yapisi bulunmamaktadir. Ilk Wiki sitesi 1995
yilinda Ward Cunningham tarafindan tasarlanmistir. Wiki’ler igeriklerinin siirekliligi ve
hizli gilincelleme 6zelligi sayesinde tartigma formlarindan ayrilmaktadir. Wiki yapisal
Ozellikleri konusunda kendilerini sorumlu hissedenler, gerceklestirdikleri stirekli
giincellemeler ile iletisim mecrasina canlilik kazandirmaktadir (Kdse, 2008, s. 90-91).
Sosyal ag sistemleri icerisinde yer alan Wiki, bireylere istedigi diizenlemeler yapmasina
imkan veren bilgi sayfalarmin olusturdugu bir yigindir. Bu ortam, kullanicilarinin
hepsine erisim sagladiklar1 sayfalardaki bir konu hakkinda yazilmis olan bilgiyi
degistirme olanag1 vermektedir. Wiki’ler kolayca belgeler olusturulacak ortamlardir.
Yani birer a¢ik kaynak mecralaridir (Ozmen ve vd, 2011, s. 43).

Woods ve Theony’e gore bir wiki, herkesin diizenleyebilecegi bir Web sayfasi
koleksiyonudur ve su 6zellikleri barindirmalidir:

e Sayfalar, merkezi ve paylasilan bir depolama alaninda muhafaza edilmeldir.
Wiki’lerin paylasilmasini kolaylastiracak bir alan olmalidir.

¢ Kullanicilarin hepsinde sayfa diizenleme yetkisi bulunmalidir.

e Sayfalarin dizayn edilmesi ve ulasin1 kolay olmali ve baska bir araca ihtiyag
duyulmamalidir.

e HTML tabanli web sayfalarina gére Wiki sayfalar1 daha kullanigh ve erisilebilir
olmal1.

e Daima degistirilen sayfalarin bir listesi bulunmalidir (Woods ve Theony, 2007,
s. 11-15).

4.2.5. Podcast

Podcast'ler, Rapid Simple Syndication (RSS) beslemeleri vasitasiyla web

tizerinden yiiklenen dijital ses ve video kayitlarina verilen isimdir (Hasan ve Hoon,
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2013, s. 128). Podcast, internet araciligiyla dagitilabilen ve iPod ile diger dijital miizik
calarlar gibi bilgisayarlar ve el cihazlar1 iizerinde calinabilen medya dosyalaridir.
Podcast kullanicilarinin podcasting yapan sitelerden dosya indirmesine izin verirken
ayni zamanda bu dosyalar tagiabilir cihazlara da yiikleyebilmektedir. Podcast, iPod ve
broadcast terimlerinin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Podcast igerik bakimindan
blinyesinde ¢ok sayida ses ve gorsel materyal barindirmaktadir. Medya tiirline gore bu
podcastler gesitlilik gostermektedir:

¢ Ses Podcast

Podcast’in en bilinen ve en c¢ok kullanilan tiiriidiir. Ses dosyalar1 abone
olunabilindigi gibi taginabilir cihazlara aktarim saglanmaktadir.

¢ Video Podcast

Bu podcast tirii televizyon sovlarindan dolayr popiilerlik kazanmigtir.
Kullanicilar, televizyon izledikleri yayinlarin tekrarlarin1 video podcast araciligiyla
izleyebilir. Genellikle video podcastlar sanatgilar, yapimcilar ve video blog yazarlar
tarafindan kullanilir.

e Zengin Podcast

Ses dosyalarinin  kisisellestirilmis  sekline zengin podcast denir. Ses
podcastlerinden farki ses dosyalarmin yaninda kullanicilara resimlerde sunmasidir.
Resimler kullanicilara slayt seklinde sunulur. Dosya igerisinde bulunan hiperlinkler,
resimle ilgili bilgiler icermektedir.

e Podcast Romanlari

Podcast romanlar1 edebi romanlardir. Yayinlanacak olan kitabin her bir boliimii
tek tek podcast iizerinde yayimlanir. Romanin tamamini indiren kullanicilar medya
oynaticisi vasitasiyla romani dinlenebilir sekle getirebilir (Demir, 2014).

Jham ve arkadaglari podcastlerin avantaj ve dezavantajlarim1 su sekilde
siralamustir;

Avantajlar

e Podcastler, kullanicilarina diledikleri kayitlar istedikleri zaman dinlemelerine
olanak tanir.

¢ Podcastleri abonelikleri tamamen {icretsizdir.

ePodcastlerin dijital bir altyapiya sahip olmasi, ¢evrimi¢i baglanti ile erisim
olanag1 imkan1 vermektedir.

e Podcastler basit ve kullanic1 dostudur.
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Dezavantajlari

e Teknolojik altyapt uyumsuzlugu.

e Akademik igerigin yetersizligi ve ticari kaynaklarla yasanacak lisans anlasmasi
sorunlart.

¢ Egitim kaynaklarinin eksikligi ve teknik kisitlamalardan dogan sikintilar.

e Akademik kuruluslar ve 6grencilerin podcasting hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamasi (2008, s. 279).

4.2.6. icerik Topluluklari/i¢erik Paylasim Platformlar:

Icerik topluluklar: ya da icerik paylasim platfromlari, kullanicilarin paylastiklart
iceriklerin web sitesi lizerinden goriiniir olmasini, baska kullanicilar tarafindan
erisilebilmesini ve baska web siteleri araciligiyla paylasilmasina imkan veren
uygulamalardir (Gokgiil, 2016, s. 60). Bu platformlar sosyal medyanin giinlimiizdeki en
fazla dikkat ¢eken tiirlerden biridir. Sosyal aglarin kullanim1 gibi bireysel icerik tiretimi
ve paylasimmi temel alan igerik topluluklari, tasidigr Ozellikleri vasitasiyla
kullanicilarinin ve site ziyaretgilerinin karsisina sosyal medya tiirli olarak ¢ikmaktadir.
Bu platformlarin diger sosyal medya tiirlerinde ayrilan noktasi ise, paylasilan i¢eriklerin
tamaminin iiye olan kullanicilar tarafindan iiretilmesidir. Yani bu platfromlarda
kullanicinin igerik iiretebilmesi igin iiye olmasi gerekmektedir (Goker ve Keskin, 2015,
S. 864-865).

Anderson, multimedya igeriklerinin depolanmasini ve paylasilmasini kolaylastiran
icerik paylasim sitelerini sosyal medyanin en hizli yiikselen hizmeti olarak
degerlendirmistir. Bu platformlarin en iyi bilinen Ornekleri, YouTube, Flickr ve
Odeo’dur. igerik paylasim platformlari, kullanicilari sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda
web ortamindaki iretime sokarak iiretici konumuna getirirken, kiiresel g¢apta bir
etkilesim sanst dogurur. Milyonlarca insanin kendi Podcast’lerini, videolarini ve
fotograflarini iiretime dahil etmesi bu mecralarin giderek yayginlasmasini saglamistir.
Bu nokta ise gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin kullanimina sunulan yiiksek kalite
dijital medya teknolojisinin katkis1 biiyiik olmustur (Anderson, 2007, s. 10). Icerik
paylasim platformlar1 arasinda en popiiler olaninin YouTube oldugunu ifade eden
Haridakis ve Hanson, 2005 yilinda kurulan sitede, aktif olarak kullanima basladigi
glinden sonraki 15 ay igerisinde giinde 100 milyon videonun paylasildigin1i ve en

popiiler olan videolarin milyonlarca insan tarafindan izlendigini belirtmislerdir. Bu yeni
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olusum belirli bir saat sinir1 olmayan yeni bir televizyon izleme sekli olarak ortaya
cikarken, ayn1 zaman da izleyiciyi dagitim halkasiyla bir biitiin haline getirmistir (2009,
s. 317).

Kullanicilar arasinda medya igeriklerinin paylagilmasi amacini tasiyan igerik
topluluklar1, metin PowerPoint sunumlar1 dahil olmak tizere farkli medya tiirleri iginde
kullanilan bir alandir. Buna o6mek olarak Slideshare’1 verebiliriz. Icerik
topluluklarindaki kullanicilarin kendilerine ait bir profil sayfasi olusturma zorunlulugu
yoktur. Profil sayisi dizayn eden kullanicilarda ise, genellikle topluluga katilig tarihi ve
paylasilan video sayis1 gibi bilgiler yer almaktadir. Igerik topluluklar: telif hakki olan
verilerin paylasilmasi i¢in platform olarak kullanilmaktadir. Her ne kadar biiyiik igerik
topluluklar1 bu tiir yasadisi videolar1 engellemeye yonelik kurallar uygulasada, ¢ogu kez
popiiler videolarin yayinlanmasinin 6niine ge¢ilememektedir. Topluluklarin olumsuz
tarafinin yaninda olumlu tarafi ise yiliksek popiilaritesi sayesinde bir¢cok firma igin
kitlelere seslenmede etkili bir iletisim olarak goriilmesidir. YouTube’un giinde 100
milyondan fazla videoya hizmet verdigi diisiiniildiiginde bu durumun anlasilmasi daha
kolaydir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63).

Kullanimi teknik bir bilgi gerektirmeyen igerik paylasim platformlari, oldukga
basit ve licretsiz sekilde kullanicilara hizmet etmektedir. Ayrica bu platformlarin bazi
karakteristik oOzellikleri sayesinde kullanimlar1 hizli bir sekilde arttirmaktadir. Bu
karakteristik 6zellikler sunlardir (Rigby, 2008’den aktaran Gokgiil, 2016, s. 60):

e Paylasim Kolayhigi: Bu mecralarin kullanimindan 6nce bir web sitesini dizayn
edilmesi belli bir uzmanlik gerektirmekteydi. Ancak icerik paylasim platformlarinin
kullanilmasiyla uzmanlik gerekmeden her kullanici rahatga paylasim yapabilmektedir.

e Etkilesim Ozelligi: Kullanicilar icerik paylasim platformlar1 aracihigryla
paylagimlarini arkadaslarina génderebilir, begenilerine sunabilir ve onlarla tartisabilir.

eKisisel Sitelerde Yaymmlama: icerik paylasim platformlar1 kullanicilarinin
yaymlandig1 icerikleri kolay bir yol ile diger sosyal paylasim sitelerinde
yayimlamalarina olanak tanir.

e Maliyet Uygunlugu: Igerik paylasim platformlari, kullanicilarina sundugu

hizmetler karsisinda herhangi bir iicret talep etmez.
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4.3. Sosyal Medya ve Siyasal Tletisim Iliskisi

[letisim icerisinde etkilesimi barindiran bir kavramdir. Insanlik tarihinin temel tas1
olan iletisim hi¢ kuskusuz, ilk insanin diinya iizerinde yer almasi ile ortaya ¢ikmis ve
vazgecilmez bir degere sahip olmustur. Bu 6nemin temelinde yatan husus, toplum ve
toplumsal formasyonun olusabilmesi i¢in birlikte alinacak kararlarin iletisim ve
etkilesim araciliiyla miimkiin hale gelebilecek olmasidir. Bunda 6tiirii bireyler arasinda
ve toplumlarda meydana gelen tiim etkilesimlerin temelinde iletisimden bahsetmek
yanlis olmayacaktir. Buna ragmen insanlik tarihindeki bu diizenlemelerin temelini
sadece iletisime dayandirmak dogru degildir. Ciinkii insanlar arasinda var olan
iletisimin gekillenmesini saglayan teknolojik gelismeler ve toplumsal etkiler bu noktada

belirleyici bir rol iistlenmektedir (Goker, v.d, 2010, s. 185).

4.3.1. Sosyal Medyanin Siyasal Iletisime Etkisi

Demokrasinin temel tasi olarak bireyler arasindaki etkilesimin varligindan soz
edilebilir ve bu siirecin devamu igin bireyler arasindaki karsilikli etkilesimin olumlu bir
sekilde devam etmesi gerekmektedir. Toplum igerisinde bireyler ne kadar birbirlerinin
gorilis ve diislincelerine saygi gosterirse, toplumda igerisinde demokrasi olgusu o kadar
gelisim gosterecektir. Bu acidan bireylerin birbirlerinin diislince ve goriislerine saygi
gostermelerinin yegane yollarindan biri de siyasal sisteme katilim saglamaktir. Siyasal
sistemler igerisinde bireyin kendini gostermesi ise medya ve diger kitle iletisim araglari
ile miimkiin olmaktadir. Bireylerin diisiince ve goriislerine yer veren bir araci olarak
medya onemli bir gorev listlenmektedir. Zaman igerisinde yeni iletisim ve haberlesme
teknolojilerinde yasanan degisimler geleneksel demokratik sistemin yerine modern
demokratik sisteme gegisi saglamistir. Ancak geleneksel demokratik sistem yerine gelen
modern demokrasi bireyler icin daha karmagik bir siirecin baslangici olmustur. Basta
internet ve devaminda yeni iletisim teknolojieri her ne kadar halkin siyasete katilim
diizeyini arttirsada beraberinde demokrasinin daha karmasik bir yapiya biirlinmesine yol
acmustir.  Ancak, siyasal iletisim c¢aligmalarinda yeni iletisim teknolojilerinin
kullanilmasi, bireylerin oy verecekleri siyasal parti/adayr belirlemelerinde biiytlik
kolayliklar1 beraberinde getirmistir. Yeni iletisim teknolojileri sadece se¢im
zamanlarinda degil, siyasetin varligini siirdiirdiigii tiim ortamlarda bireylere katilim

imkan1 veren Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nokta yeni iletisim teknolojileri,
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demokrasinin toplumsal hayat igerisinde gelismesini saglayan onemli bir kitle iletisim
aracidir (Karagor, 2009, s. 130).

Internet ve sosyal medya, toplumsal ve sosyal yasama etki ettigi gibi zaman
igerisinde siyasal alanda da etkilerini gostermeye baslamistir. Bu durum siyasi
aktorlerin kitleler etkilemek igin sosyal medyay1 kullanmalari ile baglamistir. Aktas
internetin siyasal alan igerisine girmesiyle birlikte farkli goriislerin ortaya ¢iktigini ifade
etmistir. Bu goriisler mobilizasyon ve pekistirme yaklasimlari olarak iki karsit noktadan
olugsmaktadir. Mobilizasyon kuramcilarina gore yeni bir iletisim araci olarak internetin
siyaset iizerindeki etkileri oldukga fazladir. Internet igerisinde barindirdig: interaktiflik,
baglanilirlik ve hipermetinlilik 6zellikleri ile politikanin isleyisini uzun da siirse yeniden
yapilandirma potansiyelini blinyesinde tasiyarak giiclendirmektedir. Bu yeni teknolojiler
iktidar ile halk arasindaki ugurumu yavas yavas ortadan kaldirirken, demokrasinin
saglamlagsmasini saglayacaktir. Pekistirme yaklasimi {izerine odaklananlar gore ise,
internet ve yeni iletisim teknolojileri mevcut sosyal esitsizliklerin ve siyasal katilimin
var olan Orilintiilerini kokten degistirmese bile giiclenmesine neden olacagini
savunmustur. Bu acgidan, bu teknolojilere sahip olanlarla olmayanlar arasindaki
mesafeyi giderek agarak mevcut durumu pekistirmeye yarayacaktir (2004, s. 178).
Bayraktutan ve arkadaslar1 ele aldiklar1 makalede, internetin kullanimindan bu yana
gelen siirecte siyaset ile kurdugu iliski acisindan, iki farkli bakis agisindan s6z etmek
gerektigini dile getirmistir. Ilki, siyasal alana farkl1 gériis ve diisiincelerin aktarilmasi ve
temsilinde internetin oynadigi olumlu rol ile baski altina alinan gruplarin sanal uzamda
orgiitlenme becerilerinin arttigina iliskin yaklasimlardir. Gorece daha kiigiik captaki
partiler ya da bagimsiz adaylarin ¢alismalar igin internet Snemli bir aragtir. Internetin
bu oOzelligi demokrasinin dizayn edilmesinde biiylik katki saglar ve geri besleme
kanallar sayesinde topluluklarin 6rgiitlenmesinde etkili olarak siyasal iletisimin 6nemli
bir parcasin1 olusturmaktadir. Bu karsin siyasi kurumlarin etkisi altinda kalacagi
diistiniilen internetin geleneksel medya ile ayn1 kaderi paylasacagi yoniindeki goriisler
ikinci yaklasim ortaya cikarmistir. Iki yonlii bir iliskinin ele almabilecegi bu
yaklagimda, siyasal giiclerin tekelinde yapilandirilan internetin, diger bir taraftan
medyanin egemen siyasal giiciine gii¢ kattig1 sonucu ile karsilasilmaktadir. Bu durum
internetin se¢menler i¢in barindirdig1 potansiyelin arka plana itildigini gostermektedir

(2014, s. 63).

74



Sosyal medyanin iletisim siirecinde siyasal alana katkilari, demokrasinin isleyisi
iizerinden bireyler ve siyasi aktorler olarak iki boyuta ayrilmaktadir. Internet ile birlikte
ortaya c¢ikan sosyal medyanin vatandaslara sagladigi imkan bilgi tekelinin sekteye
ugratilmas: olmustur. Bilgi tekelinin sekte ugramasi ile bireyler siyasal igerikli her tiirlii
bilgiyi farkli kaynaklardan elde edebilmislerdir. Boylece siyasal bilgiyi elinde tutan
yuksek ziimrelerin egemenligi kirilarak, toplumun her kesiminden smifa mensup
bireylerin siyasi bilgiye ulasmasma olanak taninmustir. Her bireyin siyasal bilgiye
ulagmasi, siyasal bir bilincin olusmasina katki saglamakta ve siirekli iletisim icerisinde
bulunan, siyasal enformasyonun paylasildig1i sanal bir cemaatin meydana gelmesi
saglanmustir. Bireylerin siyasal partilere ait web siteleri ya da adaylara ait kisisel web
sayfalarindan siyasi aktorlerle cevrimici mecralarda etkilesime girmesi, internetin
siyaset alaninda bireyler agisindan ortaya ¢ikardigi diger bir yaklagimdir. E-devlet ve e-
demokrasi tartismalarinin ortasinda yer alan internet, “tele-demokrasi”siirecinde ¢ift
yonlii iletisime ve etkilesime olanak taniyan internetin sagladigi imkanlar
tartistlmaktadir (Kilig, 2009, s. 15-16). Sosyal medyanin modernlesen ancak bununla
birlikte yalnizlagan bireyin kendisini ifade edecegi bir alan olacagi goriisiinii
desteklemeyen Durusoy, bunun aksine sosyal medyanin artik bireylerin kendi
fikirlerinden ziyade aidiyet duygusu hissettikleri topluluklarin  fikirlerini
sorgulamaksizin destekledikleri bir alana doniistiigiinii ifade etmektedir. Her birey
destek verdigi topluluklar tarafindan desteklenerek, kendilerini daha giiglii ve biiyiik bir
olusumun pargasi olarak atfetmeye baslamistir. Buna gore kendisi gibi oldugu zaman
degil, ancak grubun isteklerine gore hareketlerini sekillendirdigi yani “mis” gibi yaptigi
stirece daha fazla kisi tarafindan desteklenmekte,takip edilmekte ve giiclendigine
inanmaktadir. Baudrillard’in ifade ettigi gibi glinlimiizde her kisi kendi goriintiistinii
aramaktadir ve bu durum insanlarin her seyin lizerinde bir imaj olarak ortaya ¢ikmasina
sebebiyet vermektedir (2012).

Giliniimiizde artik siyasi aktorler sosyal aglar sayesinde se¢menleriyle iletisim
kurmaktadir. Sosyal aglardan segmenler ile siyasilerin bir araya gelmesi daha agik bir
iletisim firsati sunmaktadir. Bu durumun geleneksel medya ile karsilastirilmasi, yeni
medyanin siyaset lizerindeki etkisini anlamaya yardimci olacaktir. Geleneksel medyada,
siyasilerin katilimi ile diizenlenen oturumlar, birkag gazeteci ve onlarin hazirladiklari
sorularin  sorulmasiyla gergeklestirilirdi. Bu oturumlarda konuk olan siyasiler

kendilerine sorulacak olan sorulari ©Onceden biliyor ve istemedikleri sorulari
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engelleyebiliyorlardi.  Yeni medyada ise, sosyal aglar iizerinden gerc¢eklesen
oturumlarda her ne kadar konuklarin sorulacak sorulari engelleme sanslari olsada,
siyasilere sorulan sorular o sosyal agin {iiyeleri arasinda oylandigindan dolayi,
kullanicilar hangi sorularin en ¢ok oy aldigin1 ya da konugu hangi soruyu
cevaplamaktan kacgtigini bilmektedir. Yine sosyal aglarin bu tarz programlardaki diger
bir faydasi, Sorulan sorularin belli bir grup tarafindan olusturulmasindan 6tiirii, sorularin
toplum merakini barindirmasidir. Béylece sosyal medyayla, bireylerin kendilerine karsi
sorumlulugu bulunan siyasileri sorgulamasi1 daha kolay ve etkin bir yol ile yapilirken,
siyasilerin bireylerin diisiincelerini 6grenmesi daha basit bir hal almistir. Bu agidan
sosyal aglar, siyasiler ile vatandaslar arasindaki aracilar1 saf disi birakmakta ve
vatandaglarin siyasilere ulagmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin giderek giiciinii
arttirmasi ise, siyasilerin ¢alismalarindan 6tiirii halka hesap verme siirelerini azaltirken
sorumluluklarini giderek arttirmistir. Bireylerin ¢esitli kararlara tepki gostermek i¢in bir
araya gelerek oOrgiitlenmesi ise sosyal medyanin bir diger 6nemli roliinii géstermektedir
(Cildan ve digerleri, Tarihsiz.).

Sosyal medyanin 6ziinde barindirdigi etkilesim 6zelligi her ne kadar bireylerin
siyasal katilimini sagladig1 ve demokrasi olusumuna imkan verdigi gibi tezlerin aksine
baz1 goriisler, sosyal medyay1 otoriter iktidarin baski araci olarak gérmektedir. Bu
nedenle, sosyal medya araciligiyla ortaya ¢ikan katilim, yaraticilik gibi unsurlarin
toplumsal bilinci gelistirdigi yoniindeki goriislere siipheyle bakilmaktadir. Sosyal aglar
bireylere sunduklar1 yeniliklerle etkin bir 6rgiitlenme yapisin1 meydana getirirken ayni
zamanda kullanicilarinin her tiirlii kisisel bilgisine onlarin eliyle ulagsmakta ve ifsa
etmektedir. Sosyal medyanin toplumsal hareketlere etkisini inandirict bulmayan bu
yaklasimda, kullanicilar sosyal medyadaki ekonominin farkinda degildir. Ote yandan
hiikiimet politikalar1 sonucunda ortaya konulan “biliyilk birader” senaryolari
kullanicilarin apolitik bir tutum izlemesine neden olmaktadir. Bu anlamda sosyal medya
tasidigr  Ozellikleri yerine getirme konusunda gergeklikten uzaklagsmaktadir
(Karakulakoglu, 2012, s. 38).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin ardindan yeni bir mecra olarak ortaya ¢ikan
sosyal medya, geleneksel medyanin aksine bireylerin etkilesime girmelerini saglamistir.
Ayrica sosyal medya bireylere yasanan olaylar karsisinda seslerini duyurma,
orgiitlenenbilme gibi avantajlar getirmistir. Bilgi sadece iist kademelerin elinde bulunan

bir hazine olmaktan ¢ikmistir. Ancak tiim oOzelliklerine ragmen sosyal medyanin
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bireyleri kendi benliklerin soyutlayarak, olmadiklar1 gibi birine doniistiirme siireci gibi
durumlar sorgulanmasina neden olmustur. Siyasal katilimlarda birey, sosyal medya
tizerinden kendi diislincesinin yerine ait oldugunu hissettigi grubun diislince yapisini
paylasmasi ya da gergekte olamadigi bir benligi bu mecrada yasamasi ve en onemlisi
iktidar ve gii¢ sahiplerinin bu aglar1 kontrol etme cabasi bu tartigmalar1 beraberinde

getirmektedir.

4.3.2. Sosyal Medya ve Toplumsal Hareketler

Teknolojinin gelismesiyle kitle iletisim araglarinda meydana gelen degisimler
toplumlara bilgi akis1 sagladig1 kadar, yonetenler ya da gii¢ sahipleri karsisinda bir
birliktelik duygusu yaratmistir. Birliktelik duygusu ise toplumlarin birlesimini ve
otoritelere karsi toplumsal hareketleri baslatmistir. Giindiiz, toplumsal hareketler ve
sivil toplum arasindaki iligkinin genel itibariyle otoriteye karsi ¢ikma diislincesi
tasidigin1 ifade etmektedir. Amerikali yazar, diisiiniir Henry David Thoreau 1849
yilinda yazdigi “Sivil Itaatsizlik” adli makalede bu konudaki ilk akademik yaklagimi
gozler Oniine sermistir. Makalenin ortaya koydugu kavramin anlami, otoritenin
yasalarina uymayarak kamuoyu Oniinde gerceklestirilen, siddet icermeyen, vicdani
ancak yasal bir nitelik tagimayan eylemlerdir. Giinlimiizde bu eylemler benzeri
diyebilecegimiz toplumsal hareketlerin yeni medya seklinde ifade ettigimiz sosyal
medya lizerinden gerceklesen ilk 6rnekleri ise,

¢ 17 Eyliil 2011 yilinda ABD’nin bagkenti New York’ta yer alan Wall Street’de
patlak veren “occupy wall street” (wall streeti isgal et).

e 15 Mayis 2011 tarihinde Ispanya’da baslayan “indignados”(6fkeliler) hareketi.

¢2010 yilinda baslayan ve etkilerini halen yasadigimiz, medyada “Arap Bahar1”
olarak adlandirilan toplumsal hareketler zinciri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, giindemini kendi belirleyen, kendine has bir yapisi ve iletisim sekli
olan, katilim ve hareket agisindan daha aktif bir medya tiirii olarak karsimiza ¢ikmis ve
giiniimiizde artik tiimiiyle sivil toplum hareketi olarak goriilmeye baglanmistir (Giindiiz,
2015, s. 137-147). Yurttas katiliminin temel alan bu yeni iletisim teknolojileri, sosyal
hareketler i¢in bulusma noktalar1 olusturmaktadir. Bu noktalarin olusmasini ise, bilgiye
hizli ulasim ve goriinmeyen sinirlar ile zaman faktoriiniin ortadan kalkmasi

yaratmaktadir (Engin, 2011, s. 36).
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Yeni medya araciligiyla artik var olan diizen yepyeni, ses getiren ve hizli yayilan
bir gerceklige evrilmistir. Sosyal aglar, habercilik anlayisina yeni bir soluk getirecek,
tim kurallar1 yerle bir etmeye hazirlanan bir anlayisa sahiptir. Bu aglar haberlerini
yayinlarken herhangi bir editdre ihtiya¢ duymayan ve oto sansiire yer vermeyen
mecralardir. Yazilanlarin geri donmedigi, yazilanlardan dolay1 bireylerin isine son
verilmedigi alanlardir. Bu anlamda yeni medya asagidan yukariya dogru yiikselen bir
harekettir. Bu aglar, tabanda vurulan kiigiik klavye darbeleri ile tavandaki biiyiik
isimleri korkutmaya baslamistir (Engin, 2011, s. 35). Tabandaki bu klavye darbeleri

yeni bir gazetecilik tiirii olan yurttas gazeteciliginin ¢ikisina zemin hazirlamistir.

Yurttas gazeteciligine dair en iyi 6rnek ise 2009 Iran secimleridir. 2009 yilinda
Iran’da gergeklestirilen Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde Ahmedinecad’n karsisina rakip
olarak ¢ikan Musavi’nin se¢imi kaybetmesi, Musavi yandaslarinin sokaklara
dokiilmesine neden olmustur. Musavi yandaglar1 iilkede biiylik kitlesel gosteriler
diizenlemis ve ¢ikan olaylarda bir ¢ok insan hayatini kaybetmistir. Olaylarin yasandigi
sirada Iran Devleti, Cable News Network (CNN) ve British Broadcasting Corporation
(BBC) gibi medya kuruluslarini iilke smirlarmin digina ¢ikarmis ve basina sansiir
uygulamustir. Alternatif bir yayin kaynagi olmadigindan tiim diinya Iran’da olup
bitenleri devlet televizyonunun verdigi yayinlardan takip etmistir. Ancak bir siire sonra
muhalif gruplarin sosyal aglar iizerinde yasanan olaylarin perde arkasini yansitan
goriintii ve bilgileri paylagmalari, diinya giindeminde biiyiik bir yanki uyandirmistir. Bir
cok televizyon kanal bu sosyal aglar iizerinden alinan goriintiileri insanlara servis
etmeye baslamistir. Bu nokta sosyal medya araciligiyla, baskici bir devletin tiim
sinirlamalarina ragmen gergekler ortaya ¢ikmis ve haber akisi konusunda geleneksel
medyaya rakip olmustur. 2011 yilinda Ortadogu’da baslayan olaylarda da, sosyal
medyanin 6nemli bir rol iistlendigini sdylemek miimkiindiir. Tunus’ta bas gosteren
eylemler internette baslayip, sokakta son bulmustur. Wikileaks tarafindan 2008 tarihli
belgelerin yayinlanmasi sonucunda Tunus Devlet Baskant Ben Ali ve ailesinin mafya
usulii yolsuzluk ¢etesi kurdugunun ortaya c¢ikmasiyla iilkede ayaklanma baglamustir.
Sokaga dokiilen halkin baslattigi eylemlerde sosyal medyanin giiciinden de
yararlanilmistir. Sonug¢ olarak bazilarina gore “Sosyal medya devrimi” olarak
nitelendirilen Yasemin devrimi gerceklesmistir.Tunus’un ardindan Misir’a sigrayan
gosterilerde, Wikileaks yeni belgeler yayinlayarak isyanci halka destek olmustur.
Yaymlanan belgelerde Misir Devlet Baskani’nin silah lobileriyle isbirligi yaptigi
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Ogrenilmistir. Bu sirada Misir’li aktivistler iilkede devam eden eylemleri sosyal aglar
araciligiyla tiim diinyaya aktarmistir. Oyle ki Google ve Twitter, internetin kesildigi
tilkede, yeni alternatif sistemler gelistirerek sosyal aglarini gelistirmistir (Engin, 2011, s.
36-37). Bu eylemlerde dikkat ¢eken diger bir nokta ise, kitleler “karizmatik bir muhalif
lider”in altina ilerlememis, farkli cografi bolgeler ve farkli sosyal kesimden insanlar, tek

tek sosyal aga girerek orgiitlenmislerdir (Bozkurt, 2011, s. 12).

