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Ozellikle son yiizyilda ¢cok konusulan siyaset ve iletisim kavramlarmn ortak paydasi olan siyasal iletisim
konusuna yonelik olarak gerceklestirilen bu arastirmada, siyasetin bag aktorlerinden biri olan
milletvekillerinin siyasal iletisimde sosyal medya kullanim diizeylerini tespite yonelik alan arastirmasina yer
verilmisgtir. Siyasilerin sosyal medya platformlarindan hangilerini ne oranda kullandiklarini tespite yonelik
yapilan alan arastirmasinin evrenini 27. donem TBMM milletvekilleri olusturmaktadir. Nicel aragtirma
yontemlerinde kullanilan veri toplama tekniklerinden biri olan yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmustir.
Aragtirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik programina islenerek analiz edilmistir.
Makalede milletvekillerinin sosyal medya kullanim oranlart ile bu oranlari etkilemesi muhtemel yas, cinsiyet,
egitim durumu ve se¢im bdolgesi gibi degiskenlerin etki diizeylerinin saptanmasina da caligilmustir.
Calismadan elde edilen veriler 1s13inda milletvekillerinin sosyal medyay1 siyasal iletisim amaciyla
kullandiklarini, siyasal iletisimde sosyal medya kullanimmin 6nemli oldugunu diistindiiklerini ve sosyal
medya araglar1 arasinda en ¢ok Twitter’1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Siyasal iletisim amacgli sosyal medya
kullanim diizeyleri iizerinde yas, cinsiyet, egitim durumu, se¢im bdlgesi ve siyasi parti degiskenlerinin
anlamli bir fark olusturmadiklar tespit edilirken, milletvekillerinin yaslari arttik¢a sosyal medya hesaplarin
kendilerinin yonetme oraninin azaldig1 goriilmistiir. Bu ¢alisma milletvekillerinin siyasal iletisimde sosyal
medya kullanim diizeylerine yonelik birgok dnemli veri saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Anahtar Kelimeler: 27. Dénem TBMM Milletvekilleri, Siyasal Iletisim, Sosyal Medya

The Use of Social Media by Deputies in the Context of Political Communication

Abstract

This is research about political communication, which has been spoken about a lot in the last century, a field
study to determine the level of social media use in political communication of members of parliament, one
of the main actors of politics. The population of the field research was conducted to determine which social
media platforms are used by politicians and to what extent consist of the 27th term deputies. The structured
interview technique, which is one of the data collection techniques used in quantitative research methods,
was utilized data obtained from the research were analyzed by processing into the SPSS 21.0 statistical
program. In the article, it has also been tried to determine the social media usage rates of members of
parliament and the effect levels of variables such as age, gender, education level, and electoral region that
are likely to affect these rates. In the light of the data obtained from the study, it has been seen that the
members of parliament use social media for political communication, they think that the use of social media
is important in political communication, and they prefer Twitter the most among social media tools. While it
was determined that the variables of age, gender, education level, election the region and political party did
not make a significant difference on the levels of social media use for political communication purposes, it
was observed that the rate of managing social media accounts by themselves decreased as the age of the
members of parliament increased. This study is important in terms of providing important data on the levels
of social media use of members of parliament in the context of political communication.
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Giris

Yerlesik yasama gecisten giiniimiize kadar stirekli geliserek varligini siirdiiren siyasal
iletisim, teknolojik gelismelere uyum saglayarak giiniimiizde her yas ve sosyo-ekonomik
diizeye hitap etmektedir. Gegmiste belli bir gelir ve egitim seviyesine sahip insanlara hitap eden
iktidar, yonetim erki, siyaset vb. gibi kavramlar simdilerde adeta giindelik hayatin birer pargasi
haline gelmistir. Demokratik yapiya sahip toplumlarda, yonetilenler ile yonetenler arasi bilgi
akisinin saglanmasinda kitle iletisim araglari biiylik rol oynamaktadir. Kanaat olusum
siireglerinde medyanin basat referans olarak islev gordiigii de sdylenmektedir. Iktidar ve
muhalefet mensubu tiim siyasetgiler, hedef Kkitlelere seslerini duyurmak ve desteklerini
alabilmek i¢in kitle iletisim araglarini etkin bir bigimde kullanmaktadirlar (Bekiroglu & Bal,
2014, s. 128).

Siyasal iletisimin tarihsel seriivenini ii¢ donem halinde 6zetlemek miimkiindiir. Birinci
donem olan 1960 oncesi yillarda, siyasiler ile se¢menler arasindaki iletisim daha g¢ok
meydanlarda retorik tarzda gergeklesmektedir. Mitingler ve yani sira destekleyici basili
materyaller ile se¢gmenin tercihini etkilemek igin ugras verilmektedir. Ikinci dénem olarak
1960’11 yillarda yayginlasmaya baslayan televizyon yayinlari ile siyasal iletisim yeni bir boyut
kazanmaya baglamistir. Haber programlari sayesinde halkin biling diizeyi de artarken,
siyasilerin daha genis kitlelere ulasmasina olanak saglanmistir. Ugiincii dénem ise 1990
sonrasinda uydu kullanimi ile baglar ve medyanin giicii artik hissedilir seviyelere ulagmustir.
Ozel kanallarin yayimna baslamasi ile artan rekabet ortami iletisim 6zgiirliigiinii tetiklemistir.
Internet kullaniminin yayginlik kazanmasiyla yeni medya alana hakim olmaya baslamustir.
Devaminda sirastyla web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve giiniimiizde artik konusulmaya baslanan web
4.0 teknolojileri ile iletisim ¢ok farkli boyutlar kazanmis bulunmaktadir.

Teknolojide yasanan hizli gelismeler ve 6zellikle internet kullaniminin hayatin her
alanina yayilmasi “yeni medya” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni medya
daha cok internet teknolojisine bagli calisan insanlarin bilgi aligverisinde bulunmak,
birbirleriyle iletisime gecerek paylasimda bulunmak i¢in kullandiklar: her tiirli dijital alani
kapsayan bir kavramdir. Iletisim teknolojilerinde gerceklesen gelismeler ile beraber yeni ile
eski iletisim araclar1 arasi1 rekabet yasanmaya baslanustir. {lk etapta gazeteyle radyo arasinda
siiren rekabet, televizyonun icadiyla bir adim 6ne tasinnustir. Internetin ortaya ¢ikmasi ise bu
rekabeti ¢ok farkli boyutlara getirmistir. Bu agidan son yiizy1l hem siyasal iletisim ag¢isindan
hem de yazili, basili ve elektronik ortamlardaki uygulama alanlar1 agisindan tam bir gelisim
cag1 olmustur. Iletisimde yeni teknolojilerle beraber analogdan dijitale gegisin saglandigi 90’1

yillardan sonra birgok yeni iletigim araci ve imkan1 ortaya ¢ikmis, 2000’lerden sonra ise bu
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alanda kitlesel kullanima yonelik gelismeler gerceklesmistir (Demirci, 2015, s. 10-11).
Insanlarin biilyiik cogunlugunun gazete ve televizyon haberlerini dahi sanal ortamdan ve mobil
olarak takip ettigi giinimiizde sosyal medya en etkin kitle iletigsim aract konumuna ulagmistir.