Gorsel 4.2. Toplumsal Eylemler

Bireyler sosyal medyada sadece toplumsal eylemler i¢in bir araya gelerek
orgiitlenmezler. Ayni zamanda sosyal medya, sosyal sorumluluk projelerinin
gergeklestirilmesi agisindan da son derece Onem arz etmektedir. Giincel bir O6rnek
verecek olursak; hurriyet.com.tr tarafindan sosyal medyada giindeme getirilen ve siiriicii
belgelerine son kullanim tarihi getirerek mevcut 24 milyon siiriictiniin ehliyetinin 101 Tl
karsiliginda yenilenmesi sart1 getiren yasa teklifi olduk¢a dikkat ¢ekmistir. Twitter’da
#ehliyeticinl01 Tlvermem hastaghi ile baslatilan kampanya biiyiik destek toplamis ve
Twitter’in diinya capinda ilgi gordiigii anlamina gelen “trend topic™ listesine girmistir

(Giindiiz, 2015, s. 150).
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” EMREKOCAMAZ (wkocamazemre lem 201 ~
; . ; Danyanm en pahal benzinini kullandigimiz yetmiyormus gibi, simdi de en pahal

ehliyetini tagimak istemiyorum, #Ehliyeticin101TLvermem

o o Y £

emre akgun @akgun_emre - 4 Tem 2013

#ehliyeticin101tivermem ddnyanin en pahall benzininden sonra en pahali
ehliyetine sahip olacagiz

QL T £
Gorsel 4.3. #ehliyeticinl 01 Tivermem twitleri

Yine deprem, hava olaylari, sel gibi afetler sonrasinda da kazazedelerin
ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in baslatilan yardim kampanyalar1 artik sosyal medya

izerinden yiiriitiilmektedir.

4.4, Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi Uzerine istatistikler

Giiniimiizde sosyal medya kullanim1 artik giderek artmaktadir. Ozellikle akilli cep
telefonlar1 sayesinde hemen her ortamda sosya medya ile olan baglantimiz hig
kesilmeden devam etmektedir. Dijital pazarlama ajanst We Are Social, Hootsuite
isbirligi ile hazirladigi “Diinyada Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri”
raporunda sosyal medyaya ait dnemli sonuglara ulagilmigtir. Rapora gore;

e Diinya iizerinde yasayan insanlarin yiizde 53’i yani 4.02 milyar1 internet
kullanicisi olarak goze carpmaktadir.

e Diinya niifusunun yiizde 42’sini olusturan 3.19 milyar kullanici ise sosyal
medya kullanmaktadir.

e Mobil kullanict sayisi ise 5.13 milyar ve diinya niifusunun yiizde 68’i
olusturmaktadir.

¢ Diinya iizerinde sosyal medya kullananlarin sayisi ise 2.95 milyar ve bu rakam
diinya niifusunun yiizde 39°undan meydana gelmektedir.

Bir onceki yila kiyasla 2018 yilinda, mobil teknolojilerinde ve sosyal medya
kullaniminda hizli bir yiikselis oldugu goriilmektedir (Bayrak, 2018).

We are social ve Hootsuit tarafindan yayinlanan “Digital in 2018 in Western
Asia” raporunda ise Tiirkiye’deki sosyal medya kullanimlarina dair istatistiki bilgilere
yer verilmistir. Buna gore, Tiirkiye nifusu 81.3 milyon bireyden meydana gelirken,

bunlarin yilizde 67’si yani 54.3 milyonu internet kullanicisidir. Aktif olarak sosyal

80



medya kullananlarin sayist 51 milyon, mobil kullanict sayist 59 milyon ve sosyal

medyay1 mobilden kullananlarin sayisi ise 44 milyondur (Salih, 2018).
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Gorsel 4.4. Tiirkiye 'nin internet, sosyal medya ve cep telefonu kullanim istatistikleri (Salih, 2018)

Rapor, Tirkiye’de elektronik cihaz kullanimina iliskinde ilging veriler ortaya
koymaktadir. Buna gore, yetigskin kullanicilarin yilizde 98’1 cep telefonu kullanirken,
bunlarin yiizde 77’si akilli telefonlart tercih etmistir. Yine masaiistii ve diziisti
bilgisayar kullananlarin orani ytlizde 48, tablet kullananlarin orani ise yiizde 25 olarak
analiz edilmistir. Tiirkiye’de televizyon kullanimi oram yiizde 99 olarak belirtilmistir.
Cihazlar araciliiyla internete baglanma oranlarina bakildiginda ise, ilk sirada yiizde 62
ile mobil cihazlarin yer aldigi goriilmiistiir. Masaiistii ve dizilistii bilgisayarlar ile
internete baglanma orami ise yiizde 36 olarak kaydedilmistir. Internete baglanma

acisindan tabletlerin kullanimi pek tercih edilmemis ve sadece yiizde 3’te kalmistir

(Salih, 2018).
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Gorsel 4.5. Tiirkiye de internete baglanmak igin kullanilan cihaz istatistikleri (Salih, 2018)

Raporda, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglara iliskin bilgilerde yer almistir.
Buna gore, Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag, yiizde 55°1lik oranla Youtube
olmustur. Youtube’u yiizde 53 ile Facebook takip etmistir. Listenin {iglincii sirasinda
yiizde 50°lik oran ile Whatsapp yer alirken, Instagram yiizde 46 ile dérdiincii olmustur.
Besinci sirada ylizde 37 ile FB Messenger, altinct sirada ise yiizde 36 ile Twitter yer
almistir. Tiirkiye’de kulanicilarin en az ilgi gosterdigi ag ise yiizde 14’luk oran ile
Tumblr’dir (Salih, 2018). Bir onceki yila gore Twitter kullanimmin azaldigi
goriilmiistiir. 2017 yilinda ylizde 44 ile dordiincii sirada yer alan Twitter, 2018 yilinda

yiizde 8 diisiis gostererek, yiizde 36 ile altinci siraya gerilemistir.
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Gorsel 4.6. Tiirkiye 'de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar: (Salih, 2018)
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4.5. Bir Sosyal Medya Mecrasi Olarak Twitter
4.5.1. Twitter Nedir?

Twitter, kullanicilarin en fazla 140 karakterlik kisa mesajlar yaymlanmasini
saglayan ve World Wide Web ile akilli telefon aplikasyonlar1 aracilifiyla kullanilan
internet altyapisina sahip bir teknolojidir (Weller vd, 2016, s. 49). Twitter, 2006 yilinin
Mart ayinda San Francisco podcast sirketi tarafindan “Twttr” seklinde kullanilmaya
baglanilan bir web uygulamasidir. Uygulamanin temelinde, bireylerin giinliik
yasamlarinda gecirdikleri duygu degisimleri, deneyimleri ve anilari, baskalarina kisa
climlelerle sunmalarina firsat veren bir web ortammin 6zelligi bulunmaktadir. Yani
Twitter denilen sey aslinda internete ulasabilen herkese kapilarini a¢an bir kamusal
paylasim mecrasidir (Altunay, Tarihsiz, s. 36). Bir mikroblog sitesi olan Twitter,
kullanicilarina 140 karakterden fazlasini kullanmasina izin vermeyen, katilimcilarina
“neler oluyor” sorusunu yoOnelten ve giindelik hayatta paylasilan baglantilar ile
diisiincelerin yer aldigi kisa mesaj paylasim aglardir. Bu aglarda bireyler, baska
bireylerin paylagimlarini gorebilmek i¢in “takip et” secenegini secer ve bdylece her
kullanicinin kendi “takipgi” grubu olusur. Twitter’1 kullanmak i¢in teknik bir bilgiye
ihtiyag olmadigi gibi karsilikli bir sosyal beklentiye de gerek yoktur (Marwick ve Boyd,
2011, s. 141-142). Twitter, kisi-grup iletisim bakimindan en hizli yayilan internet
hizmeti olarak gosterilebilir. Twitter, siyaset¢i, sanatci ve hatta bazen akademisyenlerin
kendilerini taniyan ya da tanimayan pek ¢ok kisiye mesaj gondererek belli bir olay
karsisinda disiincelerini, kimi zaman ise kendi hayatlarindan kesitleri paylastiklar1 ve
bu paylasimlart sonucu azda olsa geri bildirim aldiklar1 bir iletisim mecrast durumuna
gelmistir (Aziz, 2017, s. 96).

O’Reilly ve Milstein’e gore Twitter, iletisim araglariyla pek ¢ok yonde ortak
Ozellikler barindiran bir mesajlasma servisidir. Twitter icerisinde e-posta, mesajlasma,
bloglama ve RSS gibi unsurlari tagimaktadir. Ancak bu ag, birkag farkli 6zellige sahip
olmas1 bakimindan benzersizdir. Twitter’da gonderilen mesajlarda 140 karakter
sinirlamasinin mantig1, yazmayi ve okumayir daha kolay hale getirmesidir. Yine
gonderilen mesajlarin herkese acik olmasi, genel olarak yazilanlar1 okumak igin
kullanict izni almay1 ortadan kaldirmaktadir. Mesajlarin her kullaniciya agik olmasi
ayrica insanlarin daha kolay tanigmasina olanak yaratmaktadir. Twitter’da
kullanicilarin, baska kullanicilar tarafindan kendi paylagimlarinin goriilmesi ve

paylasilmasi igin mesajlarinin ilgi ¢ekici giincellemeler igermesi gerekmektedir.
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Twitter’a bilgisayar, cep telefonu gibi teknolojik aygitlarla giris yapilabilir ve mesajlar
anlik olarak paylasilabilmektedir. Bu durum Twitter’in herkesin hayat akisina uydugunu
gostermektedir (O’Reilly ve Milstein, 2011, s. 7).

Dizayn edildigi yildan bu yana kullanic1 sayisi siirekli artan Twitter’in basarisinin
altinda iki ana etken bulunmaktadir. ki tasariminin gayet sik olmasr, ikincisi ise kendi
gelistirmelerimizi eklemenin kolayligidir. Twitter’in zarafeti karakter siirlamasindan
kaynaklanmaktadir. Twitter, kullanicilarinin 140 karakter smirlamasi ile gonderdigi
mesajlara “tweet” adin1 vermistir. 140 karakter siniri, kisa mesajdan alintilanmistir.
Orijinal hali 160 karakter olan SMS siniri, 20 karakterlik kullanict adi ve 140
karakterlik yazi alani ile yeni dizayn edilmistir (Akcora ve Demirbas, 2010, s. 5).

I PSRN | 1 1 v
Gelecek glnler daha da guzel olacak. instagram.com/p/BamVEI0Fnvyk...

Q (] O &

Gorsel 4.7. Tweet

Kullanicinin  gonderdigi bir tweette baska bir kullanicidan bahsetmesine
“mention” adi1 verilmektedir. Mention kullandiginda, tweet icerisinde “@kullaniciadi”
seklinde yer bulunur ve bu tweet kullanicini profilinde goriilmektedir (Dik, 2015, s. 67).
Buradaki 6nemli husus, gonderilen tweetlerde bir kullaniciya hitap etme ya da cevap
verme gereksinimi duyuldugunda, kullanici adinin basina “@” isareti getirilmesidir.
(Weller vd, 2016, s. 50). Mention iki sekilde yapilmaktadir:

e “@kullaniciad” seklinde baglayan mentionlarda, atilan tweet sadece gonderilen
kisinin profilinde goziikmektedir. Tweeti atan ve alan kullanicilarla ortak bagi olan

diger kullanicilar bu tweeti gorebilir. Bu sekilde atilan mentionlar anasayfaya

diismemektedir.
E =3} £ =iy T sdorre v
. Dfatihportakal Atatiurk’s sansurlemek mi??? Birde mudur mi bunu yapan vay
tlkemin haline vay!!! #kadinoclmak @FOXhaber
@) L) &4

Gorsel 4.8. Mention
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e Tweetlerin ortasinda ya da sonuna “@kullaniciadi” seklindeki mentionlar ise
normal bir tweet olarak direk anasayfaya diismekte ve pek ¢ok kullanici tarafindan

goriilebilmektedir.

- ot W | QY S—— =~ Al WV
R e S
@ Akilli ol ve buraya bak @EmmanuelMacron Yazyillar &nce Kanuni Déneminde,

Sultan SUleyman' nin Fransa' ya tarihi bir ayar vermesi ile sonlanan "DANS
ETMENIN SURMESI HALINDE FRANSAY! iSGAL EDECEGINI" belirten bir mektup
yazmasi sonucu Fransa' da dans 100 Yil yasakianmigtir.

Gorsel 4.9. Mention 2

Kullanicilarin, bagka kullanicilara ait tweetleri kendi hesaplarindan oldugu gibi
paylasmalarina retweet ad1 verilmektedir. Retweet yapilan igerikler kullanicilar arasinda
daha kolay yayilirken, takip¢i sayilarinin da artmasini saglamaktadir. Retweet yapilan
bir tweeti paylasmis olan kullanici, retweet yaptigi tweet sahibinin takipg¢i kazanmasina
yardimci olmaktadir. Kullanicilar genellikle begendikleri, onemli saydiklar1 tweetleri ya
da haber vb. igerikleri retweet etmektedirler. Retweetleri bir diger 6zelligi ise, retweet
edilen tweetler silinmedik¢e kullanicilarin hesabinda goriilmesidir (Karaman, 2016, s.
52).

t1 Sen Retweetled
T Ak e R =S v
'i" Pkk'nin yeni hamisi Fransa'yi ve igimizde ki fransizlar
#ProtestoEdiyorum
Q 2 3 12 O 10 B

Gorsel 4.10. Retweet

Metin seklinde alinti yapilan tweetlerin, kullanicinin kendi tweeti igerisinde
paylagmasi alintilama olarak ifade edilmektedir. Retweet 06zelligi ile benzer olan
almtilamanin  farki, kullanicilarin bu alintilarda istedikleri yorumlar1 yazarak

paylasabilmeleridir.
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Yeni alhimtilanan tweet Ozelligi bu sekilde
calisiyor.

Tekmnoblog.com
Snapohat son guncollemeayle on iyl arkacdoagstor 1GIn ermoji ler eklocts
Tl o/ 1T ODOWImiwy o

Gorsel 4.11. Alintilama

Twitter’da gonderilecek olan tweetin basina “#” isaretinin koyulmasiyla
olusturulan konu bashigina etiket/hastagh denilmektedir (Bayrakgi, 2017). Etiketler bir
konu {izerinden anlik gruplar olusmasint saglarken, bir yandan da takibi
kolaylagtirmaktadir. Tweetlerin konusuna gore bir baglik altinda toplanmasini saglayan
etiketler, boylece kullanicilara bilgilerin hizli ve dogru bilr sekilde ulagmasina yardimei

olmaktadir (Dik, 2015, s. 67).

S ap tas sues e Tess ms b e
g Cifthik Bank e Hgili arastirma komisyonu kurulmas: dnergesi AKP'nin ovianyla

reddedild)
Ulkenin nasi bir CIFTLIK haline getinldiginin resmidir bu.
ProtestoEdiyorum
Tl 19 41 3
O - —— ———— - ‘ '
Daha dun
FTeranst lerle siyvas: [kbal ugruna ayn Mmasay paylasip oy hesabi yapanlan sanchikta
cezalandirmavyan lktidar secmenini

#*ProtestoEdiyorum
Hayirhh Cumalar

tl =& ( 15

Gorsel 4.12. Hashtag/Etiket

Twitter’da takip¢i anlamina gelen followers, baska kullanicilart igeriklerini takip
eden kimselere karsilik gelmektedir. Kullanicilar takipgisi olduklari hesaplarin tiim
paylasimlart gorebilmekte, retweet edebilmekte ve takip ettigi kisiye yanit
verebilmektedir (Karaman, 2016, s. 53). Facebook’ta “arkadas ol” eklentisinin yerini
Twitter’da “takip et” eklentisi almistir. Bdylece Facebook iizerinden gergek
yasantimizdaki sosyal ¢cevremizi nasil sanal ortamda toplumsal bir baski olmaksizin inga
ediyorsak, Twitter’da bu diizeni takip ederek yapmamizi miimkiin hale getirmistir.
Burada birey acisindan 6nemli nokta kullanicinin profili degil, o profil de ne irettigidir
(Yiice, 2016, s. 67). Twitter’da yliksek takipgi sayisina sahip olan popiiler hesap
sahiplerine “fenomen” adi verilmektedir. Bu tiir hesap sahipleri, bir haberi hizli yayma

ya da gindem degistirme gibi Onemli islevleri yerine getiritken, kamuoyunun
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olusumunda aktif rol alarak, kanaat 6nderi roliinii de iistlenebilmektedirler (Dik, 2015,
S. 68).

Twitter’da yer alan bir diger ozelliklerden biri de “Trend Topic’tir (TT). TT,
Twitter iizerinde en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler ve hashtagler sonucunda ortaya
cikan listeler olarak tanimlanmaktadir. TT nin 6zelligi kullanicilara hangi konularin
popiiler oldugunu gostermesidir (http-8). Twitter TT listeleriyle hem diinya c¢apinda
hem de iilkeler bazinda hangi konularin giindemi mesgul ettigini analiz etmektedir (Dik,
2015, s. 68).
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Gorsel 4.13. Trend Topic Listesi

Facebook ya da Skpye gibi uygulamalarda oldugu gibi Twitter’da, kullanicilarina
kendi aralarinda 6zel mesajlasma imkani sunmaktadir. Ingilizce de “direct message”
anlamina gelen direk mesajlar kisaca “DM” olarakta bilinmektedir. Twitter
kullanicilarina ilging bir 6zellik daha sunmaktadir. Bu 6zellikle Twitter, kullanicilarina
Twitter’r kullanmak i¢in tweet atmanin sart olmadigi ifade etmektedir. Bu yoniiyle
Twitter, kullanicilarmin aktif ya da pasif izleyici olmasini kendi insiyatiflerine

birakmistir (Uzunyol, 2013, s. 61-63).

4.5.2. Twitter Nasil Ortaya Cikt1?

Sosyal medya Facebook’tan sonra ikinci biiyiik siiksesini Twitter ile
gerceklestirmistir. Twitter dizayn edilene kadar Oncesinde yer alan sosyal medya

araclar1 Facebook’un hiikiimdarligi karsisinda boyun egmek zorunda kalmistir.
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Facebook’un bilgisayar {izerinden internet baglantisi ile kullanicilarin  tiim
paylasimlarini yapmasina izin vermesi, bu denli ilgi gérmesinde temel etmen olmustur.
2006 yilinda ortaya ¢gikan Twitter ise, diger sosyal medya araglarinin aksine Facebook’u
icerisinde bulunmayan 6zellikleri kullanarak alt etmistir. Facebook’un pek ¢ok 6zelligi
bulunmasina ragmen en biiyilk ve tek sorunu kullaniminin basit olmayisidir. 3G ve
akilli telefon teknolojilerinde kullanim agisindan sinifta kalan Facebook, mobil diinyaya
gecise tam olarak hazirlikli degildi. Twitter, Facebook un bu agigini iyi kullanmis ve
mobil diinyaya gore yaratilmistir. Site oldukga basittir ve temelini buraya
dayandirmustir.  Twitter kullanicilarimin kisa mesaj atmalarma olanak tantyarak
uygulamaya en kolay sekilde mesaj gonderebilmelerine imkan yaratmistir. Ayrica
Twitter, mobil cihazlar i¢cin son derece kullaniglt bir yapiya sahip olmasi acisindan
mesajlarin daha hizli agilmasini ve okunmasini saglamistir. Kisa mesaj 6zelligi Twitter’1
artik internette kisa mesaj gondermek olarak tanimlamaya baslamistir. 140 karakter ile
istenilen hersey soylenebildigi Twitter’in, SMS’den farki ise takipgilerin bu mesajlari
okuyabilmesine izin vermesidir. {1k bakildiginda kétii bir fikir olma ihtimali tastyan bu
fikir daha sonra sosyal medyanin akisint komple degistirmistir ve mobil olma duygusu,
Twitter’in kendi donemini yaratmasinda basrol oynamistir (Irak ve Yazicioglu, 2012 s.
17-18).
Twitter’1, Jack, Biz, Noah, Cyristal, Jeremy, Adam, Tony, Ev, Dom, Rabble,
Ray, Florian, Tim ve Blaine isimli 14 arkadas San Francisco, South Park’da kurmustur.
Kurulus hikayesi 2006 yilinda bu arkadas grubunun kendi aralarinda gergeklestirdikleri
sohbete dayanmaktadir. Twitter’in temellerinin atilmasi ise, Jack Dorsey’in bir yemek
sirasinda diger arkadaslarina SMS yoluyla kiigiik gruplar1 o anda ne yaptiklarindan
haberdar etme fikrini agiklamasi ve bireylerin bu fikir {izerinde tartigmaya baslamalari
ile gergeklesmistir. Dorsey’in fikrine gore, insanlarin o anda gittikleri yer ya da
yaptiklari isle ilgili seyleri yazip mesaj olarak paylagmalari tizerine kuruludur (http-9).
Bu agidan kullanicilarin tek yapmasi gereken cep telefonlarina bir seyler yazarak,
bunlar1 paylasmaktir. Fikrin benimsenmesi ile bir prototip olusturuldu ve Dorsey ile
arkadaslar1 katildiklar1 bir yarigsmada birinci oldu. Twitter’in ilk versiyonu Jack Dorsey
tarafindan web tabanli bir sekilde olusturulmustur. Twitter’dan atilan ilk mesaj ekipte
yer alan Dom tarafindan 21 Mart 2006 yilinda “#38” seklinde atilmigtir (Yiiksel, 2018).
Yayina baslandigi ilk zamanlarda bu yeni uygulamaya bir isim bulma siireci

sikintili  gegmistir. Uygulamanin ilk adi “FriendStalker” olarak belirlenmis ancak
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isimden bilgisayar ortaminda Amerika’nin SMS kodlama sistemine uygun olmamasi
nedeniyle vazgecilmistir. Daha sonra ise “Flickr” ismi 6rnek alarak “Twttr” isminde
karar verilmistir. Twttr’in kullanma gerekgesi olarak ise kodlama sisteminde bes
rakamli sayilarin kullanilmasindan kaynaklanmistir. Kodlama sisteminde ortaya c¢ikan
ilk kod 10958 olmus ancak akilda kalmasi kolay olmadigi i¢in daha basit olan 40404
kodu tercih edilmistir. Ancak Almanya’dan Floriyan, 40404 kodunun yerine daha
giivenli ve uzun bir kod kullanilmas1 gerektigini sdylemis ve tam bir telefon numarasina
denk gelen 10 haneli rakamlarla kod yazimina baslanmistir. Uygulamanin kullaniminda
ilk once tek bir yetkilinin diger kullanicilari takip edebildigi bir yoneticilik sistemi
kurulmustur. Ancak Twitter kullanici sayisindaki artistan dolay1 takip siirecinin
zorlagmasi 6zel bilgileri de igceren yeni bir giivenlik sistemi ile islenmeye baslanmistir.
Kullanimini ilk zamanlarinda karakter sinirlamasina yer vermeyen Twitter, 2007 yilinda
kurucusu Jack Dorsey’in

“Diinyay1 yiiz kirk karakterle degistirebiliriz”
sozii ile mesajlarda kullanilan karakter smirin1  140’a  indirmistir. Karakter
sinirlanmasinin temel amact ise, yazilarin birden ¢ok mesaja boliinmesi ve SMS
faturalar1 gibi sorunlarin ortadan kalkmasi igin yapilmustir (http-10).

Twitter, 6zlinde bireylerin bir sehirde nasil hareket edeceklerini taklit eden sanal
bir uygulamadir. Jack Dorsey Twitter ile ilgili olarak yaptig1 aciklama da, “Twitter ara¢
iletim diinyasinda kavramsal kokenlere sahiptir - burada otomobillerin ve bisikletlerin
kasabaya yaklagmasi nerede olduklari ve ne olduklar1 hakkinda birbirlerine siirekli
saskina ¢evrilmelidir” ifadelerini kullanmistir (Akcora ve Demirbas, 2010, s. 2). Twitter
ilk kullanilmaya baglandiginda kullanicilarina “What are you doing?” ( Ne yapiyorsun?)
sorusunu yoneltirken, daha sonralart bu soruyu “What’s happening?” (Ne oluyor?)
sorusu ile degistirmis ve bu degisiklik sayesinde popiilarite kazanmistir (Keles, 2015, s.
59).

Jack Dorsey tarafindan yasamimiza sokulan Twitter, diinya ¢apinda popiilerligini
giderek arttirmistir. Tiirkiye’de kullanimi basladigi 25 Nisan 2011 yilindan bu yana
yogun bir sekilde kullanilan Twitter, icerisinde barindirdigi kisa mesaj gonderimi ve
almi o6zelligi sayesinde ABD’nde “internet diinyasinin SMS”1 olarak ifade edilmeye

baslanmigtir (Yiiksel, 2018).
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4.6. Politik Soylem Uzerinden Sosyal Aglar ve Kamusal Alan liskisi

Twitter ortaya c¢ikisi insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunmalart i¢in biiyiik
bir firsat sunmus, bireyler hem tireten hem de tiikketen konumuna ge¢mis ve daha
onemlisi yurttaglar Twitter sayesinde, Ozellikle televizyon aracilifiyla kendilerine
atfedilen pasif izleyici konumundan kurtulmuslardir. Artik pasif izleyiciden aktif
izleyici konumuna gecis yapan, Twitter araciligiyla her tiirli fikir karsisinda sahip
oldugu elestirel bakis agisin1 ortaya koyabilen ve diger bireylerle miizakere ederek
etklesimde bulunan birey yapisi 6n plana ¢ikmistir. Twitter’in bireylere yiikledigi bu
yeni rol ise, kamusal alanin yeniden sekillenmesini saglamistir.

Kamu ve kamusal kavramlarinin kullanimlart  agisindan  birbirleriyle
uyusmadiklart goriilmektedir. Okunusta benzer olan ancak kullanim agisindan farklilik
gosteren bu iki kavramin arasindaki uyusmazlik tarihsel bir siirece dayanmaktadir. Bu
farkliliklar sadece giindelik kullanimda degil, siyaset, hukuk, sosyoloji gibi pek ¢ok
onemli bilim alaninin kavramlarla ilgili geleneksel kategorilerin yerini alacak
belirlemeler yapmamasindan ortaya c¢ikmistir. Farklilik sorunu olsa bile kamusal alan
kavramini tanimlayacak anahtar kelimeleri bu kavramlar igerisinden bulma imkani
vardir. Antik Yunan’da sik¢a kullanilan ve gilinlimiize kadar ulagan kamunun anlami
sOzliik itibariyle “herkes”, kamusal alan kavrami ise; 6zel ve siyasal alan diginda kalan
ve herkes i¢in ortak alan anlamina gelmektedir (Budak, 2016, s. 510-511). Habermas,
kamusal alan teriminin, kendi igerisinde kamuoyuna benzer bir alan olusturan ve
toplumsal hayatimizin bir par¢asint meydana getiren alan1 tanimladigina isaret etmistir.
Bu alanin en 6nemli 6zelligi ise tiim bireylere acik olmasidir. Kamusal alanin bir
boliimiinii, 6zel vatandaslar birbirleriyle kurduklar: iletisim sayesinden yaratmaktadir.
Boylece kamusal alan igerisinde yer alan bireyler, 6zel alanin iiyeleri olan sirket
sahipleri ya da profesyoneller ve devlet biinyesinde yer alan tiyeler gibi davranamazlar.
Vatandas olarak tanimlanan bu bireylerin, toplumsal alanda herhangi bir sinirlama
olmaksizin yani kendi diisiincelerini serbest¢e agiklama, yayma ve 6zel gruplar kurma
haklariin giivence altinda oldugu, herkesi ilgilendiren sorunlar karsisinda birbirleriyle
miizakere ettikleri bir kamusal alandan bahsetmek miimkiin olacaktir (1995). Kamu
kavramin1 modern bir birliktelik olarak agiklayan Ozbek, yiizyiize kurulan iliskiler
araciligiyla olusturulan topluluklardan farkli bir sekilde, yiizyiize iliskinin zorunlu

olmadig1 ve aralarinda mesafeler olan insanlarin ayni fikir, sorun ve olay karsisinda

90



goniillii bir sekilde araya gelerek olusturduklar1 gruplar olarak tanimlamistir (Ozbek,
2004, s. 40).

Kamusal alanin varligini en iyi bir sekilde silirdiirmesinin yegane sartinin devlet ve
sivil toplum alanlarinin keskin bir bi¢imde birbirinden ayrilmasi gerektigini savunan
burjuvazi goriisii, farkli bir sekilde yorumlanabilmektedir. Bu yorumlamaya gore sivil
toplum, ekonomik ve yonetsel alanin disinda yani hiikiimet dis1 “ikincil” kurulus
anlamina gelmektedir. Sivil toplumun devletten ayrilmasinin gerekliligi idddasi,
kamusal alani, bir kamu olusturmak iizere bir araya gelen 6zel bireyler govdesi seklinde
tanimlayan Habermas’in goriislerine gore daha iyi anlasilabilmektedir. Habermas’in
tanimda yer verdigi “6zel bireyler”, burjuva kamusu iiyelerinin devlet gorevlileri
olmadigi ve kamusal alana katilmlarinin da herhangi bir resmi giicle
iligkilendirilmedigi anlamina gelmektedir. Burada kullanilan sdylemler, iktidarin yetkisi
ile verilen kararlarin aksine bu kararlarin {izerinde elestirel fikirlerle sonuglanmakta ve
bu fikirler baska bir alanda gelisim gostermektedir. Yani, kamusal alan denilen sey
aslinda devlet degildir ve devleti dengeleyen bir agirlik olusturma islevini yerine
getiren, gayriresmi eyleme gecen hiikiimet dis1 fikirler birligidir (Fraser, 2004, s. 128-
129). Kejanlioglu kamusal alani, hem kamu otoritesi hemde 6zel ekonomik ¢ikarlardan
bagimsiz, konusma ve tartigma alani olarak belirtmistir (Kejanlioglu, 2004, s. 691).
Kamusal alan kavrami genellikle bireylerin zihninde, kisilere ait 6zel yasam alanlari
disinda kalan, herkesin 0zgiirce bulunabildigi acik ve devlet otoritesine tabi, kamu
hizmetlerinin verildigi mekanlar olarak sekillenmektedir. Ancak Habermas’in kamusal
alan tamimlamalarina bakildiginda, 6zel kisilerin kendilerini ilgilendiren ortak bir sorun
ve konu etrafinda kisisel amag¢ gilitmeden rasyonel ve elestirel bir sdylemle ve devlet
miidahalesinden bagimsiz tartismalar gerceklestirerek kamuoyu olusumu sagladiklari
bir yasam alaninin kastedildigi goriilmektedir (Dik, 2015, s. 73).