We Are Social 2023 Ocak ay1 raporuna gore; diinya iizerinde 5,16 milyar internet
kullanicis1 bulunmakta ve bu rakam diinya niifusunun yiizde 64,4’linii olusturmaktadir. Ad1
gecen rapora gore diinya niifusunun yiizde 59,4’linii olusturan 4,76 milyar sosyal medya
kullanicist bulunurken, 5,44 milyar diizeyinde mobil telefon kullanicist mevcuttur (We Are

Social, 2023).

Grafik 1: Diinya Dijital Genel Istatistik Gostergeleri

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

8.01 5.44 5.16 4.76
BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

we
are,  {O>Meltwater
social

Kaynak:https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-
2023/ Erisim Tarihi:15.05.2023

Bu rapordan da anlasildig1 gibi diinya niifusunun yarisindan ¢ok daha fazlasi anlik
olarak iletisime gegebilmekte veya herhangi bir paylasimda bulunabilmektedir. Bu kadar
yiksek oranda kullaniciya sahip olan bir platformda siyasilerin de yer almamasi
diisiiniilememektedir.

Yapilan ¢alismada siyasal iletisimin bags aktorlerinden biri olan milletvekillerinin siyasal

iletisim amacli sosyal medya kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik alan arastirmasina yer
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verilmistir. Bu amag¢ kapsaminda TBMM’de bulunan 27. donem milletvekillerine yonelik anket
calismas1 gergeklestirilmis ve 140 milletvekilinin katilimi saglanmistir. Toplanan veriler SPSS
21.0 istatistik program1 yardimiyla frekans dagilimlar1 ve betimleyici istatistiklerin yani1 sira, t
testi, Ki kare (Chi square) ve Anova testleri uygulanarak arastirmanin hipotezleri agiklanmaya
calisitlmigtir. Kullanilan oOlgeklere “giivenilirlik” testi uygulanmis ve kullanilan 6lgekler
Cronbach's Alpha degeri agisindan "kabul edilebilir" olarak degerlendirilmistir.
Gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda 6nemli bulgular elde edilmis ve milletvekillerinin
hangi sosyal medya araglarini kullandiklari, giinliik ortalama kullanim stireleri, tercih ettikleri
icerik tiirleri saptanmaya calisilmistir. Milletvekillerinin yaslari, secim bolgeleri ve siyasi
partileri gibi 6zellikleri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasindaki farklari tespit etmeye

yonelik analizler yapilmis ve ¢ikan sonuglar degerlendirilmeye caligilmistir.

1. Siyasal Iletisim

“Jletisim” kavraminin tek basina tanimini yapmak bile ¢ok karmasik bir durum iken,
birde bu kavrama “siyaset” gibi bir kavramin eklenmesi ile tanimlamanin daha karmasik ve zor
bir hal almasi1 kaginilmaz olmustur. Aziz, bu tanimlama giigliigiinii kavramin karmasikligindan
ziyade genis kapsamli olmasina baglamaktadir ve en yalin haliyle “siyasal aktorlerin belli
ideolojik amaglarini, belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tizere ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerini
kullanmalar1” olarak tanimlamaktadir (2011, s. 3).

Siyasal Iletisim, “Iletisim Sozligii”nde “siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki
iligkileri ele alan arasgtirmalardan olusan, disiplinler arasi bir akademik alan” olarak
tanimlanmaktadir (Mutlu, 1994, s. 199). Uslu’ya gore ise; “Bir siyasal goriis ya da organin,
etkinlikte bulundugu siyasal sistem icerisinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak-
dolayistyla iktidar olabilmek igin- zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore- reklam,
propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bicimde gerceklestirdigi
tek ya da ¢ift yonli iletisim gabalaridir” ( 1996, s. 790).

Baska bir tanimlamaya gore siyasal iletisim, “belirli bir kitleyi baski arac1 olmadan
manipiile etmek ve bireylerin tutumlarini etkileyerek oy verme davraniglarini yonlendirmek
icin yiiriitiilen siireci kapsayan bir faaliyettir” (Barut & Altundag, 2005, s. 84). Bu tanimlamada
yazarlar siyasal iletisimin segmeni etkileme 6zelliginden bahsetmis ve siyasilerin oy kazanmak
maksadiyla kitlelerin davraniglarini etkileyecek yonde siyasal iletisim teknikleri uyguladiklar

bir siire¢ olarak belirtmislerdir.
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Biitliin bu tanimlarin yan1 sira siyasal iletisimin siklikla kullanilmasinin yaninda asil
anlaminin tam olarak algilanamadig1 bir gergektir. Siyasal iletisim, giindelik hayatta dahi
herkesin az ¢ok ilgisini ¢ektigi, hakkinda konustugu, yorumladig: bir kavram ve konudur
(Tokgdz, 2010, s. 517). Bir kahvehane ortaminda ya da normal bir aile ziyaretinde hatta diigiin,
cenaze vb. gibi toplu alanlarda dahi her birey kendince ve ¢cogunlukla farkinda dahi olmadan
siyasal iletisim gerceklestirebilmektedir.

Ote yandan konunun sadece se¢im dénemi ile bagdastirilmasi ve dar bir cerceveye
indirgenmesi gibi hatali bir yaklasimdan bahseden Kiligaslan, siyasal iletisimin sadece se¢im
odakl1 bir iletisim siireci olmadigini, siyasal iletisimin boyutlarim siyasal kampanya-se¢im
donemi ve se¢im dis1 zaman olarak ele almak gerektigini belirtmektedir. Kiligaslan’a gore
siyasal iletigim, giinliik hayata iligkin, sosyal kiiltiirel ve ekonomik olmak {izere tiim boyutlar1
iceren oldukga genis bir yelpazede faaliyet gostermektedir. Buna ragmen yine de kavram
cogunlukla se¢imler, se¢cim propagandalari, partilerin ve adaylarin mesajlarinin etkililigi,
siyasal tutumlar ve oy verme, aday se¢me tutumlar1 ve davranislarin incelenerek tartisildigi bir
alan olarak goriilmeye devam etmektedir (Kiligaslan, 2011, s. 10-11).

Blumler ve Kavanagh, II. Diinya Savasi sonrasi siyasal iletisimin art arda li¢ asamadan
gectiginden bahsetmektedir. Savas sonrasi ilk 20 y1l parti segmen arasi iligkilerin etkin olmasi
s6z konusu olurken, ikinci asamada 60’l1 yillardan itibaren sinirli sayida da olsa iilke
televizyonlarinin siyasal iletisimde etkinligi ele aldigi goriilmektedir. Bir diger asamanin ise
medya araclarinin ¢ogalmasi ve internet ulagiminin yayginlagsmasiyla istenilen zamanda
istenilen yerde medyaya ulasilabilen bir donem oldugu ifade edilmistir (Bostanci, 2015, s. 9).
Bu ag¢idan ele alindiginda giliniimiizde internete ulasimin ¢ok kolay olmasi ve medya araglarinin
yani sira sosyal medya araglarinin kullanimindaki hizli artis, siyasal iletisimde yeni medya
olarak da adlandirilan sosyal medyanin etkin kullanimim kaginilmaz kilmaktadir. Bu dénem
oyle bir hal almistir ki artik birgok siyasi aktor sosyal medya kullaniminda profesyonel destek
almaktadir.

Siyasal iletisimin gergeklestirilmesi siirecinde karsimiza pek ¢ok aktor ¢ikmaktadir. Bu
aktorleri; devlet baskani, hiiklimet, siyasal partiler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri,
baski gruplari, sivil itaatsizlik, lobicilik faaliyetleri ve terér gruplar olarak siralamak
miimkiindiir. Siyasal aktorler gerek kendileri gerekse damigsmanlar ya da uzman ekipler
tarafindan kitle iletisim araglar1 vasitasiyla mesajlarin1 hedef kitleye ulastirmaya calisirlar
(Bostanci, 2015, s. 29). McNair, siyasal iletisim aktorlerinin, karar verme siirecini Orgiitsel ve

kurumsal yontemlerle etkileme amacindan bahsetmektedir. Bu aktorler hiikiimet ya da
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meclisleri, kurumsal politik gilic kazanmak amaciyla, tercih edecekleri politikalardan
hangilerinin uygulanabilecegi lizerinden etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Siyasal iletisimin tiirleri, iletisimde bulunacak olan aktorlerin hedef kitlesine ve ulagmak
istedikleri sinirlara bagli olarak iilke i¢i siyasal iletisim ve uluslararasi siyasal iletisim olarak
iki baslik altinda siniflandirilmaktadir.

Siyasal iletisimin basarili bir sekilde hedef kitleye ulagmasini saglayacak olan en 6nemli
faktor, siliphesiz mesaj1 verirken kullanilacak olan yontemlerdir. Hedef kitlenin tiim
ozelliklerini dikkatle irdeleyerek, onlara en kolay ve en ulasilabilir olan yontemi se¢mek
basarili olmak i¢in hayati bir karar olarak kabul edilmektedir. Hedef kitlenin tamamiyla yiiz
ylze iletisim kurmanin hem zaman hem de mekan olarak imkansiz olusu gibi teknolojik
altyapisi olmayan bir bolgeye de teknolojik araglarla ulagsmaya calismak imkansiz ve anlamsiz
olacaktir. Basarimin altin kurali, dogru yerde dogru mesaji dogru kanallarla iletmekten
geemektedir. Bu yontemler siyasi aktor ile hedef kitlenin konumlar iizerinden
degerlendirilerek, ylizyiize iletisim ve uzaktan iletisim yontemleri olarak iki temel baglik altinda
toplanmaktadir.

Yiiz yiize siyasal iletisim yonteminde, mesaj veren kaynak ile hedef kitle dar ya da genis
anlamda ortak bir alanda yer alirlar. Bu ortamlarda mesajlar sozlii olarak verilir ve geri
bildirimleri aninda alma imkan1 mevcuttur. Bu baglamda mitingler, seminerler, sempozyumlar,
konserler, konferanslar, hasta ziyaretleri gibi daha da sayabilecegimiz, muhataplarin yakin
konumda bulundugu etkinlikleri yiiz ylize siyasal iletisime Ornek olarak gosterilmektedir
(Baran, 2014, s. 88).

Hizla artan niifus ve siirekli genisleyen yerlesim alanlariyla birlikte hedef kitlenin
bulundugu alanlarda genislemekte ve dolayisiyla hedef kitleye ulagmak icin daha farkli iletisim
yontem ve araclarina gerek duyulmaktadir. Uzaktan iletisim yontemleri olarak ge¢cmiste daha
cok mektup, telgraf, telefon, faks gibi daha eski teknikler kullanilirken, glinlimiizde artan

teknoloji ve internet ag1 sayesinde daha ¢ok Kkitle iletisim araglari tercih edilmektedir.

2. Siyasal iletisimde Yeni Medya Teknolojileri
Son zamanlarda insan yasamimnin her alaninda yasanan teknolojik gelismeler
neticesinde, yasam daha hizli bir hal almistir. Tiim bu gelismeler 1s181nda iletisim sektorii de bu
hiza ayak uydurabilmek i¢in siirekli gelismis ve yeni teknolojilere ayak uydurmustur. Bu
gelisim Oyle hizla devam etmektedir ki; bugiin yeni diye adlandirilan bir teknoloji bazen birkag
y1l bazense sadece birka¢ hafta yeniligini koruyabilirken, yerini baska yeniliklere birakmak

zorunda kalmaktadir.
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[letisimde yeni teknolojilerle beraber analogdan dijitale gecisin saglandigi 90l
yillardan sonra bir¢ok yeni iletisim araci ve imkanm ortaya ¢ikmis, 2000’lerden sonra ise bu
alanda kitlesel kullanima yonelik gelismeler gergeklesmistir (Demirci, 2015, s. 10-11).

Iletisim alaninda gerceklesen her tiirlii yenilik de dogrudan siyasal iletisimde de
kullanilmaktadir. Bu gelismeler ve 6zellikle internet kullaniminin hayatin her alanina yayilmasi
yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni medya daha cok internet
teknolojisine bagli calisan insanlarin bilgi aligverisinde bulunmak, birbirleriyle iletisime
gecerek paylasimda bulunmak icin kullandiklart her tiirlii dijital alan1 kapsayan bir kavram
olarak kullanilmaktadir. Ozellikle son yillarda en gok gelisim gdsteren ve kullanici sayist her
gecen giin artan sosyal medya da yeni medya araglarindan biridir. Fakat gilinliilk yasamda daha
sik dillendirilmesi sebebiyle cogu zaman yeni medya kavraminin yerine kullanilabildiginden
bir kavram karmasasina sebep olmaktadir (Gokgiil, 2016, s. 48). Yeni medya dijital ortamda
paylasima imkan saglayan her tiirlii arac1 kapsarken, sosyal medya bu araglardan biri olarak
paylasimlara sinirsiz yorum, elestiri, cevap, ekleme ya da ¢ikarma gibi islemlere olanak

tanimaktadir.

2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami ile ilgili olarak literatiirde bir¢ok goriis ortaya atilmig olup,
kavramin atfedildigi olusumu karsilayip karsilamadigi, eksik veya yanlis kurgulandigi gibi
konular halen akademik camiada tartisilmaktadir. Kavram genel anlamda belirli kanallar
araciligiyla bilgi, belge, veri ya da diislincelerin aktarildigi medya ile belirli bir etkilesim
saglanan grup veya toplulugu ifade eden sosyal kelimelerinin birlesimi ile olugmaktadir (Neti,
2011, s. 2). Sosyal bilimlerin hemen her alaninda oldugu gibi bu kavramda da bir tanimlama
karmasas1 yasanmis, kimileri “sosyal ag”, “sosyal web” ya da “sosyal paylasim siteleri” gibi
isimler de zikretmistir. Sayimer, hepsini kapsayacak bir anlam iceren ve daha sik kullanilan
sosyal medya teriminin kullanilmasini tavsiye etmektedir (Sayimer, 2008, s. 123).