Habermas, “Kamusalligin Yapisal Doniisiimii” adli kitabinda, kitap iiretimi ve
icerik agisindan degisen gazetelerin, kamusalligin altyapisim1  degistirdigini
sOylemektedir. Daha sonra bu altyapi, elektronik kitle iletisim araglarinin 6n plana
ctkmast ve reklam olgusunun yliikselisi, eglencenin bilgilenmenin yeni yolu olmasi,
merkezilesmenin artmasi ve yerel kamusalliklarin giiciinii yitirmesiyle yeniden degisime
ugramistir. Iletisim aglarinda yasanan ticarilesme, sermayenin biiyiimesi ve yaym
kuruluglarinin 6rgiitlenme derecesinin artmasi, iletisim yollarinin yonlendirme diizeyini

arttirmis ve kamusal iletisime ulagim gittikge daha fazla ayiklama baskisina tabi
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olmustur. Bu durum neticesinde medya iktidari, yonlendirmeci bir sekilde kullanmaya
basladiginda aleniyet ilkesinin masumiyetini ortadan kaldiran yeni bir niifuz ortaya
cikmistir. Kitle iletisim araclarinin egemen oldugu ve yapilandirdigi bu kamusallik,
sadece niifuz elde etmek i¢in degil, bireylerin davranislarini etkileyen iletisim akislarina
stratejik egilimleri gizleyerek, konulari ve katilim imkanlar1 i¢in savasilan, iktidarla
donanmus bir arena halini almistir (2013, s. 31-32). Fraser, modern toplumlarda politik
alana katilimin, konusma araciligiyla ifade edilen bir siire¢ olarak nitelendirmektedir.
Bireylerin ortak sorunlar hakkinda miizakere edebildikleri bu alan, sdylemsel bir
etkilesim alanidir. Devletten ayr1 olmasimin yaninda bu alan, devlete karsi elestirel
sOylemlerin tretildigi ve dolasima sokuldugu bir mecradir. Habermas’in da belirttigi
gibi, bu alan resmiyetten ve ekonomiden ayri, pazar iliskilerinin yerini, sdylemsel
iligkilerin aldig1, satin alma ya da satmanin yerinde tartisma ve miizakerenin oldugu bir
alandir. Bdoylece kamusal alan kavrami, devlet organlari, ekonomik pazarlar ve
demokratik iligkiler arasindaki ayrimlari goz Oniinde tutmaya yardimci olmaktadir
(2004, s. 104).

18. yiizyillda Avrupa’da sosyal alanda yasanan gelismeler, kamusal alanlarin
artmasina katki saglamistir. Sehirlere insa edilen biiyilik parklar, caddeler, pasajlar ve
kafeler, sosyal hayati zenginlestirmis ve buna paralel olarak kamusal hayati canli
tutmustur. Bu donemde gerceklestirilen tartismalar ya da miinakasalar egitimli ve seckin
kisiler tarafindan yapilsada, tartisma alanlari tiim bireylere agik olmustur. Tartigsmalarda
yer alan bu egitimli bireylerin devlet kademesi ya da ekonomi temsilcisi olmayip
siradan vatandaslar olmasi kamusal alanin vatandaslar arasindaki iletisim sonucu ortaya
ciktiginin gostergesi sayilabilmektedir (Ayan, 2013, s. 8-9). Ancak, 18. yiizyilin
ortasindan giiniimiize gelen siiregte ise, kamusal alan doniisiim gecismistir. Sanayi
devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan burjuvalarin giderek giiclerinin arttirmasi, kendi
kamusal alanlarinin olusumuna imkan tanimis ve bu ziimreye ait insanlarin ekonomik
ve entelektiiel bir altyapiya sahip olmasi politik giiciin ellerine gegmesini saglamstir.
Politik giicii elinde tutan bu smifin dnlenemez yiikselisi karsisinda kamunun yerini
biiyiik ticari sirketler, ¢ikar gruplar1 ve kurumlar almaya baslamistir. Béylece politika ve
devlet, tiizel kisilerin egemenligine girmistir. Habermas’in altin1 ¢iztigi politikanin
feodallesmesi siireci baslamis ve artik bireyler yonetim siireclerinde arka plana
atilmistir. Kamusal alanin etkisini yitirmesi ve akabinde medyanin 6ne ¢ikisi, klasik

kamusal alanlarin terk edilmesine yol agmistir. Daha 6nce iiye olarak organizasyonlara,
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politik tartigsmalara katilan ve birbiriyle etkilesimde bulunan kamusal bireyler, evinin
yani Ozel alanimin igerisinde televizyon izlemeye hapsedilmistir. Boylece sorunlar
hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olamayan ve yoOnetim kademesindeki giiciinii
kaybeden bireyler, kamusal alanda izleyici konumuna gelmistir. Bu noktada artik
kamunun tanimi, izleyici (audience) olarak degisiklik gdstermistir. Izleyici konumuna
indirgenen bireyler, artik politikaya yabancilasmis, kolayca yonlendirilebilen ve ortak
bir uzlagsmaya varmis edilgen bireyler olarak karakterize edilmistir. Bu durum,
bireylerin siyasal alandaki giiclinii ve etkinligini uzun vadeli olarak zayiflamistir.
Bununla birlikte vatandaslarin siyasete egilmesine gerek olmadigi ve bireylerin birer
izleyici olmasiin daha iyi olacagini ileri siirenler bile olmustur (Devran ve Segkin,
2011, s. 19-21). Medya endiistrisinin bir izleyicisi ve ayni zamanda tiiketicisi olan
kamusal birey, medyanin siyasi igerikler yerine goriintiiyli 6n plana ¢ikararak sundugu
triinlerin miisterisi konumuna gelmeye bagslamistir. Siyasiler, mesajlarin1 hedef
Kitlelerine ulastirmak i¢in medya tarafindan kurulan kamusal alanda 6ne ¢ikmak
isterken, medya ise kendi yararina ¢alisan siyasilerin mesajlarin1 halka iletmeyi
se¢mistir (Devran ve Segkin, 2011, s. 15).

Internetin ve akabinde gelen sosyal aglarin yayginlasmasi, kamusal alan
olusturma agisindan yeni bir firsat anlamina gelmistir. 17 ve 18. ylizyilda Fransa’daki
salon ve kafeler, Ingiltere’deki kahvehaneler ve Almanya’daki tartisma gruplari birer
kamusal alan meydana getirmistir. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim ve degisim
neticesinde bireyler yiiz yiize etkilesim yerine ortak bir sorun etrafinda fikirlerini ortaya
koymus ve yine elestirilerini sosyal medya {izerinden gerceklestirmistir. Sosyal
medyanin bu sekildeki kullanimi sayesinde her donem bireylerin diisiinceleriyle
sekillenen kamusal alan yeniden degisime ugramaya baslamistir (Ayan, 2013, s. 10).
Sosyal medyanin degisime ugrattigi kamusal alanin bireyin yasamindaki pay1 arttikca,
sanal cemaat adi verilen topluluklarin niceligi ve niteliginin cergevesi genislemeye
baslamistir. Ortak bir hedef ya da fikri savunan bireylerden bir araya gelen bu gruplar,
Antik  Yunan’daki “Agora”larin islevini sanal diinyada kurup, kamusal alani
doniistiiriirken ayn1 zamanda biiylimesine yardimci olmus ve sivil toplum hareketlerinin
diinya genelinde 6rgiitlenmesine olanak saglamigtir (Dik, 2015, s. 78).

Klasik kamusal alana gerceklestirilen asil meydan okuma internetin
gelistirilmesiyle yasanmistir. Diinya {izerindeki her yere yayilan bu yeni teknoloji belli

Olgiide kamusal bir mecra olarak islevsel bir hal almistir. Kullanicilar, internetin bu
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islevselligi sayesinde sanal kimlikler araciligiyla sohbet odalarinda bulusarak fikir
aligverisi gergeklestirmis ya da interaktif toplantilara katilabilmistir. Kisisel ve kurumsal
internet sayfalari, bloggerlar, sohbet odalari, e-gazetelerin okurlarindan kurulu blog
yazarlari, internet haber siteleri, e-gruplar, sosyal etkilesim sayfalari ve sayisiz web
alanlar ile yeni teknolojiye asina genclik arasinda giderek yayginlagsmistir (Devran ve
Seckin, 2011, s. 27). Internet toplumsal iliskileri icerisine alan yeni iletisim ortamlarinin
sayisim giderek arttirmustir. ki ya da daha fazla birey, zaman-mekan g¢izgilerinin
stkigmastyla herhangi bir toplumsal islem gergeklesebilmektedir. Bu tiir bir sikismay1
ise belirli toplumsal etkilesimlerin yasandigi alanlardan meydana gelen bir cografi
Oriintli ortaya ¢ikarmaktadir. Bu acgidan internet insanlarin tanigsmasina imkan veren ve
bu tanigma sonucunda toplumsallik iireten iletisim mecralar1 olarak nitelendirildiginde,
kamusallik icerigi tasimasi kagimilmazdir (Akkas, 2012, s. 31).
Hansen, kamusalligin melez yapisim1 dikkate alarak biitiinlikli bakmak
gerektigine dikkat cekmis ve
“Entellektiieller olarak bizler televizyon seyretmiyor, radyodaki konugmalari, heavy metal
ya da rap miizik dinlemiyor olabiliriz; ve karsit-kamusal pratikler deyince de aklimiza yazi,
tartismalar, gosteriler, tigortler ve arabalarin arkasindaki ¢ikartmalar geliyor olabilir. Ancak
saydigim bu pratiklerden hicbiri, ister iiretim ister dolasim ve isterse de alimlama
diizeylerinde olsun, daha genis, daha anonim olan ve elektronik olarak dolayimlanan

kamusallik bigimlerinin diginda ya da onlardan bagimsiz olarak var olmuyor (Hansen,

2004, s. 175)”.
ifadelerini kullanmustir.

Kamusal alani bir siiregten ibaret goren Negt ve Kluge’e gore, bu alanda
olusabilecek degisim imkani kamusallik tipleri i¢ine yazilmig olan farkli zamansal
isaretlere dayanmaktadir. Birbiriyle esit olmayan orgiitsel kamusal yapilarin ayn1 yerde
ikame etmesi, rastgele carpigmalar ve firsatlar, dngdriillemeyen konjonktiirler ve sansa
bagl gelismeleri miimkiin kilacak bir degiskenlik ya da kararsizlik potansiyeli
icermektedir (Hansen, 2004, s. 175).

Yeni iletisim teknolojileri ve internetin kamusal alan yaratip, yaratmayacagi
olgusu, Timisi’ye gore tartisma konusudur. Kamuoyunun bigimlenmesinde internet
yalnizca haber ve enformasyon tastyan bir ara¢ olmamakla birlikte kendi i¢inde kamusal
iligkilerin yiritildiigi bir alanda meydana getirmektedir. Bu nokta, internetin bir

kamusal mecra olarak goriilmesi, bireyler arasindaki iligkiler bu iligkilerin devaminin
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saglandigr ortak alanlarin nasil sekillendigi ile ilgilidir. Kamusal alan toplumsal

altyapisi sadece mekanla ilgili degildir.
“Kamusal alanmn goriiniirliigii, ortak sorunlar iizerinde akil yiiriiten kamusal topluluktan
yiikselen her perspektifin, kendini sdylemsel diizeyde sinirlandirmadan ifade etmesi ve bu
kamusallagsmis fikirlerin elestirel bir kamusal toplulugun denetimine tabi kilinmasi olarak
ele alindiginda giiniimiiz toplumlarinda insanlar arasindaki iletisimi saglamada araci olan
teknolojik mekanlarda kamusal alan tartisgmasimin igine dahil edilmek durumunda
kalmaktadir (Timisi, 2003 ’ten aktaran Akkas, 2012, s. 28)”.

Internetin ortaya ¢ikisi birlikte kamusal alanla ilgili yeni tartismalar ortaya
cikmigtir. Diinya iizerindeki gorlinmez sinirlar1  asan internetin, yasamadaki
bosluklardan yararlanarak sagladigi ve bilginin denetlenme sikintisinin olmadigi yeni
bir kamusal alan olusumuna katki sagladig: ileri siirilmektedir. Bu agidan Lilleker,
giiclii bir kamusal alanin olusumu i¢in toplumlarin su 6zellikleri tasimast gerektigine
dikkat ¢eker (2013, s. 238-240):

e Ifade 6zgiirliigii,

o Erisilebilir, siyasi olarak bagimsiz ve ¢ogulcu medya

eBilgi ve iletisim teknolojilerine dair beceriler de dahil olmak {izere yiiksek
diizeyde okuryazarlik.

e Devlet belgelerine erisimin agik olmast

Bilgisayar teknolojisi ve iletisim aglarindan yasanan ilerleme, internetin insan
hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesini saglamistir. Teknolojide yasanan bu
gelismeler ekonomi, siyaset, sosyal iligkiler ve kiiltiir gibi hayatin her alaninda koklii
degisiklere neden olmustur. Castells, yasanan bu siiregleri teknolojik paradigma olarak
nitelendirir ve bu paradigmanin zaman-mekan ve iligkiler agisindan her seyi temelden
sarstigini, yeni algi ve iligki siireclerine dahil ettigini séylemektedir. Toplumsal yapinin
degismesinde neden olan teknolojik paradigmanin, toplum icerisindeki tanimlanmasi
“ag toplumu” seklinde olmustur. Bu yeni toplumun kendinden 6nceki toplumlardan en
biiylik farki, diinyanin genis bir kesimine ¢ok hizli bir sekilde yayilarak toplumsal
yapilar1 degistirmesidir. Haber alma ve enformasyona ulagsmak i¢in kullanilan internet,
son donemde sosyal medya adi verilen ve igerisinde Facebook, Twitter vb. sosyal
aglarin yer aldigr sitelerin yayginlagmasi ile bir iletisim araci islevini gérmeye baslamis
ve insanlart siirekli iletisim halinde tutmasindan dolay1 sanal toplum olusmasina firsat

vermistir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 109).
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Sosyal aglarin iletisim islevini yerine getirmeye baslamasi ve insanlarin siirekli bu
aglarda bir araya gelmeleri, kamusal alanda artitk yeni bir topluluk olusmasini
saglamistir. Bu toplulugu ilk kez tanimlayan kisi Howard Rheingold olmus ve bu
topluluklar i¢in “sanal cemaat” kavramini kullanmigtir. Sanal cemaatler, giindelik
hayatta degerini kaybeden toplumsal iliskilerin ve dayanigmanin, internet siteleri
araciligiyla yeniden dizayn edilecek bir toplumsallik modeli ile tekrardan olusturulmasi
lizerine odaklanmistir. internetin hayat verdigi bu yeni topluluk, online katilimli
oyunlar, tartisma gruplari, forumlar, sohbet odalari, siyasi gruplagmalar, her tiirlii anlik
ve daimi birliktelik seklinde de ifade edilebilmektdir (Kiligbay, 2005, s. 27). Dijk, bir
sanal toplulugun bir araya gelebilmesi i¢in gerekli olan seyin ortak ilgi oldugunu ifade
etmistir. Sanal topluluklarda her sey heterojendir ancak dogal bir toplumda, insanlarin
ortak ¢ikarlar1 olabilmekte ve heterojen yapida olan bu topluluklar daha sonra homojen
bir yapiya biiriinmektedir. Bu, sanal bir topluluga kiyasla kendi kiiltiiriinii ve kimligini
inga etme ve siirdiirme sansini artiran organik bir topluluk saglamaktadir (2006, s. 167).
Modern diinyada toplumsal sistemler aracilifiyla ortak paylasim yaratan, “tipik
etkilesimler”le iliskilendirilmis fiziksel mekanlarin cemaatlere benzer Ozellikleri ele
alindiginda, internet evreninde Orgiitlenen gruplar sanal cemaat olarak
nitelendirilmektedir. Howard Rheingold, The Virtual Community: Finding Connection
ina Computerised World (1994) adli ¢aligmasinda sanal cemaatleri, bir grup bireyin,
insani duygularla, siber alanda kendi aralarinda iliski kurmak amaciyla elektronik
ortamda kamusal tartismalarda uzun bir siire yer almasiyla aglar lizerinde olusan
toplumsal orgiitler seklinde ifade etmektedir (Subasi, 2005, s. 112).

Sanal cemaat kavramimin dogus insan-teknoloji birlikteliginin sonucunda ortaya
cikmistir. Bu birliktelik, ayn1 anda her yerde bulunan bilgisayar aglarinin, fiziki
mekandan bagimsiz, milyonlarca insani “siberuzay”da bir araya getirmesi ile meydana
gelmistir. Bu nedenle sanal cemaatlerde, geleneksel cemaatlerde oldugu gibi fiziki bir
alandan soz edilememektedir. Sanal cemaatlerin mekani olan “siberuzay” yani
cyberspace kavrami, bilim kurgu roman yazari Gibson tarafindan ortaya atilmistir.
Gibson siberuzayi, her millettten milyonlarca yasal kullanicinin, matematiksel terimleri
Ogrenen cocuklar tarafindan her giin karsilagilan bir haliisinasyon oldugunu belirtmistir.
Gibson’un “Neuromancer’inda bir bilim kurgudan ibaret olan siberuzay, gilinlimiizde
sayilart yliz milyonu gecen internet kullanicilarinin  bulustuklart yer olarak

tanmimlanmaktadir (Bozkurt, 1999).
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Internet ve sosyal aglar yeni bir kamusal alan olusumuna katki saglamalar1 olumlu
karsilanirken, her donem oldugu gibi yurttasin boyle bir giicli elinde bulundurmasindan
rahatsiz olanlar olacaktir. Bu durumda da internet ve sosyal aglar1 kendisinden onceki
iletisim araglarina uygulanan sansiir ve baski mekanizmalar1 gibi tehlikeler
beklemektedir. Bu baski ve sansiir ile sosyal medyanin kontrol altina alinmasi ideal bir
kamusal alan olusumunu temel sarsacaktir. Hatta sosyal medyanin sahip oldugu zaman
ve mekandan bagimsizlik 6zelligi ile kamuoyunda bir siyasi bir silah halini alacaktir

(Dik, 2015, s. 76).

4.7. Secim Kampanyalarinda ilk Sosyal Medya Uygulamalar

Siyasi aktorler ya da partiler, siyasal iletisim caligmalarina her donem biiyiik bir
Onem atfetmis ve bu calismalar sirasinda g¢ogunlukla kitle iletisim araglarindan
yararlanmiglardir. Toplumu etkilemek s6z konusu oldugunda siyasal iletisim
caligmalarini kitle iletisim araglar iizerinden yiiriiten siyasiler, savaslar disinda yonetim
kademesini belirlemek icin gerceklestirilen segimler esnasinda da bu stratejileri
izlemislerdir. Ozellikle se¢im kampanyalar1 icin televizyon kullanilmas: biiyiik etki
yaratirken, teknolojik gelismelere bagli olarak icat edilen internet ve ardindan gelen
sosyal medya secim kampanyalarinin giiniimiizdeki gézde mecras1 olmustur. Sosyal
medyanin se¢cim kampanyalarinda profesyonel anlamda kullanimi ise 10-15 yillik bir
maziye dayanmaktadir. Sosyal medyanin se¢menler iizerindeki etkisinin ortaya
¢ikmasinda, 2008 ABD Baskanlik segimlerinde Demokrat adayr Barack Hussein

Obama’nin bu mecralardan yiiriittigli se¢im kampanyasi etkili olmustur.

4.7.1. ABD ve Italya’daki Secimlerde Sosyal Medyamin Kullanimi

Siyasal iletisimin bir bileseni olarak sosyal medyanin konumlandirilmasindan
Once internetin siyasal amag¢h kullaniminin arastirilmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
Davis ve digerleri, ABD se¢im kampanyalarin internetin kullanimini {i¢ tarihsel doneme
ayrilmislardir. Internetin siyasal iletisim kampanyalarinda kullanimmin kesfedilmesi ilk
donemi, internetin kullaniminin olgunlasmasi ikinci donemi ve olgunlagsma sonrasi ise
liciincii donemi kapsamaktadir. ik dénem, 1992 yilinda ABD’de gergeklestirilen ve
George H. W. Bush ve Bill Clinton’in arasinda gecen Baskanlik secimleri sirasinda

yiiriitiilen ¢alismalar1 igerisine almaktadir. Internetin bu yillardaki kullaniminda sadece
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e-posta gondermek ve bilgisayarli bilgi Sistemlerinde goriiniir bir varlik gostermek
islemleri yapilirken, 1998 yilina gelindiginde bir¢ok siyasi aktoriin web sitesi sahibi
oldugu goriilmektedir. 2000 yilina kadar gelen siirecte internet, enformasyonlarin
giincellenmedigi ve simgesel icerigin sergilenmesi i¢in kullanilan bir alan olmustur.
2000 yilindan sonra gelistirilen Web 2.0 uygulamas: ile etkilesim 6zelliginin ortaya
cikmasi olgunlasma doneminin baglangici sayilmaktadir. Etkilesim 6zelligi sayesinde
siyasal kampanyalar i¢in kullanilan sitelere, kullanicilarin katilimini saglayan 6zellikler
eklenmistir. Siyasal faaliyetlerde kullanimi giderek artan sosyal medya uygulamalarinin
zeminini, olgunlasma doneminde dizayn edilen web sitelerinin igerisinde yatan fikirler
olusturmustur. Bu donemde internet se¢im kampanyalarini, kampanya faaliyetleri,
iletisim, harekete gecirme ve kaynak yaratma gibi etkinliklerle desteklemistir. Bu
anlamda;

eKampanya faaliyetleri, se¢im bilgisi toplama ve secim materyallerinin
dagitimiyla,

e {letisim, hedef kitleye ulasma, e-posta adreslerinin temini ve reklam vermeyle,

e Harekete gecgirme, siyasal siireglere se¢menlerin daha fazla ilgi ve katilim
gostermesini saglamaka amaciyla gergeklestirilen etkinliklerle,

e Kaynak yaratma, ¢ok sayida kaynaktan az miktarda gelir saglanmasiyla
alakali stratejiler ile iligkilendirilebilir.

Olgunlagsma sonrasi donem ise, se¢im kampanyalarmin artik web sitelerinden
cikarak internetin tiimiine yayilmaya basladigi dénem olarak kabul edilmektedir. Bu
siiregte web sitelerinin se¢gmene ulagmada yetersiz olmasi, iki farkli siyasal iletisim
araciin devreye girmesine neden olmustur. Bunlardan birisi medya kontroliinde
bulunan c¢evrimigi iletisim araglari, digeri ise kullanic1 kontroliinde bulunan ¢evrimigi
iletisim araglaridir. Medya kontrollii cevrimici iletisim araglari {igiincii sahislarin
himayesinde bulunan ve haber sitesi ile blog gibi kampanya sitelerine nazaran daha
fazla kitleye ulasan bilgi aktarim kanallaridir. Kullanic1 kontrollii ¢evrimigi iletisim
araclar1 Facebook ve Twitter gibi sosyal aglari igerisine alir ve birey kontroliinde
bulunmasindan dolay1 sosyal medya, kullanici kontrollii ¢evrimigi iletisim araci olarak
tanimlanmaktadir (Bayraktutan vd., 2014, s. 61-62).

Sosyal medyanin kararsiz segmen {izerinde yarattig1 fikir degisikliklerinin yani
sira kamuoyu destegini kazanmak gibi fonksiyonlara sahip olmasi siyasal iletisim araci

olarak kullanmasini saglamaktadir. Bunun temelinde ise sosyal medyanin sahip oldugu
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interaktif 6zelligi yatmaktadir. Son yillara bakildiginda Twitter vb. sitelerin, siyasal
iletisim, se¢cim kampanyalar1 ve orgiitlenme siireclerinde daha fazla kullanmildigi ve
vazgecilmez bir mecra haline geldigi goriilmektedir (Cakir ve Tufan, 2016, s. 10). Her
ne kadar se¢im kampanyalarin agirlikli olarak Twitter’in kullanimi 6n plana ¢iksada, ilk
kullanilan sosyal ag YouTube olmustur. Secim kampanyalarina ait kisa goriintiilerin
YouTube yer almasi siklasirken bu durum popiiler hale gelmistir. ABD’de 2008 yilinda
gerceklestirilen Bagkanlik se¢im kampanyalarinda siyasilerinin yani sira CNN gibi
biiyiik televizyon kuruluslari YouTube’u kullanmislardir (Aziz, 2017, s. 92).

Sosyal aglarin online siyaset seklinde tanimlanan internet tabanli siyasal iletisim
uygulamalarinda kullanildig1 ilk iilke ABD olmustur. Bilginin iletiminde etkilesim
ozelligi olan medyanin bilgi ve eglenceyi bir araya getirerek siyasal alana taginmasinda
sosyal medyanin etkisini kullanan ilk isim Barack Obama olmustur (Giirbiiz, 2014, s.
103-105). Obama se¢im kampanyasi siiresince sosyal medyay1 en ¢ok ve en etkili
kullanan bagkan aday:1 olarak goze carpmistir. Sosyal medyanin kullanim giiciinden
yararlanmak adina Obama secim kampanyasinin sosyal aglar lizerindeki etkinligini
arttirmak i¢in Facebook’un kurucu ortaklarindan biri olan Chris Hughes ile anlagsmistir.
Hughes ve ekibinin ilk gergeklestirdigi is “www.mybarackobama.com” alan adli siteyi
yeniden dizayn etmek olmustur. Yeniden dizayn edilen siteye bagis yapilabilmesi igin
cevrimi¢i imkanlar verildigi gibi icerik yoOnetimi kullanicilara birakilmistir. Ayrica
sitede, Obama’ya destekleyenlerin etkinliklerini organize edebilmesinin yaninda site
kullanicilar tarafindan tartisma platformuna doniistiiriilmistiir. Gergeklestirilen tim
caligmalar neticesinde Obama secim kampanyasi siiresince elektronik posta araciligiyla
tahmini 13 milyon bireye, sosyal aglar yoluyla 5 milyon takipgiye ve 3 milyon civarinda
da cevrimigi bagisciya ulasmistir. Ayrica Obama se¢im kampanyasi igin internet
tizerinden yaklasik 500 milyon dolar bagis elde etmistir (Giirbiiz, 2014, s. 106-108).

Online kampanya yaklagimini Obama, baskanliga gecis doneminde de devam
ettirmistir. Bu donemde en dikkat ¢ekici nokta ise, secilmis ancak goreve baslamamis
baskanin makami i¢in ilk kez hazirlanan, ABD hiikiimetinin resmi portalinda
yayilanan ve adi 6zellikle stratejik olarak http://www.change.gov olan siteydi. Bu site
hem video yaymlanmasina imkan verdigi gibi hem de kullanicilarin mesaj atmasina
olanak tanimig ve bireyler online tartigmalara katilabilmistir. Bu durum sitenin,
kampanya sitesinin devamini sagladigi seklinde algilanmistir. Obama sosyal aglardan

biri olan YouTube iizerinden son yillarda yapilmayan Baskan’in Cumartesi sabahi
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konusmasini haftalik bir ilan seklinde yaynlatmistir (Sanford, 2011, s. 86-87). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin siyasette kullanimi Obama’nin se¢im kampanyasi sayesinde
yeni bir ¢agin kapisini aralamistir. Obama’nin hiikiimette oldugu donem igerisinde
Ozellikle vatandaslarla hiikiimet arasindaki etkilesimi gelistirmek i¢in, devrim
niteligindeki bu uygulamalar Oncelikle ABD merkezi hiikiimetinin icerisinde
hissedilmesini saglamaya c¢alismistir. Obama hiikiimetinin bu anlayisi, teknolojiyi
kullanmada yetenekli olan gengleri kamu hizmetine ¢ekmek icin biiylk bir sans
yaratmistir (Sanford, 2011, s. 92).

Sosyal medya siyasi amacli sosyal hareketler i¢in kullanildigi gibi dogrudan
secimler i¢in kullanilmasi gilintimiizde sik karsilasilan bir durum haline gelmistir. 2013
yilinda Italya’da gerceklestirilen segimler bu duruma drnek verilebilir. Komedyen olan
Beppe Grillo’nun Facebook iizerinden baslattigi “Bes Yildiz” hareketi biiyiik bir merak
uyandirmis ve Grillo’nun baslattigi bu hareket kendisini se¢imlerde bir aday haline
getirmistir. Siyasi bir ge¢mise sahip olmayan bu komedyen beklenenin aksine
secimlerde biiyiik bir basariya imza atmistir. Se¢im sonuglarinin agiklanmastyla biiytik
bir siirpriz yapan Grillo’nun partisi, parti bazinda en yiiksek oy (%25,54) oranina sahip
olmustur. Se¢imler boyunca kullandig1 sosyal medya stratejisi ve sOylemleri agisindan
stirekli siiphe barindiran Grillo’nun bu hareketinin basarisi, rakiplerini ve siyaset

bilimcileri sagkina ¢evirmistir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 114-115).

4.7.2. Tiirkiye’deki Se¢cimlerde Sosyal Medyanin Kullanimi

Yeni iletisim teknolojilerinin siyasal iletisim alaninda Tiirkiye’deki ilk kullanimi
2002 Genel Secimleri’nde gergeklestirilmistir. Donemin Geng Parti Genel Bagkani Cem
Uzan’in SMS mesajlar1 aracilifiyla yiiriittiigii se¢im kampanyasi, yeni iletisim
teknolojilerinin siyasal iletisim uygulamalarinda nasil kullanilacaginin ilk 6rnegi olarak
sayllmaktadir. Ayni yil yapilan seg¢imler bagka araglarin kullanimi agisindan da
yenilikleri beraberinden getirmistir. 2002 yilindan Onceki secimlerden partilerin
icraatlarin1 ya da parti sarkilarini igeren kasetler dagitilirken, 2002 yilindan itibaren
kasetlerin yerine CD’ler kullamima girmistir (Kilig, 2009, s. 25). Parti bilgileri ve
sarkilarinin yer aldig1 bu CD’ler se¢gmenlere licretsiz olarak dagitilmistir (Can, 2006, s.
395).

2002 yilinda gerceklestirilen se¢imlere hazirlanan tiim siyasi partilerin bir web

sitesine sahip oldugu ve bu siteleri se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 goriilmiistiir.
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Bu dénemdeki olusturulan web sitelerinin en biiyiik sorunu, segmenlerin partililer ya da
liderlerle ¢evrimigi bir tartisma platformda bir araya gelme sanslarinin olmamasidir. Bu
noktada, yukaridan asagiya dogru bir enformasyon akis1 gergeklesmistir. Glinlimiize
gelen siiregte ise, lilkemizde web sitelerinin siyasi amagli kullanimlarinda bazi
degisiklikler goriilmektedir. Bu degisikliklerden ilki Avrupa’nin aksine Tirkiye’de
bagimsiz adaylara ait web site sayisinin oldukga diisiik olmasidir. Bunun temel sebebini
ise, Tiurkiye’de gergeklestirilen sec¢imlerin kisiden ziyade parti odakli olarak
hazirlanmasi1 olugturmaktadir. Diger farklilik ise, ABD’de olan ancak Tiirkiye’deki web
sitelerinde se¢cmenlerin parti/adaylara bagis yapmalarini saglayacak boliimlerin heniiz
olmamasidir (Kilig, 2009, s. 25-26).