Web 2.0 kavraminin hayata girisinden sonra gelisen ve yeni bir ¢ag baslattigi kabul
goren sosyal medya araglarinin tarihsel gelisiminin1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis
tarafindan kurulan Usenet’e kadar uzandig1 ifade edilmektedir. Duke Universitesi’nde kurulan
Usenet platformu, kullanicilarina mesaj, makale benzeri veri gonderme imkéni saglamasi ve
kendilerine has kullanici profilleri olusturabilme olanagi saglamasi agisindan bugiiniin sosyal
paylasim aglarina benzer 6zellikler gostermektedir (Fidan, 2016, s. 196). Bundan fakli olarak
sosyal medyanin temellerini 1991 yilinda “World Wide Web” in (www) halkin kullanimina

sunulmasindan sonra atildigin1 savunan goriisler de mevcuttur. 90’lh yillarda ilgi alanlarina
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yonelik ortaya ¢ikan forumlar ile kullanicilar kendi goriislerini sunmaya ve paylagmaya
baslamistir (Gonenli & Hiirmerig, 2012, s. 219).

Boyd ve Ellison, sosyal medya seriiveninin baslangicin1 1997 yilinda yayin hayatina
baslayan ve kullanicilarin mesajlasabildikleri, kendi arkadas gruplarmi kurabildikleri, profil
olusturarak diger kullanicilarin profillerine ulasabildikleri sixdegrees.com ile basladigin1 kabul
etmektedirler. Bu uygulama kisa siirede parlamis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara alici
bulmustur. Sonrasinda siirekli olarak gelisen ve degisen yapilarda bir¢cok platform kullanima
sunulmugtur. Kimi zaman is hayatina yonelik, kimi zaman arkadas gruplar1 olusturmak
amaciyla kurulan sosyal medya platformlarina her gegen giin bir yenisi eklenerek gelismeye
devam etmektedir.

Boyd ve Ellison yillar i¢inde kullanima sunulan sosyal medya sitelerini, kurulus
yillarina gore soyle siralamiglardir; 97 yilinda Sixdegrees, 99 yilinda Live Journal,
AsianAvenue, Black Planet ve LunarStorm, 2000’de MiGente, 2001’de Cyworld ve Ryze,
2002y1linda Fotolog, Friendster ve Skyblog kurulmustur. Devaminda 2003’de Couchsurfing,
Linkedin, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, Open BC/Xing, HI5, Orkut, Dogster, 2004
yilinda Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (sadece Harvard’da), Multiply, aSmallWorld, Dodgeball,
Care2, Catster ve Hyves, 2005’de Yahoo!360, Youtube, Xanga, Cyworld, Bebo, Facebook (lise
networkleri), AsianAvenue ve BlackPlanet kullanima sunulmustur. 2006’da ise QQ, Facebook
(kurumsal aglara acik), Windows Live Spaces, Cyworld, Twitter, MyChurch ve Facebook
(herkese agik) sosyal medya diinyasina giris yapmistir (Boyd & Ellison, 2008, s. 212).

Grafik 2: Diinyanin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
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Kaynak:  https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-
2023/ Erisim Tarihi:15.05.2023
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Diinya tiizerinde sosyal medya kullanim oranlar1 incelendiginde bu durum daha net
goriilebilmektedir. Gelisen teknoloji ve web (www-World Wide Web) sayesinde aligveristen
bankacilik islemlerine kadar bir¢ok alanda faaliyet internet aglari iizerinden gergeklesirken, bu
aglar sosyal iligkileri de bu platforma taginmaktan geri kalmamigtir. Covid 19 pandemi siireci

bu durumun biraz daha hizlanmasina ve yayginlagsmasina sebep olmustur.

Grafik 3: Yillar Itibariyla Tiirkiye’de internet Kullanimi

NUMBER OF INTERNET USERS AND YEAR-ON-YEAR CHANGE
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Kaynak: https://www.slideshare.net/DataReportal/turkey-255828211 Erisim
Tarihi:14.06.2023

Tirkiye’de Ocak 2013 tarihinde 35,1 milyon olan internet kullanici sayis1 Ocak 2023
yilinda 71,4 milyona ulasmistir. On yillik bir siirede internet kullanict sayisi iki kat artmistir

(We Are Social, 2023).
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Grafik 4: Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimiyla ilgili Genel Veriler
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Tarihi:14.06.2023

Ocak 2023 verilerine gore Tiirkiye’de 62,55 milyon sosyal medya kullanicisi vardir ve

bu niifus toplam niifusun %73,1’ine tekabiil etmektedir. Sosyal medya kullanicilan giinliik 2
saat 54 dakikalarini sosyal medyada gegirmektedirler (We Are Social, 2023).

Sosyal medya platformlar1 kimi zaman kullanim amaglarina gore kimi zaman da
paylasilan materyallere gore bloglar, mikrobloglar, wikiler, i¢erik paylasim platformlari,
podcasting, sosyal isaretleme aglar1 ve sosyal aglar gibi basliklar altinda siniflandirilmaktadir.
Ancak stirekli olarak yeni araclarin kullanima sunulmasi ve kimilerinin ayn1 anda birkag sinifin
ozelliklerine de sahip olabilmesi mevcut durumu daha karmasik bir hale getirebilmektedir.

Grafik 5: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar
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Ocak 2023 verilerine gore Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araci sirasiyla

Instagram %90,6, Whatsapp, %88,8 Facebook%72,6 ve Twitter %52,5 olmustur.

2.2. Siyasal iletisimde Sosyal Medya Kullanimi

Ozellikle 2000°li yillardan sonra daha aktif olarak kullanilmaya baslayan sosyal medya
sayesinde iletisim kavrami yeni bir boyut kazanmistir. Bu gelismeler paralelinde akilli telefon
ve tablet bilgisayar gibi araglarin herkesin ulasabilece§i bir pazar halini almasi, iletisim
kanallarinin da bu alana kaymasina sebep olmustur. Siyasal iletisim agisindan da hayati 6nem
tagtyan bu geligsmeler interneti ve dolaysiyla sosyal medyayi siyasal iletisim i¢in vazgecilemez
bir arag haline getirmistir.

Sosyal medya, siyasal faaliyetler i¢in tasidigi potansiyeller bakimindan iiglii bir isleve
sahiptir (Karagdz, 2013, s. 143). I1ki, etkilesimli yapisindan ve anlik akis dzelligi bakimindan
sundugu Antik Yunan kentlerindeki “Agora” islevidir. Sosyal medya platformlari, bir
zamanlarin agoralarinin sundugu tartisma imkanlarini, ger¢ek zamanli ve genis mekanli olarak
cok daha genis kitlelere sunmas1 bakimindan 6ne ¢ikarak kiiresel bir meydana doniismektedir.
Diger islev ise, internetin gayri merkezi yapisindan kaynaklanan miidahale edilemezligi
sayesinde, Ozellikle politik aktivizm i¢in onemli olan Orgilitlenme ve eylem organize etme
ozelligiyle de inisiyatifleri gergceklige doniistiirme islevidir. Arap Bahari, Gezi Parki Eylemleri,
Tiirkiye’de 15 Temmuz 2016 giinii yasanan darbe girisimi siirecinde sosyal medyanin etkinligi
ile llke genelinde biiylik bir direnis baslatilarak darbe girisiminin sonu¢suz kalmasi gibi
ornekler gostermistir ki, bu tiir toplumsal olaylarin hizla biiylimesi ve etki alanin1 genisletmesi
acisindan sosyal medya 6nemli bir arag haline déniismiistiir. Ugiincii islevi ise, kiireselliginden,
uluslar otesi yapisindan kaynaklanan sinir agsma 6zelligi sayesinde bilginin onlenemez bir
bicimde dolagima sokulmasi islevidir (Karagdz, 2013, s. 143).

Ayrica sosyal medyanin siyasal yasama bir diger katkisi da siyasal katilim diizeyini
artirarak demokratik yapinin gelismesine olanak saglamasidir. Sosyal medya araglart ve
internet ag1 araciligiyla daha fazla kisinin erisimine sunulan siyasi igerikler siyasete olan ilginin
artmasina sebep olmus, bu ilgi de kiigiik, biiylik biitiin siyasi partileri bu alanda galigmaya
itmistir. Bu platformlar paylasim kolaylig1 ve diisiik maliyetli olusu ile tiim siyasi gruplarin
kullanimina olanak sagladigindan, siyasal ¢esitliligin olusmasini ve farkliliklarin temsilini de
miimkiin kilmaktadir (Karagor, 2009, s. 125).

Bugiin gelinen noktada herhangi bir konu sosyal medya platformlarinda paylasima

sunularak aninda giindeme getirilebilmekte ve binler, milyonlar hatta milyarlarca kullanicinin
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yorum ve goriisiine sunulabilmekte, kullanicilar ortak bir amag i¢in organize olarak eyleme
gecebilmektedir.

Literatiirde sosyal medyanin siyasal iletisim aracit olarak kullanimina iliskin ilk
uygulama olarak 2008 yilinda ABD’de yapilan bagkanlik se¢ciminde Barack Obama ve ekibinin
secim kampanyalar1 gosterilmektedir. Daha oncesinde 2000 yilinda John McCain ve 2004
yilinda Howard Dean kendi destekgilerini internet kanalindan 6rgiitlemeye yonelik girisimlerde
bulunduysa da 2008 yili se¢imleri gerek bu alana aktarilan fon gerekse kampanyaya aktif
katilim ve etkilesim gibi birgok agidan ilkleri yasatmistir (Akinc1 Vural & Bat, 2009, s. 2758).

2008 ABD secimlerinden sonra 2010 yilinda gergeklestirilen Ingiltere baskanlik
secimlerinin de odak noktasi, internet ve teknolojinin yayginlik kazanmasiyla daha cok
kullanic1 kazanan sosyal araglar olmustur. 2008 Obama zaferinin akabinde bir¢ok insan sosyal
medyanin siyasal iletisimde belirleyiciligini konusuyor olsa da 2010 ingiltere secimlerinde
adaylar bu gercegi pek dikkate almayarak daha ¢ok gazete ve televizyon agirlikli faaliyetlere
yoneldigi i¢in, bu se¢imde sosyal medyanin rolii 2008 ABD seg¢imlerine nazaran ¢ok soniik
kalmistir (Akman, 2012, s. 66).

Obama ve ekibi 2012 yil1 se¢imlerinde de bu giicii etkili bir bicimde kullanarak sosyal
medya aracilifiyla 2012 se¢imlerinde 1 milyar dolar yardim toplamay1 hedef olarak belirlemis
ve bu hedefe ulasmasinin ardindan ikinci zaferini de kazanmistir (Tuncer, 2014, s. 190).

Tirkiye’de 2002 genel se¢imlerine kadar siyasal partiler interneti yaygin bir iletisim
aract olarak kullanmamislardir. 2002 genel se¢imlerinde internet hem bilgilendirme hem de
segmeni etkileme acilarindan internet haber sayfalarinda siyasal reklam araci olarak
kullanilmaya baslanmistir (Aziz, 2011). Ancak bu donemde partilerin Web siteleri sadece
geleneksel medya mantigiyla kullanilmis, siyasi partilerin  web sayfalarinda segim
beyannameleri, secim sarkilari, genel baskanin video goriintiileri, fotograflari ve miting
programlaryla ilgili bilgileri yer almistir (Alemdar ve Kdker, 2011).

Siyasal iletisimde sosyal medya kullanimi ise Tiirkiye’de 2004 yili itibari ile siyasi
partilerin internet lizerinden hesap agmalari ile baglamig goriinse de asil olarak bu alandaki
calismalar 2011 Genel Segimleri ile baglamistir. 2008 yi1li ABD baskanlik segimlerinde sosyal
medyanin siyasal iletisimdeki giiciiniin goriilmesinin Tiirkiye’de de siyasal iletisimde internetin
kullanima stirecini etkiledigi diistiniilmektedir.

Bu baglamda Tiirkiye’de 2011 yili genel se¢imleri dncesinde ise siyasi partilerin web
siteleri aracilig1 ile bilgi yayma islevi disinda, bilgi toplama islevi ve web sitelerinin ¢ift yonli
iletisim Ozellikleri dikkat ¢ekmistir (Alemdar ve Koker, 2011, s. 250). 2011 secimlerinden iki

yil 6ncesinden yani 2009 yili itibari ile se¢ime girecek partiler, parti liderleri ve adaylarin yogun
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bir sekilde sosyal medya hesaplar1 agtigi goriilmiistiir. Ertugrul Acar’da, 2011 Genel
Secimlerinin Tiirkiye i¢in sosyal medyanin aktif olarak kullanildigr ilk se¢im oldugundan
bahsederken, daha dncesinde ise siyasi partilerin ¢ok yogun olmasa da You Tube {izerinden bu
tiir galigmalar yapmaya ¢alistiklarini sdylemektedir (Acar, 2012, s. 260).