Tiirkiye’de sosyal medyanin se¢im kampanyalar1 agisindan ve belli bir strateji
dahilinde ilk defa yogun bir sekilde kullanildigi tarih 12 Haziran 2011 genel
secimleridir. Yine, 2015 yilinda gergeklestirilen iki Milletvekili Genel Se¢imlerinde
sosyal medya tiim olanaklar1 hemen hemen biitiin biiyiik partiler tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmistir(Aziz, 2017, s. 98).
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5. YONTEM
5.1. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada, icerik analizi yontemi kullanilmistir. Nicel bir arastirma yontemi
olan Icerik analizi reklamcilik, halkla iliskiler, pazarlama, iiriin arastirmalar1, kamuoyu,
oy verme davranisi, akademik arastirmalar gibi pek c¢ok alanda kullanilabilen bir
yontemdir. Igerik analizini tanimlamak gerekirse; bireylerin davramislarini incelemek
yerine onlarin ortaya koyduklart materyalleri ele alan bir arastirma ydntemidir.
Berelson’a gore igerik analizi ise: “iletisimin yazili/agik (manifest) iceriginin objektif,
sistematik ve sayisal tamimlarini yapan bir arastirma teknigidir (Yiksel, Tarihsiz)”.
Cohen, Manion ve Morrison igerik analizini, mevcut yazili kaynaklarin temel igerikleri
ve igerdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi olarak tanimlamaktadir (Kurtoglu,
2012, s. 353). Duvarger’e gore igerik analizi ise, bir metne ait Ogelerin Onceden
saptanmas1 ve elde edilen kategorilere gore simiflandirilmasina denilmektedir.
(Duvarger, 1989’dan aktaran Yiiksel, Y., Tarihsiz, s.4).

Igerik analizinin tarihine baktigimizda, bir ydntem olarak karsimiza 20. Yy’da
cikmaktadir. Literatiirde yer alan ilk igcerik analizi 6rnegi ise, Speed tarafindan 1893°te
yapilan "New York Gazetelerinin Konu Analizi" ¢alismasidir (Yiiksel, Y., Tarihsiz, S.
14-15). Igerik analizinin uygulanma sahasi bulundugu tarih ise 1900°lii yillardir.
1900’1 yillarda igerik analizinden ilk kez Laswell bahsetmistir. Laswell, 1900°1i
yillarin ilk ¢eyreginde ele aldig1 “Prusya Okul Kitaplarinda Askeri Stereotipler” adli
calismasinin yan1 sira 1947°deki doktora ¢alismasinda da igerik analizini kullanmigtir
(Yiiksel, E., Tarihsiz). II. Diinya Savasi’nda radyonun propaganda amaciyla 6zellikle
Hitler tarafindan kullanilmasi, icerik analizi ydnteminin bu propaganda mesajlarinin
¢oziimlenmesinde kullanilmasina neden olmustur.

Her ne kadar icerik analizinden ilk bahseden kisi Laswell olsada, igerik
analizinin kuramsal temelini Berelson atmustir. Icerik analizine ait ilk kitapta Berelson
tarafindan ¢ikarilmustir. “icerik analizine iliskin ilk kapsamli ders kitabi Berelson’in
Lasswell’le yaptigt doktora tezine (1941) dayanan «Content Analysis in
Communication Research» adli eserdir (Yiksel, E., Tarihsiz)”. 1940-50 doneminde
Berelson, metodolojik planda Lazarsfeld'in yardimiyla, yontembilim ile ilgili olarak
icerik analizinin altyapisim1 ve kurallarint sekillendirmistir. Berelson, bu kurallari,
nesnellik, sistematiklik ve nicellik olarak {lige ayirmustir (Bilgin, 1988’den aktaran

Yiiksel, Y,. Tarihsiz, s.15).
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“Igerik analizinde 1960 ve sonrasinda ii¢ temel olgu belirleyici olmustur. Birincisi;
bilgisayarlarin kullanimi, ikincisi; sdzel olmayan iletisime ilginin ve semiyolojinin gelisimi
ve li¢linciisii de dilbilim g¢alismalarindaki gelismelerdir. Bilgisayarlarin ilk olarak ortaya
ciktig1 1944 yilindan sonra hizla gelisen bilgisayar teknolojisinin igerik analizine sagladigi
olanaklar "General Inquirer" (1966) adli kitapta degerlendirilmistir (Tavsancil-Aslan, 2001,
s. 29-30)”.
Icerik analizinin “bir teknik mi, yoksa ydntem mi?” oldugu yoniindeki sorular
1900°lii yillarin son ¢eyregine kadar siirmiistiir. ilk kez 1980 yilindan sonra igerik
analizi yontem olarak kabul edilmistir.

Aragtirmada Cumhurbaskani adaylarinin Twitter hesaplarindan elde edilen veriler,

SPSS programu ile islenerek, frekans ve ¢apraz tablo analizlerine tabii tutulmustur.

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada, igerik analizi yontemi ile 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen
Cumbhurbagkanlig1 se¢imleri i¢in aday olan Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem
Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu’nun Twitter
hesaplar1 incelenmigtir. Hesaplar1 incelenen Cumhurbaskani adaylari konusunda
herhangi bir sinirlamaya gidilmemis, Yiiksek Secim Kurulu tarafindan belirlenen ve 13
Mayis 2018 tarihli resmi gazetede yayinlanan tiim adaylar ¢alisma kapsamina alinmistir.

Arastirmada bu acidan tam sayim s6z konusudur.
“Bir arastirma kapsaminda, kitledeki tiim birimlerine ulasilarak istenen bilginin elde
edilmesi islemidir. Bunun yapilabilmesi igin incelenecek kitlenin biiylikliigliniin, belirlenen
maliyet ve zaman gibi kisitlara uygun olmasi gerekir. Baz1 durumlarda (niifus sayimlar
gibi) kitle biiyiik olsa bile tam sayim yapilmas: zorunlu olmaktadir (Balce ve Demir, 2007,
S. 4)”.

Arastirma, 13 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihlerini kapsamakta olup, bu tarihler
icerisinde Cumhurbagkan1 adaylar1 tarafindan yapilan yazili paylasimlar ile gorsel
kullanim sekilleri degerlendirmeye tabii tutulmustur. Arastirmadaki  veriler,
Cumhurbagkan1 adaylarinin resmi Twitter hesaplarindan geriye tarama yoOntemi

kullanilarak elde edilmistir. Arastirma siirecinde toplan 1563 tweetin analizi

gerceklestirilmistir.
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5.3. Arastirma Bulgularimin Toparlanmasi ve Degerlendirilmesi

Arastirma yontemi olan igerik analizinde kullanilacak kodlama kilavuzu yerli
kaynaklardan gerceklestirilen incelemeler sonucunda olusturulmustur. Giinseli
Bayraktutan ve Mutlu Binark’m 2014 yilinda yaymlandiklar1 “Siyasal Iletisim
Siirecinde Sosyal Medya ve Tiirkiye’de 2011 Genel Se¢imlerinde Twitter Kullanimi” ile
Adem Dogan ve Tiilay Ertan’in 2016 yilinda yayinladiklar1 “Siyasal iletisim Araci
Olarak ABD Baskanlik Se¢imlerinde Twitter’in Kullanimi: Hillary Clinton ve Donalt
Trump Ornegi” adli ¢alismalar arastirmada kullanmilan kodlama kilavuzunun
olusturulmasina rehberlik etmistir. Bu ¢alismalar disinda, Selguk Cetin tarafindan 2015
yilinda hazirlanan “2014 Yerel Se¢imlerinde Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin
Twitter Kullanimlar1 Uzerine Karsilastirmali Analiz”, Neslihan Olger’in 2016 yilinda
gerceklestirdigi “1 Kasim 2015 Genel Segimleri Orneginde Siyasi Parti Liderlerinin
Twitter Kullanim Pratikleri” ve Prof. Dr. Erkan Yiiksel ve Ozan Yildirim tarafindan
2017 yilinda yaymlanan “Gazetelerde Giizel’in Sunumu” adli ¢aligmalar, kodlama
kilavuzu meydana getirilirken incelenmistir.

Aragtirmada kullanilan veriler Cumhurbaskani adaylarina ait resmi Twitter
hesaplarindan geriye dogru tarama yontemi uygulanarak elde edilmistir. Verilerin
islendigi kodlama kilavuzu ise Cumhurbaskani adaylarinin yapmis olduklar1 paylasimlar
incelenerek olusturulmustur. Kodlama kilavuzu olusturulurken Cumhurbaskani
adaylarmin alintilama, retweet, mention hastagh, link, saat aralii, gorsel kullanimlari,
dil tercihleri, begeni alma, retweet alma, siyasi kimliklerini 6n plana ¢ikarmak igin ne
tiir gorsellere basvurduklari, hafta i¢i ve hafta sonu kullanimlari, tweetlerde gengleri ve
kadinlara yonelik sOylemleri, tweetlerin odak noktalar1 ve tweetlerde yer verilen

goriisler yonelik bir degerlendirme yapilmistir
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Tablo 5.1. Adaylarin Yer Verdikleri Gériislere Iliskin Iceriklerin Dagilimi

Yok, bilinmiyor, belirsiz

Icerik olarak belirsiz olan tweetler bu kategori de
degerlendirilmistir..

Sec¢im Kampanyasi ile ilgili paylagimlar

Mitingler, kampanya faaliyetleri/etkinlikleri, maddi
destek saglamak amaciyla yapilan paylasimlar,
partilerin vekil tanitimlari, ziyaretler, sosyal medya
roportajlar;, Oy istemeye yoOnelik paylasimlar ve
parti sloganlarinin yer aldigi paylagimlar bu
kategori de degerlendirilmistir.

Secim Vaatleriyle Ilgili Paylagimlar

Adaylarin se¢menlere iliskin her tiirlii ileriye
doniikk  se¢im  vaatleri bu  kategori de
degerlendirilmisgtir.

Ulke Giindemi ile Tlgili S6ylemler/Paylagimlar

e Bedelli askerlik tartismalari

e Universitelerin boliinmesi

o Altyap1 yetersizlikleri

e Istanbu’un fethi

e Fethi Oztiirk'e yapilan saldir1

e Soma ile ilgili paylagimlar

e Egitim-6gretim doneminin tatile girmesi
e Surug’ta meydana gelen saldir
e Saadet Partisi standina saldir1

e Hayvanlara yonelik siddet

e Devlet Bahgeli’nin af dnerisi

e Apolet tartigmasi

e Dersim olaylar1

e Sehit haberleri vb. konular bu kategori de
degerlendirilmistir.

Elestiri/Polemik

Mubhatabi belli olmayan ve siyasi olaylar1 igeren
sOylemler/paylagimlar bu kategori de
degerlendirilmistir.

Taziye Paylagimlari

Oliim ile ilgili tim paylagimlar bu kategori de
degerlendirilmistir.

Cumhurbagkani adaylarmin se¢im c¢aligmalar1 ve

siyasi konularla ilgili kendileri ya da temsil

Kendisi ve Temsil Ettigi Parti {lgili Paylasimlar | ettikleri partileri, parti mensuplar1 vb. kimselerle
ilgili paylasimlar bu kategori de
degerlendirilmisgtir.

Rakip Adaylar, Partiler ve Parti Liderlerine
Yonelik Soylemler/Elestiriler

Rakip Cumhurbagkani adaylarina ve temsil ettikleri
partilere, parti mensuplarina vb. kimselere yonelik
soylem ya da elestiriler bu kategori de
degerlendirilmisgtir.

Kisisel Paylagimlar

Adaylarin diigiin, gezi, akraba ziyareti, bos zaman
etkinlikleri vb. bu kategori de degerlendirilmistir.

Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar

Anneler giinii, 19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik
ve Spor Bayrami, Diinya Ciftgiler Giinii, Eczacilik
Giinii, Ramazan Bayrami, Kadir Gecesi vb.
paylasimlar bu kategori de degerlendirilmistir.

Gegmisteki onemli olaylara, kisilerin siyasette
kullanilmas1 ve gegmise yonelik tartigmalar

Atatiirk, Adnan Menderes, ilk Meclis tizerinden
yapilan tartismalar, ge¢misteki siyasi olaylar (28
Subat, 12 Eyliil, Ozal, Menderes vs)

Sair/Diisiiniir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6lim
yildéniimleri ve tarihteki 6nemli olaylarla ilgili
anma/yad etme

Adnan Menderes’in  6lim  yildonimi, Giin
Sazak’in 6lim yildoniimii, Soma maden faciasi
anma, Tirkan Saylan’in Olim yildoniimi vb.
paylasimlar bu kategori de degerlendirilmistir.
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Tablo 5.1. (Devam) Adaylarin Yer Verdikleri Goriislere Iliskin Igeriklerin Dagilimi

Duyuru/Bilgilendirme niteligi tastyan
paylagimlar

Miting duyurular, televizyon programi vb.
duyurular ile siyasi olaylar vb. ilgili agiklamalar bu
kategori de degerlendirilmistir.

TRT ve diger medya kuruluslarina yonelik sdylem,

Se¢men kitlesine yonelik 6zel mesaj iceren
paylagimlar

Medyaya yonelik elestiriler tepki, elestiri paylagimlari bu kategori de
degerlendirilmistir.

Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan her tiirlii

Tesekkiir paylasimlari tesekkiir paylasimi bu kategori de
degerlendirilmistir.

Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan her tiirlii

Kutlama paylasimlar1 kutlama paylasimi bu kategori de
degerlendirilmistir.

Vatan, bayrak, kahraman, sehit vb. sdylemlerin

Milliyetgilik vurgusunun yapildigi paylagimlar | yogun oldugu paylasimlar bu kategori de
degerlendirilmistir.

Se¢menlerden, direk adaylara gelen sorulara

yonelik cevaplar bu kategori de degerlendirilmistir.

Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu
olduguna yonelik iddialara iliskin paylagimlar

Demokrasi zarar gordiigline yonelik
Devlet-birey arasindaki uzaklagmasi

Yargiya yonelik elestiriler

Insan haklarma yénelik

Terdr sorunu

Sorunlu egitim sistemi

Ekonomi de yaganan sorunlar

Ulusal giivenlik sorunlarina yonelik paylagimlar
vb. bu kategori de degerlendirilmistir.

Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagina yonelik
anlatimlar ve ¢dzliim Onerilerine yonelik

Giicli hiikiimet, giiclii demokrasi, bagimsiz yargi,
egitim sisteminin iyilestirilmesi, terdr sorununun
ortadan kaldirilmasi, ekonominin diizeltilmesi ve

paylagimlar bunlarin nasil gergeklestirilecegine iliskin vb.
anlatimlar bu kategori de degerlendirilmistir

FETO, Dis Politika, Diger Ulkelere Elestiri,

Diger Uluslararasi Meseleler, Basari, temenni,

ovgii,siikretme vb. paylasimlar bu kategori de
degerlendirilmistir.

Cumhurbaskan1 adaylarinin  Twitter’da kullandiklart alintilama ve mention

ozelligi, diger bireylerle olan karsilikli etkilesim olanaklarinin nasil oldugu konusunda

bize fikir vermektedir. Adaylarin tweetlerinin retweet edilme ve begeni sayilari, segmen

kitleleri tarafindan ne kadar desteklendiklerinin goézler Oniine serilmesinin yani sira

hangi konularin se¢cmenler tarafindan daha dikkat c¢ekici oldugunun da bilinmesini

saglamaktadir. Adaylarin hastagh kullanimlari paylagimlarinin ¢ok sayida se¢gmene

gonderimini saglarken, link kullanimlar1 ise adaylarin Twitter {izerinden se¢gmen

kitlelerinin kendi web siteleri ya da kendileriyle ilgili diger sosyal medya baglantilarina

ulagmalarina yardime1 olmaktadir.
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Twitter, kullanicilara tweet paylasimlarini yaparken onlar1 gorsellerle destekleme
imkan1 sunmaktadir. Bu agidan Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan
paylasimlarda gorsellerin kullanimi tweetleri desteklerken ayni zaman ilgi ceKici
olmalarin1 saglamaktadir. Gorsel igeriklerinde adaylarin siirekli kendileriyle ilgili
paylasimlarda bulunmalari, siyasi kimliklerinin segmenlere aktarilmasinda 6nemli bir
islevi yerine getirmektedir. Ornegin, Meral Aksener’in konuk olacag: bir televizyon
programini Twitter’da duyururken ayn1 zamanda kendi gorseli ile bunu desteklemesi ya
da Recep Tayyip Erdogan’in gergeklestirdigi bir miting konugmasindan bir bolimii
tweeti ile birlikte paylasmasi... Adaylarin paylasimlarindaki saat araliklar1 ve hafta igi-
sonu donemleri, segmenlere ne kadar goriiniir olduklarinin ortaya konulmasi agisindan
bize bilgi vermektedir. Adaylar tarafindan farkli lisanlarda paylasimlarda tercih
edilmektedir. Bu anlamda Tiirkiye’de yasayan farkli etnik gruplara seslenme acisindan
adaylarin bu farkli lisanlarda da paylagim yaptiklar: goriilmektedir.

Cumbhurbaskanlig1 secimde ilk kez oy kullanacak olan 18-19 yas arasindaki geng
sayist 1 milyon 650 bin 171 olarak bildirilmistir (Tiirkten ve Sirikli, 2018). Ayrica, 16
Nisan 2017 anayasa referandumunda ilk kez sandiga giden ve bugiin 19-21 yas
araliginda olan geng kesimin sayisi da 1 milyon 342 bin civari olarak tahmin
edilmektedir (Ergin, 2018). Genglerin biiyilk bir se¢gmen potansiyeli olarak
goriilmesinde dolayi, adaylarin genglere yonelik sdylemleri biiyiik bir Snem
tasimaktadir. Bu anlamda, Cumhurbaskani adaylarinin yaptiklar1 paylagimlarda genglere
yonelik séylemleri (se¢im vaatleri ya da daha iyi bir Tiirkiye konusunda genglere olan
giivenlerini belirtmeleri) “var” olarak kodlanirken, paylasimlarda genclere yonelik
sOylemlerinin olmamast “yok™ olarak kodlanmistir. Cumhurbagkanligi secimlerinde
YSK tarafindan agiklanan verilerde, yurt iginde oy kullanan kadin se¢men sayist 28
milyon 589 bin 477, yurt disinda oy kullanan segmen sayisi ise 1 milyon 429 bin198
olarak belirlenmistir (http-11). Ayrica, uzun bir aradan sonra ilk kez bir kadin aday
Meral Aksener Cumhurbagkani aday1 olarak YSK listesinde yer almistir. Tiirkiye’de
kadin cinayetleri ve taciz olaylar1 disiiniildiiglinde Cumhurbagkan1 adaylarinin
paylasimlarinda kadinlara ne kadar yer verdiklerinin goriilmesi agisindan, yapilan
paylagimlarda kadinlara yonelik sdylemler (kadina siddet uygulayanlara yonelik cezai
yaptirimlar, kadinlara yonelik destek projeleri) “var” olarak kodlanirken, paylasimlarda

kadinlara yonelik s6ylemlerin olmamasi “yok” olarak kodlanmistir.

107



Secimlerde siyasal aktorlerin amaci temel olarak gergeklestirdikleri seylerle hedef
kitleyi etkilemeyi ¢alismaktir. Cumhurbaskani adaylarinin Twitter iizerinden yaptiklari
paylasimlarda odak noktasi olarak 6 farkli kategori lizerinde degerlendirme yaptiklari
goriilmiistiir. Buna gore gonderilen tweetlerin odak noktalarina bakildiginda direk
segmeni hedef alan paylasimlar “Se¢men odakli”, rakip adaylar ve temsil ettikleri
partilere yonelik soylem ve elestiriler “Rakip adaylar ve partiler odakli”, medyaya
yonelik gerceklestirilen sdylem ve elestiriler “Medya odakli” ve adaylarin direk
kendileri ve temsil ettikleri partileriyle ilgili yaptiklar1 paylagimlar “Kendisi ve partisi
odakli” olarak degerlendirilmistir. Odak noktas1 belirlenemeyen paylagimlar “belirsiz”
olarak kodlanirken, odak noktas1 yukaridaki segeneklerden sayica c¢ok az olan
paylasimlar diger kategorisine kodlanmustir.

Bu arastirmada ortaya konulan sorulara yanit alabilmek i¢in Cumhurbagkani
adaylarimin resmi Twitter hesaplarindaki paylagimlarina icerik analizi yodntemi
uygulanmistir. Twitter kendi 6zelligi olan ve hesaplarin resmi oldugunu gdsteren “mavi
tik” ozelligi degerlendirmeye tabii tutulan tiim adaylarin hesaplarindan bulunmaktadir.
Calismanin zaman araliginda yapilan gonderilerin hepsi incelenmis ve ardindan
olusturulan kodlama kilavuzu ile veriler oncelikle Microsoft Excel programina
islenmistir. Veriler daha sonra SPSS (Statistical Packag for the Social Sciences)
programma aktarilarak, burada veri analizi gerceklestirilmistir. Icerik analizi
yonteminde gerceklestirilen analizler ve Ek. 1°de yer alan kodlama formu

arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan yapilmistir.

2 x Uzerinde Uzlasilan Kodlama Sayisi

Kodlayicilar arasi uyum:
1. Kodlayicinin yaptigi kodlama sayisi + 2.
Kodlayicinin yaptigl kodlama sayisi

Icerik analizi yonteminde verilerin 6znel olarak kodlanmas: yani kisiden kisiye
gore degismesi s6z konusu oldugundan kodlama isleminin giivenilirligi ve tutarliliginin
saglanmas1 acisindan 1563 tweetten olusan c¢alismanin tamamu lisans egitimine sahip
olan bir kisiye arastirmaci tarafindan Ogretilerek yeniden kodlanmasi saglanmis ve
kodlayicilar arasindaki uyum hesaplamasi gerceklestirilmistir. Uyum hesaplamasi
sonucunda iki farklh kodlayici arasindaki uyum % 91 olarak belirlenmistir. Farkli

yapilan kodlamalar iizerinde kodlayicilar bir araya gelerek ortak bir uzlagsma saglamis
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ve kodlama kilavuzu buna gore yeniden diizenlenmistir. Yeni diizenlenen kodlama

kilavuzu tlizerinden veriler yorumlanmustir.
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6. Siyasi Aktorlerin Twitter’r Siyasal iletisim Baglaminda Kullammm: 24 Haziran

Cumhurbaskanhg Hiikiimet Sistemi Secimlerine Yonelik Icerik Céziimlemesi
6.1. Arastirmaya Yonelik Bulgular

Arastirmada AKP ve MHP tarafindan olusturulan Cumhur Ittifaki’nin
Cumbhurbaskan1 aday1 olan Recep Tayyip Erdogan, CHP’nin aday1 Muharrem Ince, Iyi
Parti’nin adayr Meral Aksener, HDP’nin aday1 Selahattin Demirtas, Saadet Partisi’nin
aday1 Temel Karamollaoglu ve Vatan Partisi’nin adayr Dogu Peringek’in resmi Twitter
hesaplar1 incelenmistir. Arastirma YSK’nin Cumhurbagkan1 aday listesini onaylayip,
resmi gazetede yayinladigi tarih olan 13 Mayis 2018 ile se¢im giliniinden bir giin 6ncesi
olan 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda atilan tweetleri kapsamakta olup, elde edilen
veriler igerik analizi yontemi ile analize tabii tutulmustur.

Arastirmada yer alan sorular neticesinde hazirlanan kodlama kilavuzunda,
adaylarin gonderi, alintilama, retweet, mention, hastagh, link sayilar1 ile giinde
icerisinde en ¢ok tweet atilan saat araligi, gorsel kullanim sekilleri, kullanilan lisanlar,
gonderilerdeki gorselllerde siyasi kimliklerini 6n plana ¢ikartma sekilleri, tweetlerde
genglere ve kadinlara yonelik sOylemleri, tweetlerinin odak noktasi, sik kullanilan
kelimeler ve 6ne ¢ikan temalar incelenmistir. Arastirmanin bu boliimiinde igerik analizi

analizi yontemi uygulanarak elde edilen veriler alt baslik halinde degerlendirilecektir.

6.2. Adaylar1 Twitter Paylasimlarina Yonelik Bulgular

Cumhurbaskan1 aday1 olan 6 ismin Twitter paylasimlarindaki temel nokta, bu
mecray1 kullanan ve oy kullanma hakki bulunan tiim se¢men Kkitlesini etkilemektir.
Cumhurbaskani adaylariin Twitter’daki takip¢i sayilarina bakildiginda Recep Tayyip
Erdogan’in 13 milyon, Muharrem Ince’nin 3 milyon 990 bin, Meral Aksener’in 2
milyon 590 bin, Selahattin Demirtag’in 1 milyon 630 bin, Temel Karamollaoglu’nun
226 bin ve Dogu Peringek’in 202 bin takipgisi bulunmaktadir. Buna gore Recep Tayyip
Erdogan en fazla takipgisi olan Cumhurbaskani aday1 olurken, ikinci sirada Muharrem

Ince yer alirken en az takipgiye sahip olan aday Dogu Peringek olmustur.
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Sekil 6.1. Adaylarin Takipgi Sayilar

Cumbhurbaskan1 adaylar1 arasinda resmi Twitter hesab1 olusturan ilk isim Recep
Tayyip Erdogan olarak goriilmektedir. Erdogan, resmi Twitter hesabin1 2009 yilinin
Agustos aynda kullanima agmistir. Diger adaylardan Muharrem Ince ve Selahattin
Demirtas ayn1 yil icerisinde resmi Twitter hesaplarin1 kullanmaya baslamislardir. ince,
2010 yilmin Agustos ay1r ve Demirtas ise aymi yilin Aralik ayinda, resmi Twitter
hesaplarin1 aktif etmislerdir. Dogu Peringek, resmi Twitter hesabini 2011 yilinin
Temmuz ayinda kullanmaya baglarken, Meral Aksener tarafindan resmi Twitter hesab1
2012 yilmin May1s ayinda agilmistir. Adaylar arasinda en ge¢ Twitter hesabi sahibi olan
isim Temel Karamollaoglu’dur. Karamollaoglu, kendisine ait resmi Twitter hesabini
2014 yilimin Aralik ayinda kullanima agmustir.

Cumbhurbaskan1 adaylari, resmi Twitter hesaplarin1 kullanima agtiklar1 tarihten
arastirmanin bitisine kadar toplam 37342 paylagim gerceklestirmislerdir. Adaylar
arasinda resmi Twitter hesabin1 2010 yilinda kullanmaya baslayan ve arastirmanin ait
verilerin toplanmasi yonelik son tarih olan 23 Haziran 2018 tarihine kadar en fazla
gonderi yapan isim Muharrem Ince olarak belirlenmistir. ince belirlenen tarihler
arasinda toplam 14.400 paylasim ile ilk sirada yer almustir. ince’nin ¢alismanin ele

aliman silirecinde attigr 305 gonderi ise toplam gonderi sayisinin yiizde 2,12’°sini
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olusturmustur. Diger adaylarin Twitter hesaplarini kullanmaya bagladiklar1 glinden 23
Haziran 2018 tarihine kadar Meral Aksener 8684, Dogu Peringek 5972, Recep Tayyip
Erdogan 5181, Selahattin Demirtas 1572 ve Temel Karamollaoglu 1533 gonderi

yaymlamistir.

Temel Karamollaoglu (Aralik 2014 - 23 1533
Haziran 2018)

Selahattin Demirtas (Aralik 2010 - 23 1572
Haziran 2018)

iil

Recep Tayyip Erdogan (Agustos 2009 - 5181
23 Haziran 2018)
m Aday
Muharrem ince (Agustos 2010 - 23 14400 m Toplam
Haziran 2018)
Meral Aksener (Mayis 2012 - 23 Haziran 8684
2018)
Dogu Peringek ( Temmuz 2011 - 23 5972
Haziran 2018)
0 10000 20000 30000 40000

Sekil 6.2. Adaylarin Resmi Twitter Hesaplarint Kullanmaya Basladiklar: Tarihlerden 23 Haziran 2018
Tarihine Kadar Gergeklestirdikleri Tweet Sayilari

Cumhurbagkan1 adaylarinin arastirma siirecini  kapsayan zaman araliginda
yayinladiklar1 gonderilerin, resmi Twitter hesaplarinin aktif oldugu tarihten, 23 Haziran
2018 tarihine kadar gelen siiregte yaptiklari paylasimlarin oranlari incelendiginde,
calisma siiresini kapsayan 13 Mayis ve 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda en aktif olan
isim Selahattin Demirtas olarak goze ¢arpmaktadir. Demirtag’in arastirma siiresi olan 40
giinliik stirecte attigi 252 tweet, resmi Twitter hesabin1 kullanmaya basladigi 2010
yilinin Aralik ayindan, 23 Haziran 2018 tarihine kadar attig1 toplam 1572 paylasimin
ylizde 16’sin1 olusturmaktadir. Demirtas’in ardindan sirasiyla Temel Karamollaoglu

(1533 /189 = %12,3), Meral Aksener (8684/532 = %6,3), Recep Tayyip Erdogan (5181/
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143 = %2,8), Dogu Peringek (5972/142 = % 2,4) ve Muharrem ince (14400/305 =
%2,1) gelmistir.

Dogu Peringek

Meral Aksener
Muharrem ince
Recep Tayyip Erdogan

Selahattin Demirtas

Temel Karamollaoglu

0 20 40 60 80 100 120
m Adaylarin 13 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasindaki paylasimlar

m Adaylarin hesaplarinin agildigi tarihten 23 Haziran 2018'e kadar ki toplam
paylasimlari

Sekil 6.3. Adaylarin Arastirma Stirecindeki Paylasimlarimin Toplam Paylasimlarina Orant

Cumbhurbaskan1 adaylar1 tarafindan atilan toplam tweet sayis1 1563’tlir. Asagidaki
tablo incelendiginde 532 (34,0) tweetle ilk sirada Meral Aksener’in yer aldigi
goriilmektedir. Aksener’i 305 (19,5) tweetle Muharrem ince ve 250 (16,1) tweetle
Selahattin Demirtas izlemektedir. En az tweet atan Cumhurbaskani aday1 ise 142 (9,1)
tweetle Dogu Peringek olmustur. Meral Aksener tweet gonderimlerinde rakipleriyle

arasinda biiyiik bir fark oldugu gézlenmistir.