2014 yilinda Tiirkiye’de halk tarafindan dogrudan segilen ilk Cumhurbaskanlig1 se¢imi
yapilmis ve bu secimde Recep Tayyip Erdogan rakipleri Ekmeleddin Mehmet hsanoglu ile
Selahattin Demirtas’t geride birakarak Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk se¢cimle basa gelen
Cumbhurbagkani olmay1 basarmistir. Bu se¢im siirecinde tiim adaylar sosyal medya araglarini
etkin bir sekilde kullanmaya calismislardir. Recep Tayyip Erdogan, “milletinadami.com” ve
“erdogangonullusu.com” adli siteler lizerinden se¢gmenlere ulasmaya yonelik c¢aligmalar
yaparken, se¢menler ile baglarim  kuvvetlendirdigi en  etkili site  olarak
“seninleyizerdogan.com” adli internet sitesi gdze carpmaktadir. Siteye hem iiye olarak hem de
misafir olarak giris secenegi bulunurken, miting ve toplantilarda ¢ekilen resimler paylasilarak
kisilere kendilerini etiketleme olanagi taninmistir. Bunun haricinde biitiin sosyal medya araglari
aktif bir sekilde kullanilarak segmen ile lider arasindaki bagi giiclendirmeye yonelik caligmalara
yer verilmistir (Taydas, 2018, s. 172).

Bu yillardan sonra yapilan siyasal iletisim ¢aligmalarinda sosyal medya aracglarina olan
ilginin katlanarak arttig1 gériilmektedir. Hem sosyal medya kullanimindaki hizli ve siirekli artis
hem de insanlarin bu tiir araglara erisiminin her gegen giin daha kolay bir hal almas1 bu durumun

en temel sebebi olarak gosterilmektedir.

3. Milletvekillerinin Siyasal iletisimde Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Bir

Alan Arastirmasi

3.1. Arastirmanin Amac ve Onemi

Gelisen teknolojiler ve gittik¢e dijitallesen diinya hayatinda, internet ve sosyal medya
araglarinin kullanimi1 neredeyse bir mecburiyet halini almis durumdadir. Siyasal iletisim alani
da dogal olarak bu gelismeler 1s181inda kendini revize etmek durumunda kalmis ve geleneksel
bircok ara¢ kullanilmaya devam etse de yeni medya araclan ile entegre calismak zorunda
kalmustir.

Siyasal iletisimin ana 6Zelerinden biri olan milletvekilleri de yeni medya ve 6zellikle de
sosyal medya araclarin1 profesyonel bir bicimde kullanmak durumundadirlar. Arastirmanin

temel amaci 27. donem TBMM milletvekillerinin sosyal medya kullanim oranlarinin tespiti ve
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sosyal medyay1 siyasal iletisim amaciyla kullanim diizeylerini belirlemektir. Calismada
milletvekillerinin sosyal medya kullanim oranlar1 ile bu oranlar etkilemesi muhtemel yas,
cinsiyet, egitim durumu ve se¢im bolgesi gibi etmenlerin etki diizeylerinin saptanmasina da
calisilmistir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi resmi sitesi www.tbmm.gov.tr’den
aliman bilgiler dogrultusunda 2018 genel secimleriyle TBMM'de bulunan 589 milletvekili
olusturmaktadir. TBMM resmi sitesi http://www.tbmm.gov.tr’den 21.12.2019 tarihinde alinan

bilgilere gore milletvekillerinin dagilim1 su sekildedir.

Tablo 1: 27. Donem TBMM Milletvekilleri Sandalye Dagilim

PARTI ADI VEKIL YUZDE ANKET
SAYISI SAYISI
Adalet ve Kalkinma Partisi 290 90 49,2 54
Cumbhuriyet Halk Partisi 139 % 23,6 25
Halklarin Demokratik 61 % 10,4 15
Partisi
Milliyet¢i Hareket Partisi 49 % 8,3 26
Iyi Parti 39 % 6,6 13
Saadet Partisi 2 % 0,3 1
Tiirkiye Isci Partisi 2 % 0,3 2
Demokratik Bolgeler Partisi 1 % 0,2 1
Demokrat Parti 1 % 0,2 1
Biiyiik Birlik Partisi 1 % 0,2 0
Bagimsiz Milletvekili 4 % 0,7 2
Toplam 589 % 100 140

Aragtirma evreni olarak tiim milletvekilleri hedeflenmis ancak milletvekillerinin is
yogunlugu nedeniyle hepsine ulasilamayacagi ve parti dagilim oranlar1 da géz Oniinde
bulundurarak miimkiin olan en fazla sayiya ulasilmaya calisilmistir. Ayrica ¢aligmanin anket
kisminin uygulandigi donemde Covid 19 salgininin devam etmesi de anket calismasina
katilimin azalmasina sebep olmustur. Bu sartlar altinda TBMM kulislerinde milletvekillerine
bizzat anket formu dagitilarak sonuglar toplanmaya ¢aligilmis ve toplamda 140 milletvekilinden

geri doniis alinabilmistir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada literatlir taramasindan elde edilen bilgilerin yanmi sira veri toplama
yontemlerinden anket yontemi kullanilmig ve milletvekillerine 39 adet sorudan olusan bir anket
soru formu dagitilmistir. Anket formundaki sorulardan 25 tanesi milletvekillerinin sosyal
medyay1 siyasal amagli kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik sosyal medya kullanim
ifadelerinden olusmaktadir.

Anket formlarinin milletvekillerine bizzat elden verilerek doldurulmasi saglanmistir.
Ancak milletvekillerinden birgogu Covid 19 salgin1 sebebiyle TBMM yerleskesinde
bulunamamus, bir kismu sterilizasyon sebebiyle formlar1 almak istememis, bir kismi ise kisisel
bilgiler oldugu gerekgesiyle katilimi reddetmistir. Toplamda 140 milletvekili ¢alismaya
katilmay1 kabul ederek anket formunu cevaplamustir.

25 sorudan olusan (MSMSIO) Milletvekilleri igin Sosyal Medya ve Siyasal iletisim
Olgegi’ne “Giivenilirlik” testi uygulandiginda Cronbach's Alpha degeri 0,842 olarak elde
edilmistir. Bu deger 0,8’den biiyilikk oldugundan o6lcek “kabul edilebilir” olarak

degerlendirilmistir.

3.3. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Sosyal medya kullaniminin ilkokul yaslarina kadar indigi gliniimiizde insanlar giindem
takibinden haberlesmeye, bayramlasmadan tebriklesmeye varana kadar en rutin islerini bile
sanal ortamdan gergeklestirmektedir. Bu durum dogal olarak siyasileri de se¢men kitlesine
ulasim i¢in bu platformu kullanmaya mecbur birakmaktadir. Calisma kapsaminda
milletvekillerinin siyasal iletisimde sosyal medya kullanimu ile ilgili aragtirmanin temel sorulari

asagidaki gibi belirlenmistir.

> Siyasal iletisimde sosyal medya ne kadar kullanilmaktadir?

> Sosyal medyanin siyasal iletisimdeki rolii nedir?

> Siyasal iletisimde sosyal medya kullanimim etkileyen faktorler nelerdir?

> Demografik 6zelliklere gore sosyal medya kullanimi arasinda farklilagsma/iligki
var midir?

> Milletvekillerinin sosyal medya kullanima ile ilgili alg1 ve tutumlar1 nasildir?

Bu sorular kapsaminda da asagidaki hipotezler belirlenmistir.

v Hipotez 1: Milletvekillerinin cinsiyetleri ile sosyal medya araclarmi kullanim
diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

v Hipotez 2: Milletvekillerinin egitim durumu ile sosyal medya kullanim oranlar1

arasinda anlamli bir fark vardir.
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v Hipotez 3: Milletvekillerinin se¢im bolgeleri ile sosyal medya kullanim oranlari
arasinda anlaml bir fark vardir.

v Hipotez 4: Milletvekillerinin yasi ile sosyal medya hesaplarini kimin yonettigine
yonelik anlamli bir fark vardir.

v Hipotez 5: Milletvekillerinin yags1 ile sosyal medya kullanim oranlar1 arasinda
anlaml bir fark vardir.

v Hipotez 6: Milletvekillerinin siyasi partileri ile sosyal medya kullanim oranlari

arasinda anlamli bir fark vardir.

3.4. Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Yapilan anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik programina islenmis
ve degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde frekans dagilimlari gibi betimleyici
istatistik tekniklerinin yani sira t testi, Ki kare (Chi square) ve Anova gibi testler araciligiyla
TBMM milletvekillerinin siyasal amagli sosyal medya kullanim diizeyleri ile ilgili veriler
degerlendirilerek arastirma hipotezleri agiklanmaya caligilmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular ilk olarak frekans analizleri ve ikinci olarak ise siyasal

iletisim amacli sosyal medya kullanim analizleri seklinde iki baslik halinde verilmektedir.

3.4.1. Frekans Analizleri.

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasina katilan milletvekillerinin cinsiyet, yas,
mensubu oldugu parti, akilli telefon kullanim durumu, hangi sosyal medya araglarini
kullandiklari, paylastiklar igerik tiirleri, sosyal medyada ne kadar zaman geg¢irdikleri gibi

birtakim bilgilere ait dagilimlar 6nem arz etmektedir.

Tablo 2: Milletvekillerinin Cinsiyet Dagilim

‘ Cinsiyet Frekans Oran
Kadin 28 20
Erkek 112 80
TOPLAM 140 100

30.04.2021 tarihli verilere gore, TBMM’de yer alan milletvekillerinin dagilimina
bakildiginda %17,32 oraninda kadin, %82,68 oraninda erkek milletvekili bulundugu

goriilmektedir. Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan milletvekillerinin %20’si kadin, %801
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erkektir. Bu duruma gore calismaya katilan milletvekillerinin cinsiyet dagilimi 27. donem
TBMM milletvekili dagilimi ile benzerlik gostermektedir.
Tablo 3: Milletvekillerinin Yas Dagilim

Yas Frekans Oran
18-29 3 2,1

30-39 18 12,9
40-49 42 30,0
50 ve iizeri 77 55,0
TOPLAM 140 100,0

Ankete katilan milletvekillerinin yas oranlarin1 gosteren tablo 3’e gore ¢ogunlugun 77
kisiyle 50 yas ve iizeri milletvekillerinden olustugu goriilmektedir. 40-49 yas araliginda olan
42 milletvekili anket sorularini yanitlarken, 30-39 yas araligindan 18, 18-29 yas araligindan 3

milletvekili calismada yer almstir.

Tablo 4: Milletvekillerinin Mensubu Olduklar1 Partiye Gore Dagilimlar

Parti Frekans Oran |

Adalet ve Kalkinma Partisi 54 38,6
Cumbhuriyet Halk Partisi 25 17,9
Halklarin Demokratik Partisi 15 10,7
Milliyet¢i Hareket Partisi 26 18,6
Tyi Parti 13 9,3
Tiirkiye Isci Partisi 2 1,4
Demokrat Parti 1 0,7
Demokratik Bolgeler Partisi 1 0,7
Saadet Partisi 1 0,7
Biiyiik Birlik Partisi 0 0
Bagimsiz 2 1,4
TOPLAM 140 100,0

30.04.2021 tarihli verilere gore, TBMM'de bulunan milletvekillerinin sandalye dagilim
yiizdeleri; AKP %49,2, CHP %23,6, HDP %10,4, MHP %83, IP %6,6, SP %0,3, TiP %0,3,
DBP 9%0,2, DP %0,2, BBP %0,2, Bagimsiz %0,7 seklindedir. Ankete katilim oranlarini
gosteren Tablo 3’e gore ise, AKP %38,6, CHP %179, HDP %10,7, MHP %18.6, IP %9,3, SP
%0,7, TIP %1,4, DBP %0,7, DP %0,7, BBP %0, Bagimsiz %0,7 seklinde ger¢eklesmistir.
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Tablo 5: Milletvekillerinin Se¢cim Bolgelerine Gore Dagilimlar

Bolgeler Frekans Oran
Karadeniz 21 15,0
Marmara 32 22,9
Ic Anadolu 31 221
Giiney Dogu Anadolu 13 9,3
Ege 12 8,6
Dogu Anadolu 9 6,4
Akdeniz 22 15,7
TOPLAM 140 100,0

Calismaya katilan milletvekillerinin se¢im bolgelerine gore dagilimini gdsteren tablo
5’e gore 32 kisi Marmara, 31 kisi I¢ Anadolu, 22 kisi Akdeniz, 21 kisi Karadeniz, 13 kisi Giiney
Dogu Anadolu, 12 kisi Ege ve 9 kisi de Dogu Anadolu bolgesi milletvekilidir. Katilimeilarin
bolgesel dagilimi dengeli bir sekilde gergceklesmistir.

Tablo 6: Milletvekillerinin Egitim Durumlarima Gore Dagilimlar

Egitim Durumu

Ilkégretim 1 0,7
Lise 6 4,3
Lisans 68 48,6
Yiiksek Lisans 42 30,0
Doktora 23 16,4
TOPLAM 140 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimini gosteren Tablo 6’ya gore 1 ilkokul, 6
lise, 68 lisans, 42 yiiksek lisans, 23 doktora mezunu bulundugu goriilmektedir. Bu sonuca gore
aragtirmaya katilan milletvekillerinin %95 gibi biiylik bir oraninin lisans ve daha {ist egitim
seviyesine sahiptir.

Tablo 7: Milletvekillerinin Sosyal Medya Kullanim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Kullanin Frekans Oran
Evet 140 100,0
Hayr 0 0,0

TOPLAM 140 100,0
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Tablo 7’ye gore ankete katilan milletvekillerinin tamami sosyal medya kullandiklarini
beyan etmistir. Bu sonucun siyasal iletisimde sosyal medya kullanim oranin1 da paralel yonde
etkileyecegi ve sosyal medya kullaniminin her alanda oldugu gibi siyasal iletisim alaninda da

bir tercih olmaktan ¢ikarak, bir zaruret haline gelmeye basladig1 soylenebilir.

Tablo 8: Ankete Katilan Milletvekillerinin Giinliik Sosyal Medya Kullamim

Siirelerine Gore Dagilimlar

Siire Frekans Oran
1 Saatten Az 26 18,6
1-3 Saat 93 66,4
3-6 Saat 18 12,9
6 Saatten Fazla 3 2,1

TOPLAM 140 100,0

Milletvekillerinin giinliik sosyal medya kullanin siirelerini ifade eden Tablo 8’e gore,
milletvekillerinin %66,4 oranla biiyiik cogunlugu sosyal medyada giinliik 1 ila 3 saat arasi bir
zaman geg¢irmektedirler. Sosyal medyaya %18,6’s1 1 saatten az zaman ayirirken %12,6°s1 3 ila

6 saat, %2,1°1 6 saatten fazla zaman ayirmaktadir.