Tablo 6.1. Adaylarin tweet sayilar

Frequency Valid Percent
Valid  Dogu Peringek 142 9,1
Meral Aksener 532 34,0
Muharrem ince 305 19,5
Recep Tayyip Erdogan 143 9,1
Selahattin Demirtas 252 16,1
Temel Karamollaoglu 189 12,1
Total 1563 100,0
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Cumbhurbaskan1 adaylari tarafindan toplam retweet sayis1 123°tiir. Twitter’de ¢ift
yonlii etkilesimin unsurlarindan biri sayilan retweet 6zelligi, kullanicilarin arasinda cift
yonlii bir iletisim akist olmasina yarar saglamaktadir. Ancak, Cumhurbaskan
adaylarinin retweet 6zelligini ¢ok fazla kullanmadiklar1 goriilmektedir. Asagidaki tablo
incelendiginde, 66 retweet atan Dogu Peringek’in ilk sirada yer aldigi goriilmektedir.
Peringek’i ardindan ikinci sirada Recep Tayyip Erdogan ve iiglincii sirada Meral
Aksener yer almaktadir. Adaylardan Selahattin Demirtas, Twitter’in retweet 6zelligini
hi¢ kullanmamig ve son sirada yer almistir. Retweet kullanimi bakimindan en az tweet
(f=142) paylasimina sahip Dogu Peringek’in, en yakin rakibinin iki katina yakin retweet
ozelligini kullandigi goriilmektedir. Bu durumun aksine en fazla tweet (f=532)

paylasimi yapan Meral Aksener ise sadece 15 retweet yapmustir.
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Sekil 6.4. Adaylarin Retweet Sayilart

Twitter’in alintilama 6zelligi, Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan toplamda 79
(5,1) kez kullanilirken, 1484 (94,9) kez kullanilmamistir. Alintilama 6zelligi Twitter’a
yeni gelen bir eklenti olup, kullanicilara baska kullanicilarin tweetlerini retweet
yapmalarinin yani sira ayni zamanda diisiincelerini yazma imkan1 taniyan bir yeniliktir.
Yine ¢ift yonli etkilesim agisindan olduk¢a 6nemli olan bu 6zelligin, Cumhurbaskani

adaylari tarafindan ¢ok fazla kullanilmadig goriilmektedir.
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Tablo 6.2. Toplam Alintilama Sayisi

Frequency Valid Percent
Valid  Var 79 51
Yok 1484 94,9
Total 1563 100,0

Asagidaki tabloyu incelendiginde, en fazla alintilama 6zelligini kullanan adayin
Selahattin Demirtas oldugu goriilmektedir. Alintilama 6zelligini yiizde 20,2 (f=51)
oraninda kullanan Demirtas’1, ylizde 6,9 (f=13) oraninda kullanan Temel Karamollaoglu
ve yiizde 2,8 (f=4) oraninda kullanan Dogu Peringek izlemistir. Alintilama 6zelligini
yiizde 0,7 (f=2) oraninda kullanarak en son sirada yer alan isimler Muharrem Ince
olmustur. Selahattin Demirtas alintilama 6zelligini en yakin rakibinden 4 kat daha fazla
kullandig1 goriilmiistiir. Dikkat ¢eken onemli bir detay, adaylarin arasinda alintilama

kullanimlar1 agisindan yiizde 10°un iizerinde olan tek isim Selahattin Demirtas olmus ve

diger adaylarin hepsi yiizde 10’un altinda bu 6zelligi kullanmamustir.

Tablo 6.3. Adaylarin alintilama kulanim sayilari

Alntilama
War Yok Total

Kullanier  Dodu Peringek Count 4 138 142
% within Kullanic 2.8% 87,2% 100,0%

Meral Aksener Count 7 525 532

% within Kullanc 1,3% 88,7% | 100,0%

Muharrem ince Count 2 303 305

% within Kullaniei 0,7% 89 3% 100,0%

Recep Tayyip Erdogan  Count 2 141 143

% within Kullanic 1.4% B3,6% 100,0%

Selahattin Demirtas Count a1 201 252

% within Kullanic 20,2% 79,8% 100,0%

Temel Karamollaodlu  Count 13 176 189

% within Kullanic £ 9% B3,1% 100,0%

Total Count 74 1484 1563
% within Kullanc 51% 849% | 100,0%
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Twitter’in mention/etiketleme 6zelligi, Cumhurbagkan1 adaylar1 tarafindan
toplamda 55 (3,5) kez kullanilirken, 1253 (96,5) kez kullanilmamistir. Twitter’in
kullanicilar arasinda ¢ift yonlii iletisim kurulmasi agisindan en onemli 6zelligi
mention/etiketlemedir. Kullanicilarin birbirlerine gonderdikleri paylagimlari gérmeleri
ve birbirlerine yanit vermelerini saglayan bu 6zellik, kullanict adinin basina “@” isareti
getirilerek yapilmaktadir. Cumhurbaskani adaylarinin se¢im siireci boyunca kullandigi
mention sayilar1 géz o6niine alindiginda, ¢ift yonlii iletisim kurma egilimde olmadiklari

sOyleyebiliriz.

Tablo 6.4. Toplam Mention Say:st

Responses
N Percent Percent of Cases
$ymention  Var 55 3,5% 3,5%
Yok 1523 96,5% 97,4%
Total 1578 100,0% 101,0%

Asagidaki tablo incelendiginde, Twitter’in mention 6zelligini en fazla kullanan
Cumhurbagkan1 aday1r Temel Karamollaoglu olmustur. Temel Karamollaoglu, mention
Ozelligini yiizde 10,6 (f=20) oraninda kullanirken, onu yiizde 8,3 (f=21) oraninda
kullanan Selahattin Demirtas ile yiizde 6,3 (f=9) oraninda kullanan Dogu Peringek
izlemistir. Adaylar arasinda mention 6zelligini en az kullanan isim ise yiizde 0,4 (f=2)
orani ile Meral AKSENER olmustur. Cumhurbagkan1 adaylarinin mention kullanim
oranlarina bakildiginda yiizde 10’un iizerinde olan tek aday Temel Karamollaoglu’dur.
Bu anlamda adaylar, Twitter’1 ¢ift yonlii iletisim acgisindan oldukca kisim

kullanmislardir.
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Tablo 6.5. Adaylarin mention kullanim oranlar

$ymention
Var Yok Total
Kullanict  Dogu Peringek Count 9 134 142
% within Kaynak 6,3% 94,4%
Meral Aksener Count 2 530 532
% within Kaynak 0,4% 99,6%
Muharrem ince Count 2 303 305
% within Kaynak 0,7% 99,3%
Recep Tayyip Erdogan Count 1 142 143
% within Kaynak 0,7% 99,3%
Selahattin Demirtas Count 21 234 252
% within Kaynak 8,3% 92,9%
Temel Karamollaoglu Count 20 180 189
% within Kaynak 10,6% 95,2%
Total Count 55 1523 1563

Twitter’in hastagh 6zelligi, Cumhubaskani adaylari tarafindan toplam 680 (43,5)
kez kullanilirken, 883 (56,5) kez kullanilmamistir. Twitter’da hastagh kullanimu,
kullanicilarin  paylagimlarinin, diinyanin her bir kosesindeki kullanicilar tarafindan
goriilmesini saglamaktadir. Siyasi aktorler icinse hastagh kullanimi paylasimlarinin
oldukea biiyiik bir topluluga ulagmasi ve burada goriiniir olmalar1 anlamina gelmektedir.
Bu nokta, Cumhurbagkani adaylarinin hastagh kullanip, kullanmama oranlari

incelendiginde, oranlarin hemen hemen birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.6. Toplam Hastagh Sayist

Frequency Valid Percent
Valid Var 680 43,5
Yok 883 56,5
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, Twitter’in hastagh 6zelligini en fazla kullanan
Cumhurbagskani aday1 Meral Aksener olmustur. Meral Aksener hastagh 6zelligini ylizde
82 (f=436) oraninda kullanirken, onu yilizde 59,4 (f=85) oraninda kullanan Recep
Tayyip Erdogan ve yiizde 24,3 (f=46) oraninda kullanan Temel Karamollaoglu
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izlemistir. Adaylar arasinda hastagh 6zelligini en az kullanan isim ise yiizde 13,9 (f=35)
kullanim orani ile Selahattin Demirtas olmustur. Meral Aksener paylasimlarinin biiyiik
bir boliimiinde hastaghlere yer vermistir. Hastagh kullanimi bakimindan Meral Aksener
ve Recep Tayyip Erdogan’in disindaki adaylarin, hastagh kullanimini ¢ok fazla tercih

etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 6.7. Adaylarin hastagh kullanim sayilari

Hastagh

Var Yok Total

Kullanici Dogu Peringek Count 21 121 142
% within Kullanici 14,8% 85,2% 100,0%

Meral Aksener Count 436 96 532
% within Kullanici 82,0% 18,0% 100,0%

Muharrem ince Count 60 245 305
% within Kullanici 19,7% 80,3% 100,0%

Recep Tayyip Erdogan Count 85 58 143
% within Kullanici 59,4% 40,6% 100,0%

Selahattin Demirtas Count 35 217 252
% within Kullanici 13,9% 86,1% 100,0%

Temel Karamollaoglu Count 46 143 189
% within Kullanici 24,3% 75,7% 100,0%

Total Count 683 880 1563
% within Kullanici 43,7% 56,3% 100,0%

Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan Twitter’da toplam 118 (7,5) Link/URL
Kullanilirken, 1445 (92,5) kez kullanilmamigtir. Twitter yapisi geregi paylasimlarinda
belli bir karakter smirlamasi getirmektedir. 140 karakter sinirlamasi gz Oniine
alindiginda siyasilerin mesajlar1 i¢in Twitter paylagimlari yeterli gelmemektedir. Bu gibi
karakter asimi durumlar1 igin siyasilerin paylasimlarinin sonlarina ekleyebilecekleri
URL/link tarzi baglantilar kullanicilari, mesajlarinin tamaminin yer aldigi kendi web
sitelerine ya da diger sosyal medya hesaplarina yonlendirmede oldukga etkilidir. Ancak,
24 Haziran Cumhurbaskanligi se¢imlerine kadar gelen siiregte adaylarin URL/Link

eklentilerini ¢okta tercih etmedikleri goriilmektedir.
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Tablo 6.8. Toplam URL/Link Sayist

Frequency Valid Percent
Valid Var 118 7,5
Yok 1445 92,5
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, en

URL/link kullanimi

yapan

Cumhurbagkan1 aday1 ylizde 34,3 (f=49) kullanim orani ile Recep Tayyip Erdogan

olmustur. Recep Tayyip Erdogan’1, yiizde 8,5 (f=26) kullanim orani ile Muharrem Ince

ve yizde 7,4 (f=14) kullanim orami ile Temel Karamollaoglu izlemistir. Adaylar

arasinda URL/Link 6zelligini en az kullanan isim ise yiizde 0,7 (f=1) kullanim orani ile

Dogu Peringek olmustur. Recep Tayyip Erdogan disinda URL/link kullanimi yiizde

10’un Uzerinden olan baska bir aday yoktur. Ayrica, Recep Tayyip Erdogan’in

URL/link 6zelligini en yakin rakibinden yaklasik 2 kat daha fazla kullandig:

gOriilmiistiir.

Tablo 6.9. Adaylarm URL/Link kullanim sayilart

URL
Var Yok Total

Kullanict  Dogu Peringek Count 1 141 142
% within Kullanici 0,7% 99,3% 100,0%

Meral Aksener Count 19 513 532

% within Kullanici 3,6% 96,4% 100,0%

Muharrem ince Count 26 279 305

% within Kullanici 8,5% 91,5% 100,0%

Recep Tayyip Erdogan Count 49 94 143

% within Kullanici 34,3% 65,7% 100,0%

Selahattin Demirtas Count 9 243 252

% within Kullanici 3,6% 96,4% 100,0%

Temel Karamollaoglu Count 14 175 189

% within Kullanici 7,4% 92,6% 100,0%

Total Count 118 1445 1563
% within Kullanici 7,5% 92,5% 100,0%
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6.3. Adaylarin Aldig1 Retweet ve Begeni Sayillarinin Analizi

Twitter kullanicilarinin yaptiklart paylasimlarla ¢ok sayida retweet ve begeni
almalar1 popiilerlik kazanmalarina yol agmus, siireklilik gosteren retweet ve begeni
durumlar ise bazi kullanicilarin fenomen ad1 verilen kisilere doniismesini saglamistir.
Siyasal iletisim agisindan siyasal aktdrlerin paylasgimlarinin retweet ve begeni almasi ise
onlarin ne kadar c¢ok kisiye ulastiklarinin ve ayni zaman ne kadar c¢ok
desteklendikleriyle ilgili olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda asagidaki tablo
incelendiginde, Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan paylasimlarin retweet
edilme analizinde, 500 ve alt1 kullanici barajinda 371 (23,7) paylasim, 500 — 1000
kullanict barajinda 348 (22,3) paylasim, 1000 — 5000 kullanic1 barajinda 673 (43,1)
paylasim, 5000 — 10000 kullanic1 barajinda 114 (7,3) paylasim, 10000 — 15000 kullanici
barajinda 32 (2,0) paylasim ve 15000 + kullanic1 barajinda 25 (1,6) paylasimin retweet

edildigi goriilmiistiir.

Tablo 6.10. Adaylarin Paylasimlarmin Toplam Retweet Edilme Frekans Sayisi

Frequency Valid Percent
Valid 500 ve alti 371 23,7
500-1000 348 22,3
1000-5000 673 43,1
5000-10000 114 7,3
10000-15000 32 2,0
15000 + 25 1,6
Total 1563 100,0

Asagidaki tabloyu yorumlayacak olursak; Dogu Peringek’in paylasimlarinin en
fazla 500 ve alti (f=134/94,4) kullanici barajinda retweet aldigi goriilmistiir.
Peringek’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 500-1000 (f =6/4,2) kullanici barajinda ve
ticiincii sirasinda 1000-5000 (f =2/1,4) kullanic1 barajinda retweet aldigi belirlenmistir.
Peringek’in paylasimlari 5000-1000, 10000-15000 ve 15000 + kullanici barajlarinin

hicbirinde retweet almamustir.
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Sekil 6.5. Dogu Peringek Retweet Alma Sayilart

Meral Aksener paylasimlarinin en fazla 500-1000 (f=210/39,5) kullanici barajinda
retweet aldigi goriilmistiir. Aksener’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 500-1000
(f=196/36,8) kullanici barajinda, tiglincii sirasinda 1000 ve 5000 (f=117/22,0) kullanici
barajinda, dordiincii sirada 5000-10000 (f=8/1,5) kullanici barajinda ve besinci sirada
ise 15000+ (f=1/0,2) kullanici barajinda retweet aldigi belirlenmistir. Aksener’in
paylagimlarinin en az oldugu kullanici baraji ise 10000-15000 (f=0/0,0) olmustur.
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Sekil 6.6. Meral Aksener’in Retweet Alma Sayilar
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Muharrem Ince paylasimlarinin en fazla 1000-5000 (f=208/68,2) kullanict
barajinda retweet aldig1 goriilmiistiir. ince’nin paylasimlarinin ikinci sirasnda 5000-
10000 (f=60/19,7) kullanic1 barajinda, tigiincii sirasinda 15000 + (f=17/15,6) kullanici
barajinda, dordiincii sirada 10000-15000 (f=16/5,2) kullanict barajinda ve besinci sirada
ise 500-1000 (f=4/1,3) kullanic1 barajinda retweet aldig1 belirlenmistir. Ince

paylasimlarindaki retweet sayisinin 500-1000 kullanici barajinin altina hi¢ diismedigi

gbzlemlenmistir.
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Sekil 6.7. Muharrem Ince 'nin Retweet Alma Sayilart

Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarinin en fazla 1000-5000 (f=94/65,7)
kullanic1 barajinda retweet aldigi gorilmiistiir. Erdogan’in paylasimlarinin ikinci
sirasinda 5000-10000 (f=32/22,4) kullanici barajinda, {igiincii sirasinda 10000-15000
(f=10/7,0) kullanic1 barajinda ve dordiincii sirada 15000 + (f=7/4,9) kullanici barajinda
retweet aldigr belirlenmistir. Erdogan paylagimlarindaki retweet sayisinin 1000-1500
kullanic1 barajinin altina hi¢ diismedigi goézlemlenmistir. Ayrica, Recep Tayyip
Erdogan, 5 bin - 10 bin ve 10 bin — 15 bin kullanic1 barajinda diger adaylara gore daha

fazla retweet almistir.
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Sekil 6.8. Recep Tayyip Erdoganin Retweet Alma Sayilar

Selahattin Demirtas’in paylasimlarinin en fazla 1000-5000 (f=189/75,0) kullanict
barajinda retweet aldig1 goriilmiistiir. Demirtas’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 500-
1000 (f=38/15,1) kullanici barajinda, tigiincii sirasinda 500 ve alt1 (f=12/4,8) kullanici
barajinda, dordiincii sirada 5000-10000 (f=10/4,0) kullanic1 barajinda ve besinci sirada
10000-15000 (f=3/1,2) retweet aldig1 belirlenmistir. Demirtas’in paylagimlari 15000 +
kullanic1 barajinda hi¢ retweet almamustir. Ayrica, Selahattin Demirtas, bin — 5 bin

kullanic1 barajinda diger adaylara gore en faza retweet alan aday olmustur.
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Sekil 6.9. Selahattin Demirtas in Retweet Alma Sayilar
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Temel Karamollaoglu paylasimlarinin en fazla 500-1000 (f=90/47,6) kullanici
barajinda retweet aldigr goriilmiistiir. Karamollaoglu'nun paylasimlarinin  ikinci
sirasinda  1000-5000 (f=63/33,3) kullanict barajinda, igiincii sirasinda 500 ve alti
(f=29/15,3) kullanic1 barajinda, dordiincii sirada 5000-10000 (f=4/2,1) kullanict
barajinda ve besinci sirada ise 10000-15000 (f=3/1,6) kullanic1 barajinda retweet aldigi
belirlenmistir. Karamollaoglu’nun paylagimlar1 15000+ kullanict barajinda hig¢ retweet

almadigr goriilmiistiir.
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Sekil 6.10. Temel Karamollaoglu 'nun Retweet Alma Sayilart

Cumhurbagkani adaylarinin Twitter paylasimlarinin retweetlenme sayilariyla ilgili
verileri yukaridaki tablo incelendiginde 15 bin kullanici barajini gegen ii¢ isim
bulunmaktadir. Adaylar arasinda paylasimlart en ¢ok 15 bin kullanici baraji tarafindan
retweet alan ilk isim Muharrem Ince olmustur. Ince’nin paylasimlar1 15 bin + kullanict
barajinda yiizde 5,6 (f=17) oraminda retweet edilmistir. Ince’yi, yiizde 4,9 (f=7) ile
Recep Tayyip Erdogan ve yiizde 0,2 (f=1) ile Meral Aksener izlemistir. Adaylar
arasinda 10 bin — 15 bin kullanic1 barajinda paylasimlar: en ¢ok retweet edilen isim
Recep Tayyip Erdogan olmustur. Erdogan’nin paylasimlart 10 bin — 15 bin kullanici
barajinda ylizde 7,0 (f=10) oraninda retweet edilmistir. Erdogan’1, yiizde 5,2 (f=16) ile
Muharrem Ince ve yiizde 1,6 (f=3) ile Temel Karamollaoglu izlemistir. Adaylar
arasinda 5 bin — 10 bin kullanic1 barajinda paylagimlar1 en ¢ok retweet edilen isim yine

Recep Tayyip Erdogan olmustur. Erdogan’inin paylasimlart 5 bin — 10 bin kullanict
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barajinda yiizde 22,4 (f=32) oraninda retweet edilmistir. Erdogan’1, yiizde 19,7 (f=60)
ile Muharrem Ince ve yiizde 4,0 (f=10) ile Selahattin Demirtas izlemistir.

Adaylar arasinda 500 ve alt1 kullanici barajinda paylasimlari en ¢ok retweet edilen
isim ise Dogu Peringek olmustur. Peringek’,in paylasimlari 500 ve alti kullanici
barajinda yiizde 94,4 (f=134) oraninda retweet edilmistir. Peringek’i, yiizde 36,8
(f=196) ile Meral Aksener ve yiizde 15,3 (f=29) ile Temel Karamollaoglu izlemistir.

Temel Karamollaoglu
Selahattin Demirtas
W 15000 +
Recep Tayyip Erdogan = 10000-15000
5000-10000
Muharrem ince = 1000-5000
m 500-1000
[ | I
Meral Aksener >00 ve alt
Dogu Peringek
1.4
0 20 40 60 80 100

Sekil 6.11. Adaylarin Paylasimlarindaki Retweet Edilme Yiizdeleri

Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan paylasimlarin begeni alma frekans
analizine gore; 500 ve alt1 kullanic1 barajinda 116 (7,4) paylasim, 500 — 1000 kullanici
barajinda 18 (1,2) paylasim, 1000 — 5 bin kullanici barajinda 560 (35,8) paylasim, 5 bin
— 10 bin kullanict barajinda 221 (14,1) paylasim, 10 bin — 20 bin kullanici barajinda 347
(22,2) paylasim, 20 bin — 50 bin kullanic1 barajinda 230 (14,7) paylasim, 50 bin — 80 bin
kullanic1 barajinda 41 (2,6) paylagim ve 80 bin + kullanici barajinda 30 (1,9) paylasim

begeni almistir.
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Tablo 6.11. Adaylarin Paylasimlarimin Toplam Begeni Alma Frekans Sayist

Frequency Valid Percent
Valid 500 ve alti 116 7.4
500-1000 18 1,2
1000-5000 560 35,8
5000-10000 221 14,1
10000-20000 347 22,2
20000-50000 230 14,7
50000-80000 41 2,6
80000 + 30 1,9
Total 1563 100,0

Dogu Peringek’in paylasimlarinin en fazla 500 ve alt1 (f=116/81,7) kullanici
barajinda begeni aldig1 goriilmiistiir. Peringek’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 500-
1000 (f=17/12,0) kullanict barajinda, tgiincii sirasinda 1000-5000 (f=8/5,6) kullanici
barajinda ve dordiincii sirada 5000-10000 (f=1/0,7) kullanict barajinda begeni aldigi
belirlenmistir. Peringek’in paylagimlarinda 10000-2000, 20000-50000, 50000-80000 ve
80000+ kullanic1 barajinda hi¢ begeni almadig1 goriilmiistiir.
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Sekil 6.12. Dogu Peringek’in Begeni Alma Sayilart
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Meral Aksener’in paylasimlarinin en fazla 1000-5000 (f=380/71,4) kullanici
barajinda begeni aldig1 goriilmiistiir. Aksener’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 5000-
10000 (f=92/17,3) kullanict barajinda, ti¢lincii sirasinda 1000-5000 (f=8/5,6) kullanici
barajinda, dordiincii sirada 10000-20000 (f=42/7,9) kullanici barajinda besinci sirada
20000-50000 (f=16/3,0) kullanict barajinda, altinci sirada 500-1000 (f=1/0,2) ve
80000+ (f=1/0,2) kullanici barajlarinda begeni aldig1 belirlenmistir. Aksener’in
paylasimlarinin 50000-80000 kullanici barajinda hi¢ begeni almadig goriilmiistiir.
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Sekil 6.13. Meral Aksener’in Begeni Alma Sayilar

Muharrem Ince’nin paylagimlarinin en fazla 20000-50000 (f=134/43,9) kullanict
barajinda begeni aldig1 goriilmiistiir. Aksener’in paylasimlarinin ikinci sirasinda 10000-
20000 (f=108/35,4) kullanic1 barajinda, igiincii sirasinda 50000-80000 (f=30/9,8)
kullanic1 barajinda, dordiincti sirada 80000+ (f=28/9,2) kullanici barajinda besinci
sirada 5000-10000 (f=4/1,3) kullanici barajinda ve altinci sirada 1000-5000 (f=1/0,3)
kullanict barajinda begeni aldig: belirlenmistir. Ince’nin paylasimlarindaki begeni

oraninin, 1000-5000 kullanici barajinin altina diismedigi gdzlemlenmistir.
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Sekil 6.14. Muharrem Ince 'nin Begeni Alma Sayilar:

Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarinin en fazla 10000-20000 (f=78/54,5)
kullanict barajinda begeni aldigi goriilmiistiir. Erdogan’in paylasimlarinin ikinci
sirasinda 20000-50000 (f=53/37,1) kullanici barajinda, ti¢iincii sirasinda 50000-80000
(f=10/7,0) kullanic1 barajinda, dordiincii sirada 5000-10000 (f=1/0,7) ve 80000+
(f=1/0,7)  kullanict1  barajlarinda  begeni  aldigi  belirlenmistir.  Erdogan’in

paylasimlarindaki begeni oraninin, 5000-10000 kullanict barajinin altina diismedigi

gbzlemlenmistir.
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Sekil 6.15. Recep Tayyip Erdogan’in Begeni Alma Sayilart
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Selahattin Demirtag’in paylagimlarinin en fazla 10000-20000 (f=101/40,1)
kullanici1 barajinda begeni aldig1 goriilmiistiir. Demirtas’in  paylasimlarinin ikinci
sirasinda 5000-10000 (f=81/32,1) kullanict barajinda, ii¢lincii sirasinda 1000-5000
(f=50/19,8) kullanic1 barajinda ve dordiincii sirada 20000-50000 (f=20/7,9) kullanici
barajinda begeni aldig1r belirlenmistir. Demirtas’in paylasimlarindaki begeni orani,
5000-10000 kullanict barajinin altina diismezken, 20000-50000 kullanicit barajinin

iistline ¢ikamadig gézlemlenmistir.
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Sekil 6.16. Selahattin Demirtas in Begeni Alma Sayilari

Temel Karamollaoglu’nun paylagimlarinin en fazla 1000-5000 (f=121/64,0)
kullanic1 barajinda begeni aldig1 goriilmiistiir. Karamollaoglu’nun paylasimlarinin ikinci
sirasinda 5000-10000 (f=42/22,2) kullanici barajinda, iigiincii sirasinda 10000-2000
(f=18/9,5) kullanic1 barajinda, dordiincii sirasinda 20000-50000 (f=7/3,7) kullanict
barajinda ve besinci sirasinda 50000-80000 (f=1/0,5) kullanic1 barajinda begeni aldig
belirlenmistir. Karamollaoglu’nun paylasimlarindaki begeni orani, 1000-5000 kullanict
barajinin  altina  diismezken, 80000+ kullanict barajinin  {istine ¢ikamadigi

gozlemlenmistir.
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Sekil 6.17. Temel Karamollaoglu 'nun begeni alma sayilart

Cumbhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan paylasimlarin se¢menler kitlesi
tarafindan begenilme sayilarina bakildiginda, en yiiksek kullanici skalasini gegen ii¢
aday bulunmaktadir. Adaylar arasinda paylasimlari en ¢ok 80 bin + kullanict skalasinda
begeni alan ilk isim Muharrem Ince olmustur. Ince’nin paylasimlar1 80 bin + kullanic
skalasinda yiizde 9,2 (f=28) oraninda begeni almistir. 80 bin+ kullanici skalasinda
Ince’yi, yiizde 0,7 (f=1) ile Recep Tayyip Erdogan ve yiizde 0,2 (f=1) ile Meral Aksener
izlemistir. Ayrica Ince’nin paylagimlari, 20 bin — 50 bin kullanici skalasinda yiizde 43,9
(f=134) ve 50 bin - 80 bin kullanic1 skalasinda yiizde 9,8 (f=30) ile yine en fazla
begeniyi almustir. ince’yi 50 bin — 80 bin kullanici skalasinda yiizde 7,0 (f=10) ile
Recep Tayyip Erdogan ve yiizde 0,5 (f=1) ile Temel Karamollaoglu izlerken, 20 bin —
50 bin kullanict skalasinda ise, yiizde 37,1 (f=53) ile Recep Tayyip Erdogan ve yiizde
7,9 (f=20) ile Selahattin Demirtas izlemistir.

Adaylar arasinda 10 bin — 20 bin kullanici skalasinda paylasimlari en ¢ok begeni
alan isim Recep Tayyip Erdogan olmustur. Erdogan’in paylasimlari 10 bin — 20 bin
kullanict skalasinda yilizde 54,5 (f=78) oraninda begeni almistir. Erdogan’1, yiizde 40,1
(f=101) ile Selahattin Demirtas ve yiizde 35,4 (f=108) ile Muharrem Ince izlemistir.
Adaylar arasinda 5 bin — 10 bin kullanic1 skalasinda paylasimlart en ¢ok begeni alan
isim Selahattin Demirtag olmustur. Demirtas’in paylasimlart 5 bin — 10 bin kullanici
skalasinda yiizde 32,1 (f=81) oraninda begeni almistir. Demirtas’1, yiizde 22,2 (f=42) ile
Temel Karamollaoglu ve yiizde 17,3 (f=92) ile Meral Aksener izlemistir.
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Adaylar arasinda 500 ve alti kullanici barajinda paylasimlari en ¢ok begeni alan
isim ise Dogu Peringek olmustur. Peringek’,in paylasimlari 500 ve alti kullanici
skalasinda ylizde 81,7 (f=116) oraninda begeni almistir. Peringek’in disindaki adaylarin

hicbiri 500 ve alt1 kullanici skalasinda begeni almamustir.
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Sekil 6.18. Adaylain Begeni Alma Sayilar

6.4. Adaylarin Paylasimlarinin Saatlere Araliklar ile Hafta ici- Hafta Sonuna

Gore Dagihim Analizi

Twitter, siyasi aktorler i¢in temel olarak se¢men {izerinde propaganda
yapabilecekleri bir sosyal mecra olarak goriilmektedir. Siyasi aktorler, Twitter
tizerinden yayinladiklart her tiirli mesajlarindan se¢gmen kitlelerini etkilemenin ve
tutum, davranis degisikligi yaratmaya amaglamaktadir. Twitter’in 7 giin 24 saat acik bir
sosyal medya platformu olmasi, siyasi aktorlerin paylagimlariyla her an hedef kitlelerine
ulagabilmesi anlamima gelmektedir. Bu agidan, Cumhurbaskani adaylarinin Twitter’1
giin icerisinde hangi saat araliklarinda ve hafta i¢ — hafta sonu dagilimlarinin nasil
oldugunun bilinmesi agisindan bu analiz gergeklestirilmistir. Asagidaki tablo

incelendiginde, Meral Aksener, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu'nun
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paylasimlarin1 daha ¢ok giiniin ilk saatleri ve sabaha karsi yaptiklar1 belirlenmistir.
Dogu Peringek, Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’in ise paylagimlarini en fazla
sabah ve 0gleye dogru giden siiregte yaptiklar: goriilmiistiir. Adaylar arasinda 18-24 saat
araliginda paylasim yapmayan tek aday Recep Tayyip Erdogan olarak goze
carpmaktadir.

Asagidaki tablo incelendiginde, Dogu Perincek’in giin igerisinde en fazla
paylasim yaptig1 saat araligi 06 — 12 saat araligi olarak goriilmektedir. Peringek’in,
toplam 142 paylasimmin 75 (52,8) tanesi 06 -12 saatleri arasinda gonderdigi
goriilmektedir. Peringek, 00 — 06 saat araliginda 50 (35,2), 12 — 18 saat araliginda 16
(11,3) ve 18 — 24 saat araliginda 1 (0,7) tane paylasim gerceklestirmistir. Meral
Aksener’in giin igerisinde en fazla paylasim yaptig1 saat araligit 00 — 06 saat araligi
olarak goriilmektedir. Aksener’in, toplam 532 paylasimimin 258 (48,5) tanesi 00 - 06
saatleri arasinda gonderdigi goriilmektedir. Aksener, 06 — 12 saat araliginda 195 (36,7),
12 — 18 saat araliginda 57 (10,7) ve 18 — 24 saat araliginda 22 (4,1) tane paylasim
gerceklestirmistir.

Temel Karamollaoglu

Selahattin Demirtas

Recep Tayyip Erdogan 18=24
12=18

Muharrem ince
— m06=12
Meral Aksener m 00=06

Dogu Peringek

80

Sekil 6.19. Adaylarin Paylasimlarimin Giin Igerisindeki Saat Araliklar:

Muharrem Ince’nin giin igerisinde en fazla paylasim yaptig1 saat araligi 06 — 12
saat aralig1 olarak goriilmektedir. Ince’nin, toplam 305 paylasimmin 129 (42,3) tanesi
06 - 12 saatleri arasinda gonderdigi goriilmektedir. ince, 00 — 06 saat arahiginda 99

(32,5), 12 — 18 saat araliginda 58 (19,0) ve 18 — 24 saat araliginda 19 (6,2) tane
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paylasim gergeklestirmistir. Recep Tayyip Erdogan’in giin igerisinde en fazla paylasim
yaptig1 saat aralignt 06 — 12 saat aralig1 olarak goriilmektedir. Erdogan’in, toplam 143
paylasgiminin 97 (67,8) tanesi 06 - 12 saatleri arasinda gonderdigi goriilmektedir.
Erdogan, 00 — 06 saat araliginda 25 (17,5) ve 12 — 18 saat araliginda 21 (14,7) tane
paylasim gerceklestirmistir. Erdogan’in, 18 — 24 saat aralifinda paylasimi
bulunmamaktadir. Selahattin Demirtas’in giin igerisinde en fazla paylasim yaptigi saat
aralig1 00 — 06 saat aralig1 olarak goriilmektedir. Demirtas’in, toplam 252 paylasiminin
165 (65,5) tanesi 00 - 06 saatleri arasinda gonderdigi goriilmektedir. Demirtas, 06 — 12
saat araliginda 56 (22,2), 12 — 18 saat araliginda 3 (1,2) ve 18 — 24 saat araliginda 28
(11,1) tane paylasim gerceklestirmistir. Temel Karamollaoglu’nun giin igerisinde en
fazla paylasim yaptig1 saat araligt 00 — 06 saat araligi olarak goriilmektedir.
Karamollaoglu'nun, toplam 189 paylagiminin 80 (42,3) tanesi 00 - 06 saatleri arasinda
gonderdigi gorilmektedir. Karamollaoglu, 06 — 12 saat araliginda 56 (29,6), 12 — 18
saat araliginda 47 (24,9) ve 18 — 24 saat arahiginda 6 (3,2) tane paylasim
gerceklestirmistir.

Cumbhurbaskani adaylarinin hafta i¢i ve hafta sonu paylasimlari incelendiginde,
tatil giinlerinde bile se¢cmenlere ulasmak ve goriiniir olmak i¢in Twitter’r kullanmaya
calistiklar1 sOylenebilir. Adaylarin en fazla hafta iginde paylasim yaptiklari
goriilmektedir. Adaylarin hafta i¢i paylasimlarinin toplam orani yiizde 74,7 (n=1167),
hafta sonu paylasim oranlari ise ylizde 25,3 (n=396) olarak goriilmiistiir.

Asagidaki tablo incelendiginde, Dogu Peringek’in paylasimlarinin yiizde 77,5’ ini
(f=110) hafta i¢i, ylizde 22,5’ini (f=32) ise hafta sonu yaptigi goriilmektedir. Meral
Aksener’de Twitter lizerinden yaptig1 paylasimlarin yiizde 77,7 sini (f=413) hafta ici
yaparken, yiizde 23,3’linii (f=119) ise hafta sonunda paylagmistir. Adaylar arasinda
hafta sonu en fazla paylasim yapan isim Muharrem Ince olmustur. Ince, paylasimlarinin
yiizde 65,5’ini (f=200) hafta igi, yiizde 35,5’ini (f=105) ise hafta sonu takipgilerine
sunmustur. Recep Tayyip Erdogan paylasimlarini agirlikli olarak hafta i¢i kullanmigtir.
Erdogan paylasimlarinin yiizde 71,3tnii (f=102) hafta i¢i, ylizde 28,7’sini (f=41) hafta
ici paylasmistir. Selahattin Demirtas ise adaylar arasinda hafta i¢i en fazla paylasim
yapan aday olarak dikkat cekmektedir. Demirtas, paylasimlarinin yiizde 85,8’ini
(f=216) hafta i¢i, ylizde 14,2’sini (f=36) ise hafta sonu paylagmistir. Hafta sonu en gok
paylasim yapan ikinci isim Temel Karamollaoglu’dur. Karamollaoglu paylagimlarinin

ylizde 66,7’sini (f=126) hafta ici, yiizde 33,3 iinii (f= 63) ise hafta sonu paylagmistir.
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Adaylarin ne kadar hafta i¢i oranlar1 yiiksek olsada, tatil giinlerinin oldugu hafta

sonlar1 da segmenlere goriiniir olmaya calistiklar1 séyleyebiliriz.

600

500

400

300

200 M Toplam
® Hafta ici

100

= Hafta Sonu

Sekil 6.20. Adaylarin Paylasimlarimin Hafta I¢i ve Hafta Sonu Analizi

6.5. Adaylarin Paylasimlarindaki Gorsel Kullanim Analizleri

Siyasi aktorler i¢in se¢im kampanyalarin1 desteklemek adina gorseller onemli bir
yer tutmaktadir. Cogu siyasi sOylemlerini gorsellerle destekleyerek se¢mene iletirken,
bazi durumlarda kullanilan tek bir gorsel se¢men {izerinde biiylik bir etki yaratmaktadir.
Bu anlamda Cumhurbaskan1 adaylarinin Twitter lizerinden yaptiklar1 paylasimlarini ne
tir gorsellerle desteklediklerini gormek i¢in Once frekans ve ardindan capraz tablo
analizi yapilmustir.

Cumhurbagkan1 adaylar1 tarafindan paylasimlarinda en fazla kullanilan gorsel
sekli fotograf olmustur. Adaylar paylagimlarinda 516 (33,0) kez fotografa yer
vermislerdir. Fotograftan sonra en fazla tercih edilen gorsel sekli 342 (21,9) kez ile
video olurken, en az tercih edilen gorsel sekli 4 (0,3) kez kullanilan yaz1 gorseli olarak
belirlenmistir. Adaylar, paylasimlarinda 701 (44,8) kez ise, gorsel materyal

kullanmamuislardir.
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Tablo 6.12. Adaylarin Gorsel Kullanim Oranlarimin Frekans Tablosu

Frequency Valid Percent
Valid Yok 701 44,8
Fotograf 516 33,0
Video 342 219
Yazi gorseli 4 3
Total 1563 100,0

Cumhurbagskan1 adaylarmin gorsel kullanimlarina bakildiginda ne ¢ok kullanilan

gorsel seklinin fotograf (n=516/33,0) oldugu goriilmektedir. Fotograftan sonra en ¢ok

kullanilan gorsel sekli ise video (n=342/21,9) olmustur. Son sirada ise adaylar

tarafindan toplam 4 (0,3) kere yazi1 gorseli yer almistir. Dikkat ¢eken nokta ise adaylarin

701 (44,8) paylasimda gorsel unsur kullanmamas1 olmustur.

Tablo 6.13. Adaylarin Gérsel Kullanim Sayilari

Garsel Kullamm
Yok | Fotograf | Video | Yamodrseli | Total

Kullanier  Dogu Peringek Count 106 29 f 1 142
% within Kullamer | 746% | 204% 4,2% 07% | 100,0%

Meral Akgener Count 175 206 151 0 532

% within Kullamer | 329% | 387% | 28.4% 0,0% | 1000%

Muharrem Ince Count 57 173 73 2 308

% within Kullamer | 18,7% | 567% | 23.9% 07% | 100,0%

Recep Tawip Erdodan  Count o i i 0 143

Sowithin Kullamer | 147% | 382% | 46.2% 0,0% | 100,0%

Selahattin Demirtag ~ Count 215 1 ! 1 252

% within Kullamer | 853% | 10.7% 3,6% 04% | 100,0%

Temel Karamollaoglu ~ Count 127 25 ki 0 189

% within Kullamer | 67,2% | 132% | 19,6% 00% | 100,0%

Total Count 701 516 2 4 1563
Sowithin Kullamer | 44.8% | 330% | 21.9% 03% | 100,0%

Yukaridaki tablo incelendiginde, Cumhurbagkani adaylar1 arasinda en fazla gorsel

paylagimi

yapan isim Recep Tayyip Erdogan olmustur.

Erdogan’in  gorsel

paylasimlarinin yiizde 85,4 (f=122) oldugu goriilmiistiir. Erdogan’in paylasimlarinin 66
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(46,2) tanesinde video, 56 (39,2) tanesinde ise fotograf kullanmistir. Erdogan,
paylasimlarinda yazi gorseli kullanmayi tercih etmistir. Cumhurbaskani adaylar
arasinda paylasimlarinda en az gorsel tercih etmeyen birinci aday Recep Tayyip
Erdogan olmustur. Erdogan paylasimlarinin sadece 21 (14,7) tanesinde gorsel unsurlara
yer vermemistir. Ayrica Erdogan paylasimlarinda, fotograf unsurundan daha ¢ok video
unsurunu tercih eden ve sadece video kulanimlar1 alaninda birinci olan aday
durumundadir.

Gorsel kullanim sayilart agisindan ikinci sirada Muharrem Ince yer almustir.
Ince’nin goérsel paylasimlarinin  yiizde 81,3 (f=248) oldugu gériilmiistiir. Ince
paylasimlarinin 173 (56,7) tanesinde fotograf, 73 (23,9) tanesinde ise video
kullanmistir. Ince paylagimlarinin gok kiigiik bir kisminda yazi gorselini (f=2/0,7)
kullanmigtir. Cumhurbaskan1 adaylar1 arasinda paylasimlarinda en az gorsel tercih
etmeyen ikinci aday Muharrem Ince olmustur. Ince paylasimlarinin 57 (18,7) tanesinde
gorsel unsurlara yer vermemistir.

Gorsel kullanim sayilari agisindan {i¢iincii sirada Meral Aksener yer almustir.
Aksener’in gorsel paylasimlarinin yiizde 67,1 (f=357) oldugu goriilmiistiir. Aksener
paylasimlarinin 206 (38,7) tanesini fotograflarla desteklerken, 151 (28,4) tanesinde
video kullanmistir. Aksener paylasimlarinda yazi gorseli kullanmay1 tercih etmistir.
Ayrica, Aksener paylagimlarmin 175 (32,9) tanesinde higbir gorsel unsura yer

vermemistir.

Video Kullanim Yiizdeleri
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Sekil 6.21. Adaylarin Video Kullanim Yiizdeleri
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Gorsel kullanim sayilar1 agisindan dordiincti sirada Temel Karamollaoglu
bulunmaktadir. Karamollaoglu’nun gorsel paylasimlarinin yiizde 32,8 (=62) oldugu
goriilmiistiir. Karamollaoglu’nun paylagimlarinin 37 (19,6) tanesinde video, 25 (13,2)
tanesinde ise fotograf kullanmigtir. Karamollaoglu’da, Aksener ve Erdogan gibi yazi
gorseli kullanmay1 tercih etmemistir. Ayrica, Karamollaoglu nun paylasimlarinin biiyiik
bir kisminda gorsel tercih etmedigi goriilmektedir. Karamollaoglu paylasimlarinin 127
(67,2) tanesinde gorsel unsunlardan yararlanmamistir. Dikkat ¢eken bir diger detay ise,
Karamollaoglu’da, Erdogan gibi paylasimlarinda fotograftan ¢cok video kullanmustir.

Gorsel kullanim sayilart agisindan besinci sirada Dogu Peringek yer almustir.
Peringek’in gorsel paylasimlarinin yiizde 25,3 (f=36) oldugu goriilmiistiir. Peringek’in
paylagimlarinin 29 (20,4) tanesinde fotograf, 6 (4,2) tanesinde video ve 1 (0,7) tanesinde
ise yaz1 gorseli kullanmistir. Ayrica, Peringek’in paylasimlarinin biiyiik bir kisminda
gorsel kullanmadigr goriilmiistiir. Peringek paylasimlarinin 106 (74,6) tanesinde gorsel

unsurlardan yararlanmamuistir.

Fotograf Kullanim Yiizdeleri
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Sekil 6.22. Adaylarin Fotograf Kullanim Yiizdeleri

Gorsel kullanim sayilar1 agisindan son sirada Selahattin Demirtas yer almistir.

Demirtas’in gorsel paylasimlarinin yiizde 14,7 (f=37) oldugu goriilmistiir. Demirtas’in
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paylasimlarinin 27 (10,7) tanesinde fotograf, 9 (3,6) tanesinde video ve 1 (0,4) tanesinde
ise yazi gorseli kullanmustir. Ayrica, Demirtas’in paylagimlarinin biiyiik bir kisminda
gorsel kullanmadig1 goriilmiistlir. Demirtas paylasimlarinin 215 (85,3) tanesinde gorsel

unsurlardan yararlanmamustir.
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Sekil 6.23. Adaylarin Gorsel Kullanmama Yiizdeleri

Yukaridaki  tablo  incelendiginde =~ Cumhurbaskan1  adaylar1  arasinda
paylasimlarinda en fazla gorsel unsur kullanmayan aday Selahattin Demirtas olmustur.
Selahattin Demirtag, 252 paylasiminin 215 (85,3) tanesinde gorsel unsurlara yer
vermemistir. GOrsel unsur kullanmayanlar adaylar arasinda yiizde 74,6 (f=106) ile Dogu
Peringek ikinci sirada yer alirken, tglincli sirada yiizde 67,2 (f=127) ile Temel
Karamollaoglu yer almistir. Recep Tayyip Erdogan , Muharrem ince ve Meral
Aksener’in gorsel kullanmadiklar1 paylasimlar1 orani yiizde 35’in altindadir. Buna gore;
Meral Aksener yiizde 32,9 (f=175), Muharrem Ince yiizde 18,7 (f=57) ve Recep Tayyip
Erdogan yiizde 14,7 (f=21) orami ile paylasimlarinda gorsel kullanmamay1 tercih

etmislerdir.
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6.6. Kullanilan Lisanlara Yonelik Analiz Sonuclar:

Aragtirma silireci boyunca Cumhurbaskani adaylari, Twitter paylasimlarinda
agirlikli olarak Tiirkge’yi kullanmiglardir. Cumhurbaskani adaylari tarafindan tercih
edilen lisan secimlerine bakildiginda yiizde 99,1 (n=1549) oraninda paylagimlarda
Tirkce kullanmildig1 gorilmiistiir. Tiirkge disinda yiizde 0,6 (n=10) oraninda
paylasimlarda Ingilizce ve yiizde 0,3 (n=4) oranin diger (Kiirtce) diller kullanilmistir.

Tablo 6.14. Kullanilan Lisanlarin Frekans Sayist

Frequency Valid Percent
Valid Turkge 1549 99,1
ingilizce 10 .6
Diger 4 3
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, Dogu Peringek (f=142/100,0), Meral Aksener
(f=532/100,0) ve Muharrem Ince’nin (f=305/100,0) Tiirkge’den baska bir dilde
paylasim yapmadiklar1 goriilmiistiir. Recep Tayyip Erdogan ve Selahattin Demirtas ise
paylasimlarinda, hem Tiirk¢e hem de Ingilizce dillerini tercih etmislerdir. Recep Tayyip
Erdogan paylasimlarinda lisan olarak yiizde 97,9 (f=140) oraninda Tiirk¢e’yi, yiizde 2,1
(f=3) oraninda ise Ingilizce’yi kullanmistir. Selahattin Demirtas, Cumhurbaskani
adaylar1 arasinda paylasimlarinda Ingilizce’ye en fazla yer veren isim olmustur.
Demirtas paylagimlarinda lisan olarak yiizde 96,4 (f=243) oraninda Tiirk¢e’yi, yiizde
2,8 (f=7) oraninda Ingilizce ve yiizde 0,8 oraninda ise diger (Kiirtce) dilleri kullanmay1
tercih etmistir. Temel Karamollaoglu ise paylasimlarinda Tiirk¢e disinda diger (Kiirtge)
dilleri kullanmigtir. Karamollaoglu’nun paylagimlarinda yiizde 98,9 (f=187) oraninda
Tiirkge’yi ve yiizde 1,1 (f=2) oraninda diger (Kiirtce) dilleri kullanmay1 sectigi

gorilmiistiir.
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Tablo 6.15. Adaylarin Lisan Kullanuim Capraz Tablo Analizi

Kullanilan Lisanlar
Tiirkce ingilizce Diger Total
Kullanici Dogu Peringcek Count 142 0 0 142
% within
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Kullanici
Meral Aksener Count 532 0 0 532
% within
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Kullanici
Muharrem ince Count 305 0 0 305
% within
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Kullanici
Recep Tayyip Count 140 3 0 143
Erdogan % within
97,9% 2,1% 0,0% 100,0%
Kullanici
Selahattin Count 243 7 2 252
Demirtas % within
96,4% 2,8% 0,8% 100,0%
Kullanici
Temel Count 187 0 2 189
Karamollaoglu % within
98,9% 0,0% 1,1% 100,0%
Kullanici
Total Count 1549 10 4 1563
% within
99,1% 0,6% 0,3% 100,0%
Kullanici

Ayrica, Recep Tayyip Erdogan’in Arapga ve Dogu Peringek’in Ingilizce olarak
kullandiklar1 ayr1 bir hesaplar1 bulunmaktadir. Erdogan ve Peringek, yabanci dideki

paylasimlarini, bu hesaplardan yapmaktadir.
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Gorsel 6.2. Recep Tayyip Erdogan’in Arapga Twitter hesabi

6.7. Adaylarin Siyasi Kimlikleri Acisindan Kendi Gorsellerini Kullanimlarimin

Analizi

Cumhurbaskan1 adaylarmmin Twitter lizerinden yaptiklar1 paylasimlarda, kendi
reklam ve tanitimlarini yapmak i¢in ne tiir gorsel, baglanti linki vb. kullandiklarinin
bilinmesi acisindan bu analize ¢alismada yer verilmistir. Adaylarin siyasi kimliklerini
on plana ¢ikartma hususunda en ¢ok kullandiklar1 yontem “Tv Programlari, sosyal
medya vb. platformlardan gorsel paylasimi” olmustur. Adaylar, agirlikli olarak
kendileriyle ilgili miting, televizyon programi, réportaj, ziyaret vb. icerikli fotograflari

secmen kitleleriyle paylagsmislardir.
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Girsel 6.3. Recep Tayyip Erdogan ve Dogu Peringek’in siyasi kimliklerinin reklamina yonelik
paylasimlar:

Adaylarin paylasimlarinda siyasi kimliklerin tanitimi ve reklami igin 424 (27,1)
kez “Tv Programlari, sosyal medya vb. platformlardan gorsel paylagimi™ tercihinde
bulunduklart goriilmiistiir. Adaylar tarafindan paylagimlarinda “Tv Programlari, sosyal
medya vb. platformlardan gorsel paylasimi” disinda 319 (20,4) kez “Tv Programlari,
sosyal medya vb. platformlardan video paylasimi”, 9 (0,6) kez “Diger Hesaplara
Baglant1 Linkleri” ve 22 (1,4) kez de “Konuk olacagi programlarin duyurusu ya da

gorsel paylasimi” yaptiklart belirlenmistir.

Mt NCE Qveernie

Vit

Gorsel 6.4. Muharrem Ince ve Meral Aksener’in siyasi kimliklerinin reklamina yonelik paylagimlar:
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Cumhurbagkan1 adaylarinin paylasimlarinda 788 (50,4) kez siyasi kimliklerinin
tanmitim1 ve reklami igin herhangi bir gorsel, link ya da duyuru paylasmadiklari

goriilmektedir.

Tablo 6.16. Adaylarin Siyasi Kimliklerimim Reklami I¢in Yaptiklar: Paylasimlarin Analizi

Frequency Valid Percent

Valid Yok 788 50,4

Konuk olacagi programlarin

duyurusu/gé?sel pagyla§|m| 22 14

Tv Programlari, sosyal

medya vb. platformlardan 424 27,1

gorsel paylasimi

Tv Programlari, sosyal

medya vb. platformlardan 320 20,5

video paylagimi

Diger Hesaplara Baglanti 8 5

Linkleri

Diger 1 1

Total 1563 100,0

Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan paylasimlarda siyasi kimliklerinin
tamtimi ve reklami agisinda en fazla paylasim yapan isim Muharrem ince olmustur.
Ince paylasimlarini yiizde 75,7 (f=231) oraninda siyasi kimliginin tanitimi1 ve reklami
icin kullanirken, yiizde 24,3 (f=74) oraninda tanitim kulanmamay1 tercih etmistir. Recep
Tayyip Erdogan, siyasi kimligin tanittimi ve reklami i¢in paylasimlarini ylizde 73,5
(f=105) oraninda kullanirken, yiizde 26,6 (f=38) oraninda ise kullanmamistir. Meral
Aksener paylasimlarini tanitim ve reklam igin yiizde 58,3 (n=310) oraninda kullanirken,
yiizde 41,7 (f=222) oraninda paylasimlarinda kendi reklamina yonelik bir tercih
yapmadigi goriilmiistir. Temel Karamollaoglu paylasimlarini tanitim ve reklam igin
yiizde 37,5 (f=71) oraninda kullanirken, yiizde 62,4 (f=118) oraninda paylasimlarinda
reklam kullanmay1 tercih etmemistir. Dogu Peringek yiizde 25,3 (f=36) ve Selahattin
Demirtas ylizde 8,8 (f=22) oraninda paylasimlarinda tanitim ve reklam kullanmayi
tercih ederken, yiizde 74,6 (f=106) ve yiizde 91,3 (f=230) oraninda paylasimlarinda

reklam kullanmamislardir.
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Sekil 6.24. Adaylarin siyasi kimliklerine yonelik reklam kullanim/kullanmama oranlari

Muharrem Ince, siyasi kimligi tamitimi/reklammna yonelik, paylasimlarinda
arasinda en fazla kendi fotograflarinin yer aldig1 gorselleri paylasmayi tercih eden aday
olarak goze carpmustir. Ince, siyasi kimliginin reklamina yénelik kendi fotograflarini
ylizde 53,1 (f=162) oraninda paylasimlarina eklemistir. Diger adaylar arasinda kendi
fotograf gorselini 6n plana ¢ikaran isimlerden biri de Meral Aksener olmustur.
Aksener’in siyasi kimliginin reklamina yonelik kendi fotograflarini yiizde 30,3 (f=161)
oraninda paylastigr goriilmiistiir. Siyasi kimliginin reklamma yonelik kendi
fotograflarinin kullanimi tercih eden adaylar arasinda Recep Tayyip Erdogan ylizde
28,0 (f=40), Dogu Peringek yiizde 18,3 (f=26), Temel Karamollaoglu yiizde 12,2 (f=23)
ve Selahattin Demirtas yilizde 4,8 (f=12) oraninda paylasim yapmislardir.

Siyasi kimliginin reklamina yonelik paylasimlarinda en fazla video tercih eden
Cumhurbagskan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan olmustur. Erdogan paylasimlarinda yiizde
45,5 (f=65) oraninda kendi videolarini paylagimlarina eklemistir. Diger adaylar arasinda
kendi videosunu en fazla On plana ¢ikaran isim Meral Aksener olmustur. Aksener
paylasimlarinda yiizde 25,9 (f=138) oraninda kendisiyle ilgili videolari, se¢men
kitlesine sunmustur. Siyasi kimliginin reklamina yonelik kendi videolarimin kullanimi

tercih eden adaylar arasinda Muharrem Ince yiizde 22,6 (f=69), Temel Karamollaoglu
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yiizde 19,0 (f=36), Dogu Peringek yiizde 4,2 (f=6) ve Selahattin Demirtas yilizde 2.4
(f=6) oraninda paylasim yapmuslardir.

Siyasi kimligi reklamina yonelik, paylasimlarinda arasinda en fazla “konuk
olacag1 programlarla ilgili” duyuru yapan ya da gorsel paylasan Cumhurbaskani aday1
Temel Karamollaoglu olarak belirlenmistir. Karamollaoglu paylasimlarinda yiizde 6,3
(f=12) oraninda konuk olacagi programlarin duyurusunu ya da kendi veya parti
logosunun yer aldig1 fotografli duyuru gorselleri kullanmistir. Yine Karamollaoglu’ndan
sonra en fazla katildig1 programlarla ilgili duyuru yapan aday yiizde 2,1 (f=3) ile Dogu
Peringek olmustur. Peringek, katildigi programlarin duyurularmi daha c¢ok retweet
yapmay tercih etmistir. Siyasi kimliginin reklamina yonelik program duyurularinin
kullanimin1 tercih eden adaylar arasinda Meral Aksener yilizde 0,6 (f=3) oraninda
paylasim yaparken, Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince bu alanda paylasim
yapmamay1 tercih etmislerdir.

Siyasi kimligin tanitimi i¢in kendi web siteleri ve diger sosyal medya hesaplarina
yonelik yonlendirici paylasim adaylar arasinda sadece Meral Aksener ve Dogu Peringek
tarafindan kullanilmistir. Baglanti linklerini Aksener yiizde 1,3 (f=7) oraninda

kullanirken, Peringek yiizde 0,7 (f=1) oraninda paylasimlarinda tercih etmistir.

Dogu Peringek

Meral Aksener H Diger

Baglanti Linkleri

Muharrem ince
Video Gorseli

Recep Tayyip Erdogan M Fotograf Gorseli

M Program Duyurusu

Selahattin Demirtas Gorseli

Temel Karamollaoglu

Sekil 6.25.Adaylarin Reklama Yonelik Paylagimlarinin Orant
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6.8. Adaylarin Paylasimlarinda Genglere Yonelik Soylemlerinin Analizi

Gilinlimiizde sosyal medyanin en fazla kullanici kitlesini gengler olusturmaktadir.
Twentify tarafindan Temmuz 2017 ile Mart 2018 taihleri arasinda yapilan ve Twitter’in
Tirkiye’de demografik 6zelliklerini ortaya koyan aragtirmaya gore, iiniversiteye yeni
baslayan gengler arasinda Twitter kullaniminda artis goriilmektedir. Universiteye
baslama yasini1 segmen olma yast ile ayni oldugu diisliniildiigiinde, Twitter’daki geng
segmen kitlesi siyasi aktorler i¢in biiyiik bir potansiyel olarak goriilmektedir. Bu nokta,
Cumhurbagskan1 adaylarinin Twitter paylasimlarin1 yaparken, gen¢ se¢men Kkitlesini
etkilemek adina herhangi bir ¢aba gosterip, gostermediklerinin bilinmesi agisindan bu
analiz yapilmistir.

Cumbhurbaskan1 adaylar1 tarafindan yapilan paylagimlarinda 43 (2,8) kez genglere
yonelik soylemler yer alirken, 1520 (97,2) paylasim da genclerle ilgili herhangi bir
sOyleme yer verilmemistir. Bu acidan, adaylarin Twitter’daki gen¢ se¢men kitlesine ¢ok

fazla 6nem vermedikleri sdylenebilmektedir.

Tablo 6.17. Geng Se¢mene Yonelik Paylasimlarin Frekans Analizi

Frequency Valid Percent
Valid  Var 43 2,8
Yok 1520 97,2
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, adaylarin genglere yonelik sdylemlerin oldukga az
oldugu ve paylasimlarinda genclere yonelik soylemlere yer veren adaylarin hig¢birinin
ylizde 10 ‘un {izerine c¢ikamadigr goriilmektedir. Genglere yonelik sdylemleri
paylasimlarinda en fazla kullanan Cumhurbaskani adayir Meral Aksener olmustur.
Aksener yaptig1 paylasimlarda yiizde 4,9 (f=26) oraninda gencleri odak noktasina
almigtir. Dogu Peringek yaptifi paylasimlarda yiizde 2,8 (f=4) oraninda genglere
yonelik sdylemlerde kullanirken, Muharrem ince yiizde 2,6 (f=8), Temel Karamollaoglu
yiizde 1,1 (f=2), Selahattin Demirtas yiizde 0,8 (f=2) ve Recep Tayyip Erdogan yiizde
0,7 (f=1) oraninda genglere paylasimlarinda yer vermislerdir. Recep Tayyip Erdogan
paylasimlarinda ileri doniik projeler i¢in genglerin 6nemi ya da geng segmene yonelik

vaatlerden ¢ok, genclerle yaptig1 aktiviteleri Twitter’da paylasmistir.
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Tablo 6.18. Geng Se¢mene Yonelik Paylasimlarin Capraz Tablo Analizi

Gengleri 6n plana ¢ikarma

Var Yok Total
Kullanict  Dogu Peringek Count 4 138 142
% within Kullanici 2,8% 97,2% 100,0%
Meral Aksener Count 26 506 532
% within Kullanici 4,9% 95,1% 100,0%
Muharrem ince Count 8 297 305
% within Kullanici 2,6% 97,4% 100,0%
Recep Tayyip Erdogan Count 1 142 143
% within Kullanici 0,7% 99,3% 100,0%
Selahattin Demirtas Count 2 250 252
% within Kullanici 0,8% 99,2% 100,0%
Temel Karamollaoglu Count 2 187 189
% within Kullanici 1,1% 98,9% 100,0%
Total Count 43 1520 1563
% within Kullanici 2,8% 97,2% 100,0%

6.9. Adaylarin Paylasimlarinda Kadinlara Yonelik Soylemlerinin Analizi

Twentify tarafindan Temmuz 2017 ile Mart 2018 taihleri arasinda yapilan ve

Twitter’in Tiirkiye’de demografik oOzelliklerini ortaya koyan arastirmaya gore,

Tirkiye’deki kadin niifusunun 3’te 1’e yakimi Twitter kulanmaktadir. Tiirkiye’de

kadinlarin mevcut sorunlart géz Oniine aldindiginda ve uzun bir aradan sonra ilk bir

kadin siyaset¢inin Tiirkiye yonetimine aday olmasi, kadin segmen grubunun siyasiler

i¢cin Onemini arttirmistir.

Cumhurbaskan1 adaylarinin paylagimlarinda kadin segcmene yonelik soylemleri

cok fazla tercih etmedikleri goriilmiistiir. Adaylar paylasimlarinda 21 (1,3) kez kadin

secmene yonelik iceriklere yer verirken, 1542 (n=98,7) kez kadin se¢mene yonelik

sOylemleri kullanmamiglardir. Adaylar, Twitter tizerinden yaptiklar1 paylasimlarda geng

se¢cmen kitlesinde oldugu gibi kadin segmen kitlesine de fazla 6nem atfetmemislerdir.
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Tablo 6.19. Kadin Se¢mene Yonelik Paylasimlarin Frekans Analizi

Frequency Valid Percent
Valid Var 21 1,3
Yok 1542 98,7
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, adaylarin kadin se¢gmenlere yonelik sdylemlerinin

olduk¢a az oldugu ve paylasimlarinda kadin segcmenlere yonelik sdylemlere yer veren

adaylarin higbirinin yiizde 10 ‘un iizerine ¢ikamadigir goriilmektedir. Cumhurbagkani

adaylar1 arasinda kadin se¢mene yonelik igeriklere en fazla yer veren isim Meral

Aksener olmustur. Aksener paylasimlarinda yiizde 3,0 (f=16) oraninda direk kadin

secmene seslenmeyi tercih etmistir. Muharrem Ince ise, paylasimlarinda yiizde 1,0 (f=3)

oraninda kadin se¢menlere yonelik icerikleri kullanirken, Dogu Peringek yiizde 0,7

(f=1) ve Selahattin Demirtas yiizde 0,4 (f=1) oraninda paylasimlarinda kadin

secmenlere yonelik sdylemlere yer verdikleri goriilmiistiir. Adaylardan Recep Tayyip

Erdogan ve Temel Karamollaoglu'nun, paylasimlarinda kadin se¢mene yoOnelik

herhangi bir séylemde bulunmadiklar1 belirlenmistir.

Tablo 6.20. Kadin Se¢mene Yonelik Paylagimliarin Capraz Tablo Analizi

Kadinlara yénelik paylasim

Var Yok Total
Kullanici Dogu Peringcek Count 1 141 142
% within Kullanici 0,7% 99,3% 100,0%
Meral Aksener Count 16 516 532
% within Kullanici 3,0% 97,0% 100,0%
Muharrem ince Count 3 302 305
% within Kullanici 1,0% 99,0% 100,0%
Recep Tayyip Erdogan Count 0 143 143
% within Kullanici 0,0% 100,0% 100,0%
Selahattin Demirtas Count 1 251 252
% within Kullanici 0,4% 99,6% 100,0%
Temel Karamollaoglu Count 0 189 189
% within Kullanici 0,0% 100,0% 100,0%
Total Count 21 1542 1563
% within Kullanici 1,3% 98,7% 100,0%
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6.10. Paylasimlarin Odak Noktas1 Analizi

Siyasi aktorler, Twitter lizerinden yaptiklar1 paylasimlarda birden c¢ok kitle ya da
gruba yonelik olumlu ya da olumsuz sdylemlere yer verebilmektedirler. Ozellikle segim
donemlerinde siyasiler, se¢cmenleri agirlikla baz alan paylasimlar yaparak, se¢men
Kitlelerini etkilemeye c¢alismaktadir. Bu agidan, 24 Haziran Cumhurbaskanligi
secimlerine aday olan 6 siyasinin Twitter lizerindeki paylasimlarinin odak noktasinda
kimlerin yer aldigin1 gérmek i¢in bu analiz yapilmustir.

Alt1 secenekten olusan bu kategoride, asagidaki tablo incelendiginde,
Cumhurbagkan1 adaylarinin paylasimlarinin odak noktasi olarak agirlikla “se¢men
odakli” bir paylasim yaptiklar1 goriilmistiir. Adaylarin, se¢cmeni odak noktasina
koyduklar1 sdylemlerin yer aldigi paylasimlari toplamda 1191 (76,2) kez kullandig1
goriilmistiir. Adaylar, rakip adaylar ve partilere yonelik séylemlerin merkeze alindigi
paylagimlar1 158 (10,1) kez ve kendileri ve partileri ile ilgili sdylemlerin merkeze
alindig1 paylasimlar1 ise 47 (3,0) kez kullanmislardir. Odak noktasinin “diger”
seceneginin kullanildig1 aday paylasimlart 129 (8,3) ve “belirsiz, bilinmiyor” olarak

kodlanan paylasim sayis1 21 (1,3) olarak belirlenmistir.

Tablo 6.21. Paylasimlarin odak noktalarinin frekans analizi

Frequency Valid Percent
Valid Belirsiz, Bilinmiyor 21 1,3
Seg¢men odakli 1191 76,2
S:::l)l adaylar ve partiler 158 10.1
Medya odakli 17 1,1
Kendisi ve partisi odakli 47 3,0
Diger 129 8,3
Total 1563 100,0

Asagidaki tablo incelendiginde, Cumhurbagkan1 adaylarinin her birinin
paylasimlarinda agirlikli olarak se¢cmen kitlesini odak noktasina aldigi goriilmektedir.
Se¢men kitlesini paylasimlarinda en fazla odak noktasina alan aday Recep Tayyip
Erdogan olmustur. Erdogan paylasimlarinda yiizde 88,8 (f=127) oraninda direk segmen
Kitlesine yonelik sdylemlerde bulunmustur. Erdogan’in geri kalan paylasimlari yiizde

8,4 (f=12) oraninda “Diger” ve yiizde 2,8 (f=4) oraninda ise “Belirsiz, Bilinmiyor”
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olarak belirlenmistir. Erdogan’in paylasimlarinda “Rakip adaylar ve partiler” ile
“Medyaya yonelik” sdylemlere rastlanmamaistir.

Dogu Peringek paylagimlarinda se¢meni yiizde 59,2 (f=84) oraninda merkezine
alirken, Meral Aksener yiizde 78,4 (f=417), Muharrem Ince yiizde 84,6 (f=258),
Selahattin Demirtas yiizde 68,7 (f=173) ve Temel Karamollaoglu yiizde 69,8 (f=132)
oranlarinda direk segmenlere yonelik paylasimda bulunmuslardir.

Medyaya yonelik sdylemler ya da elestiriler odak noktasi oldugu paylasimlari en
fazla kullanicilarina aktaran aday Dogu Peringek olarak goriilmiistiir. Peringek
paylasimlarinin yiizde 3,5 (f=5) medyayr merkeze alarak diisiincelerini aktarmustir.
Medyay1 en fazla paylasimlarinin odak noktasi haline getiren ikinci aday Selahattin
Demirtas olmugtur. Demirtas medyaya yonelik sdylemlerine yiizde 2,4 (f=6) oraninda
paylasimlarinda yer vermistir. Paylasimlarinda, Muharrem Ince yiizde 1,3 (f=4), Temel
Karamollaoglu yiizde 0,5 (f=1) ve Meral Aksener yiizde 0,2 (f=1) oraninda medyay1
sOylemlerinin odak merkezi haline getirmistir.

Adaylarin kendileri ve partilerini merkeze alarak yaptiklar1 paylasimlarda Dogu
Peringek yiizde 8,5 (f=12), ile ilk sirada yer almistir. Peringek’i, Selahattin Demirtas
yiizde 7,1 (f=18), Temel Karamollaoglu yiizde 2,1 (f=4), Muharrem Ince yiizde 1,6
(f=5) ve Meral Aksener yiizde 1,5 (f=8) ile izlemistir.

Dogu Peringek’in paylasimlarinin odak noktasi olarak yiizde 5,6’sinda (f=8)
“Diger” yer alirken, Meral Aksener’de yiizde 8,6 (f=46), Muharrem Ince’de yiizde 7,9
(f=24), Selahattin Demirtas’da yiizde 4,0 (f=10) ve Temel Karamollaoglu’nda yiizde
15,3 (f=29) olarak goriilmiistiir.

Paylagimlarin odak noktasinda “Belirsiz, bilinmiyor” se¢enegi, Meral Aksener’de
yiizde 0,2 (n=1), Muharrem Ince’de yiizde 1,0 (f=3), Recep Tayyip Erdogan’da yiizde
2,8 (f=4), Selahattin Demirtas’ta yiizde 4,4 (f=11) ve Temel Karamollaoglu’nda yiizde
1,1 (f=2) olarak belirlenmistir. Dogu Peringek’in paylagimlarinin odak noktasinda

“Belirsiz, bilinmiyor” secenegi kullanilmamustir.
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Tablo 6.22. Paylasumlarin odak noktalarinin ¢apraz tablo analizi

Tweatlern odak nokdast
Rap adaffar
Belisz. Seqmen | vepadlere | Medyaa | Kendisiwe
Biinmigse | odedl | elesfiodakh | elesiriodalt | parsiodakh | Diger | Tota
Kullareer Dogu Peringek Count 0 t 1 § f2 Bl W
e 00% 5 2% 1% 5% B% | 56% | 1000%
Kiukanic ' e g ¥ ' o
eral Akgener Count 1 i 5 1 Bl 46| 52
% wiin .
Kl 0% 184% 1% 0% 15% | B6% | 1000%
Huhamem inos Count 3 28 i d L
%wihin -
i 10% B4 5% 36% 3% 6% | 79% [ 1000%
Retzp Tanip Erdodan  Count | Wi 0 0 0] 1] 18
wihin ,
Kl 1% §6.8% 00% 00% 00% | 64% | 1000%
Selahatin Demidas  Count l in U b )] 0| 2
% winin . .
- L) 667% 135% 1% 1% | 0% | 1000%
TemelKaramoflaogly ~ Count 2 11 i l | 8| 18
% wihin 2 3
Kl 11% §4.8% f1.1% 05% % | 153% | 1000%
Tota Count i 1o 158 7 o 18] 15683
% winin s
Kl 13% 152% 101% 1% 0% | 8% | 1000%

151




6.11. Paylasimlarda One Cikan Temalarin Analizi

Cumhurbagkan1 adaylarinin paylasimlarinda yer verdikleri temalar incelenirken,
paylasimlarda birden fazla temanin yer aldigr durumlarda en fazla 6ne ¢ikan dort tema
kodlamaya dahil edilmistir. Bu temalar, SPSS programinda birlestirilerek, tek bir
kategori haline getirilmis ve frekans analizi ile ¢apraz tablo analizlerine tabii
tutulmustur.

Asagidaki tablo incelendiginde, Cumhurbaskan1 adaylar1 tarafindan en fazla
kullanilan tema ‘“Duyuru/Bilgilendirmeye yonelik paylagimlar” olarak goriilmiistiir.
Cumbhurbagkani adaylarinin paylasimlarinda 545 (22,0) kez “Duyuru/Bilgilendirmeye
yonelik paylasimlar” temasini kullandiklari belirlenmistir. Duyuru temasindan sonra
adaylar tarafindan paylasimlarinda en fazla yer verilen temalar, 275 (11,1) kez ile “
Se¢im Kampanyasi ile ilgili paylasimlar”, 250 (10,1) kez ile “Se¢im vaatleriyle ilgili
paylasimlar”, 237 (9,6) kez ile “Tesekkiir paylasimlar”, 174 (7,0) kez ile “Rakip
adaylar ve partilere yonelik sdylemler”, 147 (5,9) kez ile “Ulke giindemi ile ilgili
sOylemler/paylasimlar” ve 128 (5,2) kez ile “Elestiri/Polemik” olarak
degerlendirilmistir.

Cumhurbagkan1 adaylar1 tarafindan paylasimlarinda en az kullanilan tema ise,
“Medyaya yonelik elestiriler” temasi olmustur. Adaylar paylasimlarinda, “Medyaya
yonelik elestiriler” temasi 18 (0,7) kez yer almistir. Yine adaylarin paylasimlarindaki az
kullanilan temalar incelendiginde, 22’ser (0,9) kez “Ozel Giinlerle ilgili paylagimlar” ve
“Gegmisteki 6nemli olaylara atifta bulunma”, 27 (1,1) kez “Yok, bilinmiyor, belirsiz”,
29’ar (1,2) kez “Taziye Paylasimlar1”, “Sair/Disiiniir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6lim
yildontimleri ve tarihteki onemli olaylarla ilgili anma/yad etme “ ve “Milliyet¢ilik
vurgusunun yapildig1 paylasimlar’a ait temalarin kullanildig1 goriilmiistiir.

Cumhurbaskan1 adaylarinin paylasimlarinda dikkat ¢eken bir husus, adaylarin
kendileri ve partilerinden ziyade diger aday ve partilere yonelik soylemleri
paylasimlarinda daha fazla kullanmalar1 olmustur. Adaylarin toplam tema frekanslarina
bakildiginda, adaylarin “Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar” temasint 91 (3,7) kez
kullandig1, buna karsin “Rakip adaylar ve partilere yonelik sdylemler” temasimin 174
(7,0) kez paylasimlarda yer aldig1 gorilmiistiir.

Ayrica, adaylar arasinda paylasimlarinda tema olarak “Se¢men kitlesine yonelik

0zel mesaj igeren paylasimlar” bulunan tek isim Selahattin Demirtag’tir.
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Tablo 6.23. Paylasimlardaki Tema Dagiliminin Frekans Analizi

Responses
N Percent
ytema Yok, bilinmiyor, belirsiz 27 1,1%
Se¢im Kampanyasi ile ilgili paylasimlar 275 11,2%
Se¢im vaatleriyle ilgili paylasimlar 250 10,2%
Ulk .. d . -1 .1 .1.
/ e glindemi ile ilgili 147 6.0%
sOylemler/paylasimlar
Elestiri/Polemik 128 5,2%
Taziye Paylasimlari 29 1,2%
Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar 91 3, 7%
Rakip adayl rtil onelik
"a ip adaylar ve partilere yoneli 174 7.1%
sOylemler
Kisisel Paylagimlar 51 2,1%
Ozel Giinlerle ilgili paylagimlar 22 0,9%
Gegmisteki 6nemli olaylara atifta
22 0,9%
bulunma
Sair/Diisliniir/Siyasetci vb. kisilerin
6lim yildoniimleri ve tarihteki 6nemli 29 1,2%
olaylarla ilgili anma/yad etme
Duyuru/Bilgilendirme niteligi tagiyan 545 22.2%
paylagimlar
Medyaya yonelik elestiriler 18 0,7%
Tesekkiir paylagimlari 237 9,7%
Kutlama paylagimlar 38 1,6%
Milliyetgilik ld1g
illiyet¢ilik vurgusunun yapildigi 29 12%
paylagimlar
Secmen kitlesine yonelik 6zel mesaj
. 46 1,9%
iceren paylagimlar
Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu
< . 85 3,5%
olduguna yonelik paylagimlar
Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagina
yonelik anlatimlar ve ¢6zlim Onerilerine 70 2,9%
yonelik paylasimlar
Diger 137 5,6%
Total 2450 100,0%

Dogu Peringek’in, Twitter lizerinden yaptig1 142 paylasimda, 6ne ¢ikan temalar;

53 kez “Se¢im vaatleriyle ilgili paylasimlar, 42 kez “Rakip adaylar ve partilere yonelik
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soylemler, 28’er kez “Ulke giindemi ile ilgili sdylemler/paylasimlar” ve “Tiirkiye nin
mevcut durumunun sorunlu olduguna yonelik paylasimlar”, 28 kez “Diger”, 25 kez
“Se¢im Kampanyas: ile ilgili paylasimlar”, 23 kez “Kendisi ve partisiyle ilgili
paylasimlar”, 16’sar kez “Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylasimlar”,
“Milliyetcilik vurgusunun yapildigi paylasimlar” ve “Tiirkiye’nin geleceginin 1yi
olacagina yonelik anlatimlar ve ¢oziim Onerilerine yonelik paylasimlar” 6 kez
“Elestiri/Polemik”, 5’er kez “Gec¢misteki Onemli olaylara, kisilerin siyasette
kullanilmast ve ge¢mise yonelik tartismalar” ve “Medyaya yonelik elestiriler”, 3 kez
“Sair/Diigtintir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6liim yildoniimleri ve tarihteki dnemli olaylarla
ilgili anma/yad etme”, 2’ser kez “Kisisel Paylasimlar” ve “Tesekkiirler paylagimlari”,
I’er kez de “Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar” ve “Kutlama Paylagimlari” olarak
belirlenmistir. Dogu Peringek’in, paylasimlarinda tema secenekleri arasinda yer alan
“Yok, bilinmiyor, belirsiz”, “Taziye Paylagimlar1” ve “Se¢men Kkitlesine yonelik 6zel

mesaj iceren paylasimlar’in kullanilmadigi goriilmiistiir.
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Sekil 6.26. Dogu Peringek’in Paylagimlarindaki Tema Dagilimi

Meral Aksener’in, Twitter lizerinden yaptig1 532 paylasimda, 6ne ¢ikan temalar;

211 kez “Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylagimlar”, 103 kez “Se¢im
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vaatleriyle ilgili paylasimlar, 85 kez “Se¢im Kampanyasi ile ilgili paylasimlar” 63 kez
“Elestiri/Polemik”, 57 kez “Tesekkiir paylasimlar1”, 56 kez “Rakip adaylar ve partilere
yonelik soylemler, 47 kez “Ulke giindemi ile ilgili sdylemler/paylasimlar”, 42 kez
“Diger”, 30 kez “Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu olduguna yonelik
paylasimlar”, 17 kez “Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagma yonelik anlatimlar ve
¢Oziim Onerilerine yonelik paylasimlar”, 13’er kez “Taziye Paylasimlar1” ve “Kutlama
paylasimlar1”, 12 kez “Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar”, 11 kez
“Sair/Disiintir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6lim yildoniimleri ve tarihteki 6nemli olaylarla
ilgili anma/yad etme”, 10 kez “Milliyetgilik vurgusunun yapildig1 paylasimlar”, 8 kez
“Kisisel Paylasimlar”, 6 kez “Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar”, 4’er kez “Yok,
bilinmiyor, belirsiz” ve “Geg¢misteki onemli olaylara, kisilerin siyasette kullanilmasi ve
geemise yoOnelik tartismalar”, 2 kez de “Medyaya yonelik elestiriler” olarak
belirlenmistir. Meral Aksener’in paylagimlarinda tema segenekleri arasinda yer alan

“Sec¢men kitlesine yonelik 6zel mesaj igeren paylasimlar’in kullanilmadigi goriilmiistiir.
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Sekil 6.27. Meral Aksener’in Paylasimlarindaki Tema Dagilimi

Muharrem Ince’nin, Twitter {izerinden yaptig1 305 paylasimda, 6ne ¢ikan temalar;

99 kez “Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylasimlar”, 98 kez “Tesekkiir
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paylasimlar1”, 32 kez “Secim vaatleriyle ilgili paylasimlar, 22 kez “Diger”, 20 kez
“Se¢im Kampanyas1 ile ilgili paylasimlar”, 18 kez “Ulke giindemi ile ilgili
sOylemler/paylagimlar”, 17 kez “Kisisel Paylasimlar”, 14 kez “Elestiri/Polemik”, 9 kez
“Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6ziim Onerilerine yonelik
paylasimlar”, 8’er kez “Rakip adaylar ve partilere yonelik séylemler” ve “Kutlama
paylasimlar1”, 6 kez “Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar”, 5 kez “Yok, bilinmiyor,
belirsiz”, 4 kez “Medyaya yonelik elestiriler”, 3’er kez “Taziye Paylagimlar1”, “Kendisi
ve partisiyle ilgili paylasimlar”, “Sair/Diisliniir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6liim yildoniimleri
ve tarihteki 6nemli olaylarla ilgili anma/yad etme” ve “Tirkiye’nin mevcut durumunun
sorunlu olduguna yonelik paylasimlar”, 1 kez de “Milliyet¢ilik vurgusunun yapildigi
paylasimlar” olarak belirlenmistir. Muharrem Ince’nin paylasimlarinda tema segenekleri
arasinda yer alan “Se¢cmen Kkitlesine yonelik 6zel mesaj igeren paylasimlar” ve

“Gecmisteki onemli olaylara, kisilerin siyasette kullanilmasi ve ge¢mise yonelik

tartismalar”in kullanilmadig1 goriilmiistiir.
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Sekil 6.28. Muharrem Ince nin Paylasimlarindaki Tema Dagilim:

Recep Tayyip Erdogan’in, Twitter {izerinden yaptig1 143 paylasimda, 6ne c¢ikan

temalar; 77 kez “Se¢im Kampanyas1 ile ilgili paylasimlar”, 69 kez
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“Duyuru/Bilgilendirme niteligi tagiyan paylasimlar”, 36 kez “Tesekkiir paylagimlar1”,
12 kez “Diger”, 11°er kez ““Secim vaatleriyle ilgili paylasimlar” ve “Ulke giindemi ile
ilgili sdylemler/paylasimlar”, 8 kez “Geg¢misteki onemli olaylara, kisilerin siyasette
kullanilmas1 ve gegmise yonelik tartigmalar” 7 kez “Kutlama paylasimlar”, 6 kez
“Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6ziim Onerilerine yonelik
paylasimlar”, 5 kez “Yok, bilinmiyor, belirsiz”, 4 kez “Sair/Diisiiniir/Siyaset¢i vb.
kisilerin 6lim yildoniimleri ve tarihteki dnemli olaylarla ilgili anma/yad etme” 3 kez
“Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar”, 2’ser kez “Taziye Paylasimlar” ve “Kisisel
Paylasgimlar” 1 kez de “Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar” olarak belirlenmistir.
Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda tema segenekleri arasinda yer alan “Rakip
adaylar ve partilere yoOnelik sdylemler”, “Elestiri/Polemik”, “Medyaya yoOnelik
elestiriler”, “Tirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu olduguna yonelik paylasimlar”,
“Milliyetcilik vurgusunun yapildigi paylasimlar” ve “Se¢men kitlesine yonelik 6zel

mesaj iceren paylasimlar’in kullanilmadig goriilmiistiir.
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Sekil 6.29. Recep Tayyip Erdogan in Paylasimlarindaki Tema Dagilini

Selahattin Demirtag’in, Twitter iizerinden yaptig1 252 paylasimda, one ¢ikan

temalar; 83 kez “Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylasimlar”, 52 kez “Rakip
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adaylar ve partilere yonelik sdylemler”, 46 kez “Se¢men kitlesine yonelik 6zel mesaj
iceren paylasimlar” 42 kez ““Secim vaatleriyle ilgili paylasimlar” 41 kez “Kendisi ve
partisiyle ilgili paylasimlar” 32 kez “Se¢im Kampanyasi ile ilgili paylagimlar”, 25’er
kez “Elestiri/Polemik” ve “Tesekkiir paylagimlar1”, 17 kez “Tiirkiye’nin geleceginin iyi
olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6ziim Onerilerine yonelik paylasimlar”, 13 kez “Diger”
11 kez “Yok, bilinmiyor, belirsiz’, 10’ar kez “Ulke giindemi ile ilgili
sOylemler/paylasimlar” ve “Kisisel Paylasimlar”, 9 kez “Tiirkiye’nin mevcut
durumunun sorunlu olduguna yonelik paylasimlar”, 7 kez “Medyaya yonelik
elestiriler”, 2 kez “Geg¢misteki Onemli olaylara, kisilerin siyasette kullanilmasi ve
gecmise yonelik tartismalar”, 1’er kez de “Taziye Paylasimlar” ve “Ozel Giinlerle ilgili
paylagimlar” olarak belirlenmistir. Demirtag’in paylasimlarinda tema segenekleri
arasinda yer alan  “Milliyet¢ilik vurgusunun yapildig1 paylasimlar”, “Kutlama
Paylagimlar1” ve “Sair/Diisiiniir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6liim yildontimleri ve tarihteki

onemli olaylarla ilgili anma/yad etme paylasimlari”nin kullanilmadig1 goriilmiistiir.
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Sekil 6.30. Selahattin Demirtas in Paylasimlarindaki Tema Dagilimi

Temel Karamollaoglu'nun, Twitter {izerinden yaptig1 189 paylasimda, 6ne ¢ikan

temalar; 67 kez “Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylasimlar”, 36 kez “Se¢im
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Kampanyas: ile ilgili paylasimlar”, 33 kez “Ulke giindemi ile ilgili
sOylemler/paylasimlar”, 20’ser kez “Elestiri/Polemik” ve “Diger”, 19 kez “Tesekkiir
paylasimlar1”, 16 kez “Rakip adaylar ve partilere yonelik sdylemler”, 15 kez
“Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu olduguna yonelik paylagimlar”, 12 kez
“Kisisel Paylasimlar”, 11 kez “Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar”, 10 kez “Taziye
Paylagimlar”, 9’ar kez “Secim vaatleriyle 1ilgili paylagimlar” ve “Kutlama
Paylagimlar1”, 8 kez “Sair/Diisiiniir/Siyaset¢i vb. kisilerin 6lim yildontimleri ve
tarihteki onemli olaylarla ilgili anma/yad etme paylasimlari”, 5’er kez “Tirkiye nin
geleceginin 1yi olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6ziim Onerilerine yonelik paylasimlar”
ve “Ozel Giinlerle ilgili paylasimlar”, 3 kez “Gegmisteki dnemli olaylara, kisilerin
siyasette kullanilmasi ve ge¢mise yonelik tartigmalar”, 2’ser de kez “Yok, bilinmiyor,
belirsiz” ve “Milliyetcilik vurgusunun yapildigi paylagimlar”in olarak belirlenmistir.
Karamollaoglu’nun paylasimlarinda tema secenckleri arasinda yer alan “Medyaya
yonelik elestiriler” ve “Se¢men kitlesine yonelik 6zel mesaj igeren paylasimlar’in

kullanilmadig1 goriilmiistiir.
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Sekil 6.31. Temel Karammollaoglu nun Paylasimlarindaki Tema Dagilim
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7. SONUC ve ONERILER
7.1. Sonug¢

Gelisen teknoloji ve degisen diinya diizeni ile birlikte artik sosyal medya
mecralart kullanicilarin1 tek yonli iletisimden ¢ift yonli bir iletisim ve etkilesime
gecirmistir. insanlar anlik diisiincelerini paylasirken, elestirdikleri ve sorguladiklar bu
yeni kamusal ortamlarin hizli bir sekilde yayginlagmasi, siyasiler agisindan segmenlere
ulagsmada ve onlar etkilemede alternatif bir yol olarak goriilmeye baslanmistir. Bir
mikro blog sitesi olarak Twitter, bu mecralar arasinda haber akiginin en sik yer aldigi ve
bireylerin daha ciddi meseleleri konusup, tartistig1 bir ortam olarak dikkat ¢ekmektedir.
Bu anlamda se¢gmen kitlesini etkilemek isteyen siyasi aktorler Twitter ve benzeri sosyal
medya mecralarinda yer almaya baslamistir. Siyasilerin, Twitter’da yer almaya
baslamasi, siyaset ve popiiler kiiltiiriin i¢ ige girmesini saglamistir. Siyasi aktorlerin bu
mecrada takipg¢i sayilarinin ¢ok yiiksek olmasi, paylagimlarinin binlerce kullanici
tarafinda paylasilmast ve begeni almasi, onlarin siyaset disinda popiiler kiiltiir 6gesi
olmalarint saglarken, ayn1 zamanda paylagimlariyla binlerce kullaniciy1 ikna etme
stirecini baglatmistir. ABD’de 2008 yilinda gerceklestirilen secimlerin galibi olan
Barrack Obama, Twitter lizerinden gerceklestirdigi secim kampanyasi ile sosyal
medyay1 en etkili kullanan ilk lider olarak tarihe gegmistir. Obama’nin Twitter
stratejisinden sonra Ozellikle Tirkiye’deki siyasi liderler bu mecrayr kullanmaya
baglamis ancak Obama’nin kullanim tarzindan farkli bir yol izleyerek, se¢im
kampanyalari agisindan Twitter’1 etkili bir sekilde kullanamamisglardir. 24 Haziran 2018
tarthinde gergeklestirilen ve yeni sisteme gore Tirkiye’de tarihinde ilk kez yapilan
Cumhurbaskanlig1 secimleri i¢cin aday olan Recep Tayyip Erdogan, Dogu Peringek,
Meral Aksener, Selahattin Demirtas, Muharrem Ince ve Temel Karamollaoglu’nun
secim kampanyalar1 agisinda Twitter paylasimlar1 degerlendirilmistir. Aragtirma, Recep
Tayyip Erdogan, Dogu Peringek, Meral Aksener, Selahattin Demirtas, Muharrem Ince
ve Temel Karamollaoglu’nun 13 Mayis 2018 ile 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda
Twitter paylasimlarini baz almistir.

Arastirmada adaylarin tweet sayilar1 goz oniline alindiginda, Twitter’t en faal
kullanan adaymn Meral Aksener oldugu goriilmektedir. Aksener, resmi gazetede
adaylarin ilan edildigi 13 Mayis 2018 tarihinden, se¢imin bir giin Oncesi olan 23
Haziran 2018 tarihine kadar giinde ortalama 13 tweet yayinlamistir. Ancak girdigi ilk

secimde Twitter’1 bu kadar aktif kullanmasina ragmen Meral Aksener, segmen kitlesinin
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iknasini saglayamamis ve bu aktif kullanim oranina ragmen se¢men kitlesinden destek
almay1 basaramamuistir. Siyasilerin takipgilerinden aldiklar1 retweet ve begeni oranlari
ne kadar ¢ok desteklendikleriyle esdeger olarak kabul edilebilir. Bu anlamda, adaylar
icerisinde en yiiksek ligiincii takipgi sayisina sahip olmasina ragmen Aksener’in yiiksek
kullanic1 barajlarinda retweet ve begeni alma konusunda diger adaylara goére cok
asagilarda kaldig1 goriilmektedir. Meral Aksener’in Twitter’t en aktif kullanan aday
olmasina kargin basarili olamamasinin ardinda, her ne kadar siyasi bir kimlik olarak
taninsada girdigi ilk se¢cim olmasi, hakkinda ortaya atilan FETO iiyesi suglamalari, sol
goriislii bir parti ile ittifak gergeklestirmesi ve kadin olmasinin getirdigi dezavantajlar
yatabilir. Muharrem Ince’nin, Twitter’1 en aktif kullanan adaylardan ve Recep Tayyip
Erdogan Twitter’t en pasif kullanan adaylardan biri olmasina ragmen, yaptiklar
paylasimlarda biiylik segmen Kkitleleri tarafindan ¢ok fazla desteklendikleri goriilmiistiir.
Erdogan ve Ince’nin, paylasimlarmin ¢ok sayida segmen tarafindan desteklenmesinde,
her iki isminde belli bir siyasi ge¢mise sahip olmasi, her iki isminde belli bir kaliplagsmis
segcmen grubunun bulunmasi etken olarak gosterilebilir. Selahattin Demirtas, Twitter
etkin kullanan isimlerden biri olmasina ragmen se¢menler tarafindan desteklenme
konusunda Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’m gerisinde kalmistir.
Demirtas’m Ince ve Erdogan’in gerisinde kalmasinda, iki adaymda se¢men Kitlesi
olarak tiim Tiirkiye’ye hitap etmesine karsin Demirtag’in sadece Kiirt halkindan destek
almas1 ifade edilebilir. Temel Karamollaoglu ve Dogu Peringek, Twitter’t se¢im
doneminde c¢ok aktif bir sekilde kullanmamigslardir. Dogu Peringek ve Temel
Karamollaoglu, Recep Tayyip Erdogan’dan sonra en az tweet atan adaylardir.
Twitter’da goriiniirlik acisindan g¢okta faal olmayan Peringek ve Karamollaoglu, hem
se¢men kitlesine ulasma hem destegini alma konusunda ¢okta basar1 saglayamamustir.
Twitter, karsilikli iletisim ve etkilesim ortami olmasinin yaninda diisiincelerin
Ozgirce dolasima girdigi bir platform olarak kendi has 6zellikleri igerisinde
barmndirmaktadir. Twitter’da bir kullanicinin diger kullanicilarla etkilesime girmesini
saglayan Ozellik Retweet olarak bilinmektedir. Cumhurbaskani adaylarmin Twitter
kullanimlarinda, takipgilerinin paylasimlarini retweet yapma oranlar1 olduke¢a diisiiktiir.
En fazla retweet kullanan adaylar Dogu Peringek ve Recep Tayyip Erdogan olmasina
karsin attiklar1 tweetler goz oniine alindiginda, bu iki adayin bile retweet yapma oranlari
asagilarda kalmaktadir. Bu agidan, Cumhurbagkani adaylarinin takipgileriyle karsilikli

etkilesime girmeyi tercih etmedikleri sonucuna varabilir.
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Cumhurbaskan1 adaylarinin Twitter hesaplarinin olmasi yeni iletisim siireglerini
dikkate aldiklarini gosterirken, bu mecranin takipgileriyle karsilikl iletisim kurmalarina
olanak tanimasina ragmen etkili bir sekilde kullanim gostermediklerini sdyleyebiliriz.
Cumhurbagkan1 adaylarinin geleneksel medyada oldugu gibi Twitter’t se¢gmen
kitlelerine duyuru yapmak i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Adaylarin mention ve
alintilama kullanimlar1 oldukga azdir. En fazla mention ve alintilama kullanan adaylar
Selahattin Demirtags ve Temel Karamollaoglu olarak goriilmiistiir. Selahattin
Demirtas’in se¢im kampanyasini hapishaneden yiiriittiiglinii ve burada takipgilerine
seslenerek, karsilikli soru-cevap yapmalarini istemesi ve kendisine gelen sorulari
alintilama yontemi ile cevaplandirmasi, bu 6zelligi en fazla kullanan aday olmasinda
ana etken olmustur. Adaylar Twitter’da, geleneksel medyanin tek yonlii iletisim seklini
kullanmaya devam ederken, se¢menler ile aralarindaki goriinmez sinirlart giderek
genisletmislerdir.

Twitter’da hastagh 06zelligi, kullanicinin takipgisi olsun ya da olmasin, aym
hastagh igindeki paylagimlarinin diger tiim Twitter kullanicilar tarafindan goriilmesini
saglamaktadir. Cumhurbaskan1 adaylar1 Twitter’in kendi has ozellikleri arasinda en
fazla hastagh oOzelligini kullanmiglardir. Hastagh kullanimlar1 agisinda bazi adaylar
yogun olarak kendi se¢im sloganlarin1 kullanirken, bazi adaylar ise se¢im sloganlarinin
yaninda giindeme yonelik hastaghleri kullanmayir ihmal etmemislerdir. Hastagh
kullanimi agisinda Meral Aksener ve Recep Tayyip Erdogan isimleri goze
carpmaktadir. Aksener ve Erdogan, en fazla hastagh kullanan adaylar olmustur.
Selahattin Demirtas en az hastagh kullanimi yapan aday olurken, agirlikli olarak
“#DemirtagTwitterMitingi” hastaghini tercih etmistir. Muharrem ince, Dogu Peringek
ve Ozellikle Temel Karamollaoglu, se¢im sloganlarinin yaninda giindeme dair
hastaghleri kullanmay1 ihmal etmemislerdir. Bu agidan, hastagh kullanimlarinin diger
kullanicilara ulagma potansiyeli diislintildiigiinde, Aksener, Erdogan ve Demirtag’in
sadece kendi se¢im sloganlarina ait hastaghlere yer vermeleri kendi segmen kitlelerine
ulasmalarim saglamistir. Ince, Peringek ve Karamollaoglu’nu ise se¢im sloganlarmin
yaninda giindeme yoOnelik hastaghleri kullanarak, kendi se¢gmenlerine ulasirken, farkli
kesimlerdeki se¢men kitlelerine de ulasmis ve onlar nezdinde goriinlir olmuslardir.
Ancak, Aksener ve Erdogan disindaki adaylarin hastagh kullanim1 oldukg¢a yetersizdir.

Twitter iizerinde URL/link kullanimlar1 kullanicilara takipgilerini istedikleri site

ya da baglantiya ydnlendirme imkani tanimaktadir. Siyasi aktorler agisinda link
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kullanimlari, reklam, tanimnirlilik, destek alma, yonlendirme gibi amagclar igin
kullanilabilmektedir. Cumhurbagkani aday1 olan alt1 isim ise, ¢ok az sayida link/URL
kullanim1 yapmustir. Adaylar arasinda paylasimlarinda en fazla link kullanan isim Recep
Tayyip Erdogan olmustur. Erdogan, ¢ogunlukla takipgilerine Periscope (Anlik canli
yaym uygulamasi) iizerinden mitinglerini izlemeleri i¢in paylasimlarinda link
kullanmistir. Adaylarin paylasimlarinda genel olarak canli yayinda yayimlanan
mitinglerini takip¢ilerinin izlemesi, miisahit bagvurusu i¢in parti adresleri, Youtube
videolar1 i¢in baglanti linkleri ve se¢im kampanyalarina maddi destek icin link
kullanimi yaptiklart gériilmiistiir.

Twitter kullanicilarina 140 karakterin yaninda fotograf, video vb. igeriklerde
paylasma imkani vermektedir. Adaylarin paylasimlarina bakildiginda, gorsel igerikleri
sikca kullandiklar1 sdylenebilir. Paylasimlarinda en fazla gorsele yer veren adaylar,
Recep Tayyip Erdogan, Meral Aksener ve Muharrem Ince olarak goriilmiistiir. Temel
Karamollaoglu, Selahattin Demirtas ve Dogu Peringek’in gorsel kullanim oranlar ise
oldukca diistiktiir. Paylasgimlarinda en fazla gorsele yer veren Recep Tayyip Erdogan
genellikle ziyaret ve mitinglere ait fotograflar ile videolar1 kullanmigtir. Erdogan’in
gorsellerinden dikkat ¢ceken detay, gorsel kullanimi agisindan paylasimlarinda gencleri
on plana ¢ikarmasi, gencligin yaninda ve genclige onem veren bir lider imaj1 olarak
nitelendirilebilir. Meral Aksener, Temel Karamollaoglu ve Dogu Peringek’in
gorsellerinde de =ziyaret fotograflar1 ve mitinglerine ait fotograflar ve videolar
kullanilmistir. Adaylar arasinda miting ve ziyaret gorselleri disinda aile temasini
kullanan isim Muharrem Ince olmustur. Ince’nin aile temasini kullanmast, halk iizerinde
ailesine bagl gii¢lii bir lider imaj1 yaratmay1 amaglamistir diyebiliriz.

Cumbhurbaskan1 adaylarinin Twitter paylasimlarinin zaman araliklar1 ve hafta igi-
hafta sonu dagilimlarina bakildiginda, adaylarin hemen hepsinin segmene ulagsma ve
goriiniir olma ¢abasinda oldugunu sdyleyebiliriz. Saat araliklar1 ve hafta igi-sonu
dagilimlar1 agisindan en istikrarli adaylar Muharrem Ince ve Temel Karamollaoglu’dur.
Paylagimlarmin segmenlere ulagsmasi agisindan Ince ve Karamollaoglu, giin icerisinde
her saat paylasim yaparlarken, hafta sonu paylasimlari acisindan da diger adaylara gore
secmenleriyle daha fazla iletisim kurmaya c¢alismislardir. Meral Aksener, Dogu
Peringek ve Selahattin Demirtas, her saat dilimi ve hafta sonlar1 acisindan Ince ve
Karamollaoglu'na gore segmen kitleleriyle daha az iletisim kurma ya da goriiniir olma

yolunu se¢mislerdir. Recep Tayyip Erdogan ise, saat araliklar1 acisindan aksamlari

163



paylasim yapmayan tek aday olup, hafta sonu paylagimlar1 diger adaylara gore yetersiz
kalmistir. Ancak, adaylar her saat ya da haftanin tiim giinleri Twitter’da etkin olmaya
calismalarina karsin, se¢cmen Kkitleleriyle iletisimleri hep tek yonlii olmustur. Bu
anlamda da, adaylarin bu kadar aktif olmalarma ragmen se¢gmen kitleleriyle
etkilesimden kactiklar1 diisiintilebilir.

Twitter’da goriinlir olma adina siyasi aktorler, etkinlik duyurulari, mitinglerinden
fotograflar ve videolar, kisisel web hesaplarina baglanti linklerine sik¢a yer
vermektedir. Siyasal iletisim acisindan, siyasi aktorlerin yaptigi tiim bu uygulamalar,
segmen zihninde daha iyi yer etmek, onlar1 etkilemek icindir. Paylagimlarinda kendi
reklamina yonelik igerikleri en fazla paylasan isimler Recep Tayyip Erdogan ve
Muharrem Ince olmustur. Erdogan ve Ince, paylasimlarinda miting, ziyaret vb.
yerlerden sik¢a kendi fotograflarini ve videolarini segmenleriyle paylasmislardir. Meral
Aksener ve Temel Karamollaoglu paylasimlarinda siyasi kimliklerinin reklamina
yonelik igerikleri Ince ve Erdogan’a gore daha az kullanirken, Dogu Peringek ve
Selahattin Demirtag’in paylasimlart siyasi kimliklerinin reklami agisindan oldukca
diisiik oldugu gozlenmistir. Adaylarin kendi reklamlar1 ile Twitter’da goriinlir olma
cabalar1 segcmen Kkitlelerini etkileme agisindan olumlu olabilirken, ayn1 zamanda sadece
gorseller, videolar ve duyuru tarzi paylagimlarin yogunlukta yer almasi se¢men kitlesini
izleyici konumuna ittigini sdyleyebiliriz.

Twitter kullanan siyasi aktorlerin, paylasimlarinin tek diize ve sadece genel bir
toplum diizeyine seslenmemesi gerekmektedir. Ozellikle, Tiirkiye’deki gen¢ niifus
potansiyeli ve kadinlar haklarmin hice sayilmasi gibi durumlar, gen¢ ve kadin segcmen
kitlesinin kendilerine yonelik sdylemleri daha degerli kilmaktadir. Twentify sitesinin
Temmuz 2017 ile Haziran 2018 tarihleri arasin1 kapsayan ve Tiirkiye’nin demografik
durumuna goére sosyal medya tercihlerinin arastirildigi calismada, Mayis 2018 ile
Haziran 2018 arasinda 18-29 yas grubunda Twitter kullanan genglerin orani yiizde 31
olarak belirlenmistir. Yine ayni sitenin arastirmasinda Mayis 2018 ile Haziran 2018
arasinda Twitter kullanan 18-60 yas arasi kadin se¢gmen grubu yiizde 36 olarak
bulunmustur (http-12). Cumhurbaskani adaylarinin paylasimlarini inceledigimizde ise,
gen¢ se¢cmene ve kadin se¢gmene yonelik mesajlarin  oldukca diisiik oldugu
goriilmektedir. Ozellikle, Meral Aksener’in bir kadin Cumhurbaskan1 aday1 olarak
yaptig1 paylasimlarda kadinlara yonelik sOylemlerinin yilizde 5’in iizerine ¢ikmadigi

goriilmektedir. Diger adaylarin geng segmen ve kadin segmene yonelik paylasimlari yok
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denecek kadar azdir. Bu durum adaylarin Twitter paylasimlarini yaparken, se¢men
profillerin goz 6niinde bulundurmadiklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Adaylarin Twitter lizerinde yaptiklari paylasimlara bakildiginda genel olarak
“Duyuru”, “Se¢im kampanyas1”, “Se¢im vaatleri”’, “Rakip aday ve partilere yonelik
sOylemler” ve “Tesekkiir mesajlar1” igeren temalar1 agirlikli olarak kullandiklar
goriilmiistiir. Meral Aksener, Muharrem Ince, Selahattin Demirtas ve Temel
Karamollaoglu paylasimlarinda en fazla “Duyuru” yapan Cumhurbaskani adaylar
olurken, Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda “Se¢im Kampanyasi”ni ve Dogu
Peringek’in paylagimlarinda ise “Sec¢im vaatleri” 6n plana ¢ikmistir. Meral Aksener
paylasimlarinda Duyuru, Se¢im vaatleri ve Se¢im kampanyasiyla ilgili temalar,
Mubharrem ince’nin paylasimlarinda, Duyuru, Tesekkiir mesajlari, Secim kampanyasi ve
Se¢im vaaatleriyle ilgili temalar, Selahattin Demirtas’in paylasimlarinda Duyuru, Rakip
adaylar ve partilere elestiri, segmen Kkitlesine yonelik 6zel mesajlarla ilgili temalar,
Temel Karamollaoglu'nun paylagimlarinda Duyuru, Se¢cim kampanyasi ve Sec¢im
vaatleriyle ilgili temalar, Dogu Peringek’in paylasimlarinda Se¢im kampanyasi, Rakip
adaylara ve partilere yonelik elestiri, Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu olduguna
yonelik temalar ve Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda Se¢im kampanyasi,
Duyuru ve Tesekkiir mesajlariyla ilgili temalar 6n plana ¢ikmistir. Adaylar arasinda en
fazla alintilama oOzelligini kullanan isim sadece Selahattin Demirtag olurken, bunun
sebebi olarak adayin cezasinda otiirli hapishaneden kullanicilarinin sorularina cevap
vermesi gosterilebilir. Bu noktada, adaylarin paylasimlarinda 6n plana ¢ikan temalar
g6z Oniine alindiginda, adaylar ile se¢gmen kitlesi arasinda ¢ok az bir etkilesimin s6z
konusu oldugu ve adaylarin, Twitter’1 segmenlerine bilgi akis1 saglamak i¢in gelismis
bir ilan panosu olarak kullandiklar1 ifade edilebilir.

Sonu¢ olarak bakildiginda Twitter’in, Cumhurbaskan1 adaylarina kendilerini
tanitma ve reklam agisinda olumlu bir katki yaptigini séylemek miimkiindiir. Ancak
adaylarin, Twitter’t kendi pratikleri dahilinde kullanmamalar1 g¢esitli sorunlari
beraberinde getirmektedir. Adaylarim Twitter’da goriiniir olma, segmenlerine her an
ulagma, destek alma ve farkli segmen kitleleriyle etkilesimde bulunma konularinda
Meral Aksener, Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’in, diger adaylara gore yogun
bir c¢alisma gerceklestirdigini sdyleyebiliriz. Ama Twitter pratikleri agisindan
bakildiginda adaylarin segmen kitlelerine sadece ulasma egiliminde olduklari, onlarla

karsilikli iletisim kurmadiklarin1 sdylememiz gerekir. Twitter’in retweet, etiketleme,
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alintilama ve hastagh gibi Ozelliklerini en fazla kullanan Cumhurbaskani adaylari
arasindaki isimlerde c¢esitlilik goriillmektedir. Bulgular sonucunda adaylar arasinda bu
ozelliklerin ikisini dahi en fazla kullanan tek bir aday bulunamamistir. Bu nokta
adaylarin, paylasimlarinda Twitter’in  bu  Ozelliklerini  bilingli  bir  sekilde
kullanmadiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Yine adaylarin Twitter’da siirekli goriintir
olduklar1 halde genel se¢men Kkitlesine yonelik mesajlar vermeyi tercih ettikleri ve
Twitter’daki se¢gmen profillerini dikkate almadiklarini ifade edebiliriz. Ayrica,
siyasilerin degindikleri temalarda bile etkilesim olaymdan uzak durmalari, segmen ile
siyasi aktorler arasindaki tek yoOnli iletisim siirecinin devam ettigi agik bir sekilde

gostermektedir.

7.2. Oneriler

Siyasal iletisim uygulamalar1 acisindan sosyal medya mecralarinin kullanimi
biiyiik bir 6nem atfetmektedir. Ozellikle, 2008 yilinda ABD’de gerceklestirilen
bagskanlik secimleri sirasinda Barrack Obama’nin  Twitter iizerinden yaptig1
paylasimlarin, segcmen Kkitleleri iizerinde olusturdugu etki, se¢im stratejileri agisindan
siyasi aktorlere yeni kapilar agmistir. Bu anlamda, ilerleyen yillarda gergeklestirilecek
olan ¢alismalarda, siyasal iletisim ve Twitter iliskisi sadece se¢cim donemlerinin oldugu
calismalarla sinirli kalmamalidir. Oyle ki, siyasi aktdrler secim zamanlarinda Twitter’1
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Se¢im faaliyetlerini Twitter lizerinden yiiriiten
siyasiler, bir giin igerisinde 60 ve Ustii paylasim yapabilmektedir. Ancak siyasal iletisim
faaliyetlerinin stireklilik gosteren bir siire¢ olmasi se¢im doneminde Twitter’s bu kadar
aktif kullanilan siyasi aktorlerin, meclisin kapali oldugu dénemlerde ne tiir paylagimlar
yaptiklarinin incelenmesi acisindan yararli olacaktir. Bdyle bir calisma ile siyasi
aktorlerin, se¢cim donemleri disinda sosyal medyay1 nasil bir amagla kullandiklarinin
bilinmesi biiylik bir katki saglayabilir. Yapilan calismalarda, siyasi liderlerin Twitter
hesaplarindan gergeklestirilen paylagimlarin, bu isimler tarafindan bizzat yapildigi kabul
edilmektedir. Ancak pek ¢ok siyasi aktoriin 6zellikle de siyasi liderlerin sosyal medya
hesaplar1 baska kisiler tarafindan kontrol edilmektedir. Bu agidan Twitter iizerinden
yiiriitiilen secim kampanyalariyla ilgili siyasi liderlerin sosyal medya hesaplarini kontrol
eden kisilerle derinlemesine gorligme yapilarak Twitter’in mention, alintilama, retweet
ve hastagh gibi 6zelliklerinin neden ¢ok az tercih edildiginin bilinmesine yonelik bir

calisma yapilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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1. Kodlama Formu

2. Kodlama Kilavuzu

3. Ozgecmis



EK-1. Kodlama Kilavuzu

24 Haziran Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi secimleri kapsaminda,
Cumhurbagkanligina aday olan 6 siyasi aktoriin se¢ime giden siiregte, Twitter’t nasil
kullandiklariin bilinmesi agisindan olusturulan kodlama formu 15 ana kategoriden
meydana gelmistir.

1. Kullanicilar : Hazirlanan kodlama kilavuzunda Cumhurbaskan1 aday1 olan altt
siyasi aktdre say1 verilmis ve kodlama esnasinda kolaylik saglanmistir.

2. Alntilama : Adaylarin alintilama kullanimlar1 incelenmis ve forma eklenmistir.
Almntilama kullanildiginda “1-Var”, alintilama kullanilmadiginda ‘“2-Yok” olarak
kodlanmustir.

3. Mention/Etiketleme : Adaylarin Twitter’da nasil bir iletisim sekli kurmaya
calistiklarinin ~ bilinmesi acisindan mention kullanimlar1 incelenmis ve forma
eklenmigtir. Mention kullanildiginda “1-Var”, mention kullanilmadiginda “2-Yok”
olarak kodlanmustir.

4. Hastagh : Adaylarn, farkli se¢men Kkitlelerine ulasma agisindan hastagh
kullanimlar1 incelenmis ve kilavuza eklenmistir. Hastagh kullanildiginda “1-Var”,
hastagh kullanilmadiginda “2-Yok” olarak kodlanmistir.

5. Link /URL : Farkli hesaplara yonlendirme agisindan ne kadar etkin
kullanildiginin bilinmesi bakimindan adaylarin link kullanimlari incelenmis ve kilavuza
eklenmistir. Link kullanmildiginda, “1-Var”, link kullanilmadiginda “2-Yok” olarak
kodlanmastir.

6. Giin Icinde Tweet Atilan Saat Arahklar1 : Adaylarin, giin icerisinde
se¢cmenler kitleleriyle etkilesime girmeleri agisindan 4 farkli saat dilimi olugturulmustur.
Yapilan paylasimlar, 00-06, 06-12, 12-18 ve 18-24 saat araliklarmma uygun sekilde
kodlanmustir.

7. Paylasimlardaki Gorsel Kullanimi Sekli : Twitter’da adaylarin paylastig
gorsel tiirleri incelenmis ve buna gore bir alt kategori olusturulmustur. Alt kategoriler su

sekilde olusturulmustur.

Paylasimlardaki Goérsel Kullanim Sekli
1. Yok 3. Video
2. Fotograf 4. Yaz1 Gorseli
99. Diger




8. Retweet Edilme : Adaylarin paylagimlarinin se¢gmenler tarafindan retweet
edilme sayilarmin bilinmesi agisindan bu kategori olusturulmustur. Gergeklestirilen
inceleme sonucunda adaylarin paylasimlarinin retweet edilme sayilarma iliskin bir alt
kategori dizayn edilmistir. Alt kategori su sekilde siralanmigtir: 500 ve alt1, 500 - 1000,
1000 - 5 bin, 5 bin — 10 bin, 10 bin — 15 bin ve 15 bin +

Retweet Edilme:
1. 500 ve alt1 kullanict
2. 500-1000 kullanict
3. 1000-5000 kullanict
4. 5000-10000 kullanici
5
6

10000-15000 kullanic1
15000 + kullanici

9. Begeni Alma : Adaylarin paylasimlarinin se¢menler tarafindan begeni alma
sayilarinin bilinmesi agisindan bu kategori olusturulmustur. Gergeklestirilen inceleme
sonucunda adaylarin paylasimlarinin begeni alma sayilarina iligkin bir alt kategori
dizayn edilmistir. Alt kategori su sekilde siralanmistir: 500 ve alt1, 500 - 1000, 1000 - 5
bin, 5 bin - 10 bin, 10 bin - 20 bin, 20 bin — 50 bin, 50 bin — 80 bin ve 80 bin +

Begeni Alma :

1. 500 ve alt1 kullanict
500 - 1000 kullanict
1000 - 5 bin kullanici
5 bin - 10 bin kullanic
10 bin - 20 bin kullanic
20 bin — 50 bin kullanici
50 bin — 80 bin kullanic1

80 bin + kullanici
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10. Kullanilan Lisanslar : Bu kategori adaylarin, farkl iilke dilleriyle ne kadar
paylasim yaptiklarin1 ortaya koymaktadir. Buna gére, Tiirkce, Ingilizce, Arapga ve

Diger alt kategorileri kilavuza eklenmistir.

Kullanmilan Lisanslar

1. Tiirkge

2. Ingilizce




3. Arapga
99. Diger

11. Paylasimlarin Hafta Ici ve Hafta Sonu Kullammlarn : Bu kategoride
adaylarin Twitter paylagimlarinin hafta i¢i ve hafta sonu dagilimlari incelenmistir. Buna

gore, hafta i¢i ve hafta sonu olarak 2 alt kategori olugturulmustur.

Paylasimlarin Hafta ici ve Hafta Sonu Kullanimlari :

1. HaftaIci
2. Hafta Sonu

12. Paylasimlarda Siyasi Kimligin On Plana Cikartilma Sekli: Adaylarin siyasi
kimliklerinin tamitimlarina yonelik paylasimlar1 incelendiginde 6 alt kategori 6n plana
cikmistir. Kodlama formunda numaralandirilan bu alt kategoriler; Yok, Konuk olacagi
programlarin  duyurusu/gorsel paylagimi, Tv Programlari, sosyal medya vb.
platformlardan gdorsel paylasimi, Tv Programlari, sosyal medya vb. platformlardan

video paylasimi, Diger Hesaplara Baglanti Linkleri ve Diger olarak belirlenmistir.

Paylasgimlarda Siyasi Kimligin On Plana Cikartilma Sekli:
1. Yok
2. Konuk olacagi programlarin duyurusu/gorsel paylasimi
3. Tv Programlari, sosyal medya vb. platformlardan gorsel paylagimi
4. Tv Programlari, sosyal medya vb. platformlardan video paylagimi
5. Diger Hesaplara Baglant1 Linkleri
99. Diger

13. Tweetlerde Genglere Yonelik Soylemler : Arastirmanin bu kategorisinde
adaylarin paylasimlarinda Twitter’da 6nemli bir se¢cmen potansiyeli olan genglere
yonelik sdylemlerin olup, olmadigina yonelik bir inceleme yapilmistir. Genglere yonelik
sOylemlerin oldugu paylasimlara “Var”, genglere yonelik sdylemlerin olmadigi

paylagimlara “Yok™ olarak yer verilmistir.

Tweetlerde Genglere Yonelik Soylemler:
1. Var
2. Yok




14. Tweetlerde Kadinlara Yonelik Paylasimlar : Arastirmanin bu kategorisinde
adaylarin paylasimlarinda Twitter’da Onemli bir baska se¢men potansiyeli olan
kadinlara yonelik sdylemlerin olup, olmadigina yonelik bir inceleme yapilmistir.
Kadinlara yonelik sdylemlerin oldugu paylasimlara “Var”, kadinlara yonelik

sOylemlerin olmadig1 paylasimlara “Yok” olarak yer verilmistir.

Tweetlerde Kadinlara Yonelik Paylasimlar :
1. Var
2. Yok

15.  Tweetlerin Odak Noktasi : Bu kategori de, yapilan paylasimlardaki mesajlarin
kimlere yonelik oldugu incelenmis ve alt1 kategori 6n plana ¢ikmistir. Buna gore alt
kategoriler, Belirsiz, Bilinmiyor, Segmen odakli, Rakip adaylar ve partilere elestiri

odakli, Medyaya elestiri odakli, Kendisi ve partisi odakli ve Diger olarak belirlenmistir.

Tweetlerin Odak Noktasi:
1. Belirsiz, Bilinmiyor
2. Se¢men odakl
3. Rakip adaylar ve partilere elestiri odakli
4. Medyaya elestiri odakl
5. Kendisi ve partisi odakl
99. Diger

16. Tweetlerde one ¢ikan Temalar : Arastirmada yer alan “Temalar Kategorisi”,
21 alt kategoriden olugmustur. Buna gore alt kategoriler kodlama formunda su sekilde
yer almistir: Yok, bilinmiyor, belirsiz, Se¢cim Kampanyas ile ilgili paylasimlar, Se¢im
vaatleriyle ilgili paylasimlar, Ulke giindemi ile ilgili sdylemler/paylasimlar,
Elestiri/Polemik, Taziye Paylagimlari, Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar, Rakip
adaylar ve partilere yonelik sdylemler, Kisisel Paylasimlar, Ozel Giinlerle ilgili
paylasimlar, Ge¢misteki Onemli olaylara atifta bulunma, Sair/Diisliniir/Siyaset¢i vb.
kisilerin Oliim yildoniimleri ve tarihteki Onemli olaylarla ilgili anma/yad etme,
Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylasimlar, Medyaya yonelik elestiriler,
Tesekkiir paylasimlari, Kutlama paylasimlari, Milliyet¢ilik vurgusunun yapildig

paylasimlar, Se¢gmen kitlesine yonelik 6zel mesajlar iceren paylasimlar, Tiirkiye’nin



mevcut durumunun sorunlu olduguna yonelik paylasimlar, Tiirkiye’nin geleceginin iyi

olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6zlim Onerilerine yonelik paylasimlar ile Diger.

Tweetlerde 6ne ¢ikan konular:

. Yok, bilinmiyor, belirsiz

. Secim Kampanyast ile ilgili paylagimlar

. Secim vaatleriyle ilgili paylasimlar

. Ulke giindemi ile ilgili soylemler/paylagimlar

. Elestiri/Polemik

. Taziye Paylagimlari

. Kendisi ve partisiyle ilgili paylasimlar

. Rakip adaylar ve partilere yonelik sdylemler

. Kisisel Paylagimlar

10. Ozel Giinlerle ilgili paylagimlar

11. Gegmisteki dnemli olaylara atifta bulunma

12. Sair/Diigiiniir/Siyasetci vb. kisilerin 6liim yi1ldontimleri ve tarihteki 6nemli olaylarla ilgili anma/yad
etme

13. Duyuru/Bilgilendirme niteligi tasiyan paylagimlar

14. Medyaya yonelik elestiriler

15. Tesekkiir paylagimlari

16. Kutlama paylagimlari

17. Milliyetgilik vurgusunun yapildig: paylasimlar

18. Se¢men kitlesine yonelik 6zel mesajlar igeren paylagimlar

19. Tiirkiye’nin mevcut durumunun sorunlu olduguna ydnelik paylasimlar
20. Tiirkiye’nin geleceginin iyi olacagina yonelik anlatimlar ve ¢6ziim onerilerine yonelik paylagimlar
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99. Diger




EK-2 Kodlama Formu

Kullanicilar

Alintilama

Mention/Etiketleme

Mention/Etiketleme 2

Mention/Etiketleme 3

Mention/Etiketleme 4

Mention/Etiketleme 5

Mention/Etiketleme 6

Hastagh

Link/URL

Saat Arahig:

Gorsel Kullanimi

Retweet edilme

Begeni alma

Hafta ic¢i-sonu

Lisans Kullanimi

Siyasi Kimlik

Gengler

Kadinlar

Odak Noktasi

Konu |

Konu 11

Konu 111

Konu IV
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