Tablo 9: Ankete Katilan Milletvekillerinin Sosyal Medya Hesaplarim Kimin

Yonettigine Gore Dagilimlar

Yonetici Frekans Oran
Kendim 55 39,3
Damismanim 33 23,6
Kendim ve Damismanim 52 37,1
TOPLAM 140 100,0

Milletvekillerinin sosyal medya hesaplarini kimin yonettigini gosteren Tablo 9’a gore
hesaplar1, %39,3 oraninda milletvekilleri kendileri, %23,6 oraninda ise danigsmanlari
yonetmektedir. %37,1 oraninda milletvekili ise sosyal medya hesaplarin1 danismanlariyla ortak

olarak yonettiklerini beyan etmistir.
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Tablo 10: Ankete Katilan Milletvekillerinin Kullandiklar1 Sosyal Medya

Araclarima Gore Dagihimlar

Sosyal Medya Araci N Ortalama Standart Sapma
Facebook 140 3,86 1,197
Twitter 140 4,38 0,940
Youtube 140 2,56 1,288
Instagram 140 3,42 1,474
LinkedIn 140 1,21 0,547
Foursquare(swarm) 140 1,09 0,369
Bloglar 140 1,25 0,658
Flickr 140 1,09 0,447
Diger 140 1,03 0,267

Milletvekillerinin sosyal medya araglarini kullanim oranlarini gésteren Tablo 10’°a gore,
4,38 ile en yliksek ortalamay alan sosyal medya araci Twitter olurken, Twitter’1 3,86 ortalama

ile Facebook ve 3,42 ortalama ile Instagram takip etmektedir.

Tablo 11: Ankete Katilan Milletvekillerinin Paylasimlarinda Tercih Ettikleri

Icerik Tiirlerine Goére Dagihmlar

Frekans
Yaz1 79 56,4
Fotograf 16 11,4
Video 1 0,7
Infografik 1 0,7
Yazi ve Fotograf 19 13,6
Yaz1 ve Video 3 2,1
Fotograf ve Video 3 2,1
Video ve Infografik 1 0,7
Yazi, Fotograf ve Video 13 9,3
Yaz1, Fotograf ve Infografik 1 0,7
Fotograf, Video ve Infografik 1 0,7
Yaz1, Fotograf, Video ve Infografik 2 1,4
TOPLAM 140 100,0

994



Milletvekillerinin kendileri, danigmanlart ya da birlikte yonettikleri sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin igerik tiirleri ile ilgili veriler Tablo 11°de gosterilmistir.
Bu sonuglara gore en ¢ok tercih edilen igerik tiirti %56,4’liikk oranla “Yaz1” olurken, ikinci
sirada “Yazi ve Fotograf” ve lclindii sirada da “Yazi, Fotograf ve Video” secenekleri
gelmektedir. Milletvekillerinin en sik tercih ettikleri sosyal medya araglarinin sirasiyla Twitter,
Facebook ve Instagram oldugunu disiindiigiimiizde, bu sonuglarla tutarlilik arz ettikleri

gorilmektedir.

Tablo 12: Ankete Katilan Milletvekillerinin Sosyal Medyayr Hangi Amacla

Kullandiklarina Gore Dagilimlar

Frekans
Siyasi faaliyetlerinizi bildirmek 140 99 70,7
Kendinizi tanitmak amaciyla 140 9 6,4
Giincel siyasi olaylar hakkinda bilgilendirmek 140 83 59,3
Grup iiyeleri / takipcileriniz ile iletisim kurmak 140 21 15,0
Secim bolgenizdeki insanlarla iletisim kurmak 140 47 33,6

Ankete katilan milletvekillerinin sosyal medyayr ne amacgla kullandiklarina yonelik
verilerini gosteren Tablo 12°ye gore, milletvekilleri en ¢ok “Siyasi faaliyetlerini bildirmek”
amactyla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. ikinci olarak ise “Giincel siyasi olaylar hakkinda
bilgilendirmek™ amaci tercih edilmistir. Bu durum gostermektedir ki, milletvekilleri sosyal
medyay1r en ¢ok siyasi konularda bildirimlerde bulunmak amaciyla kullanmaktadirlar.
Kendilerini tanitmak ve grup iiyesi/ takipgiler ile iletisim amaglar i¢in ise kullanim orani ¢ok
diisiik seviyede goriilmiistiir. %33,6’lik bir kisim ise se¢im bolgesindeki insanlar ile iletisim

kurmak amaciyla da tercih ettigini beyan etmistir.

3.4.2. Siyasal Amach Sosyal Medya Kullanim Diizeyi Olcegi Faktor Analizleri.

Arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan sosyal medya kullanim diizeyi 6lgeginin
yapisal gegerligini ortaya koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Olgek tek
boyut olarak analizlere dahil edilmistir. Ayrica sosyal medya kullanim diizeyi 6l¢eginde yer
alan biitiin maddelere yonelik faktor yiikii, ortalama, standart sapmalar1 da belirlenmistir. Son
olarak da sosyal medya 6l¢egi tek boyut olarak giivenilirlik testine tabi tutulmustur. S6z konusu

analizler asagidaki tablo araciligiyla 6zet halinde gosterilmistir.
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Tablo 13: Sosyal Medya Kullamm Diizeyi Olgegi Faktor Analizi, Ortalama,

Standart Sapma ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Soru Ifadesi Ortalama Standart Faktor
Adi Sapma  Agirhg
Sosyal medya iizerinden siyasi paylasimlarda 4,40 0,863 0,656
bulunurum.
Siyasi giindemi sosyal medya iizerinden takip 3,66 0,973 0,530
ederim.
Siyasi aktorlerle sosyal medya tizerinden 2,68 1,158 0,434
iletisim kurarim.
Vatandaslarla sosyal medya {lizerinden iletisim 3,46 1,095 0,484
kurarim.
Sosyal medyay1 se¢im donemlerinde daha 414 1,001 0,536
yogun kullanirim.
Sosyal medyada beni kag kisinin takip ettigini 3,55 1,027 0,498
Oonemserim.
T Sosyal medyada rakip siyasi aktorleri kag 2,64 1,200 0,741
LH} kisinin takip ettigini onemserim.
i Partime / siyasi goriisiime ait sosyal medya 4,20 0,907 0,614
S hesaplarini takip ederim.
E Farkli parti / siyasi goriise sahip sosyal medya 3,38 1,035 0,732
g hesaplarini takip ederim.
=) Siyasi goriisiime ait sosyal medya hesaplarini 4,02 0,835 0,545
E takip ederim.
<Zt Farkli siyasi gé:n"iislerej ait sosyal medya 3,35 0,981 0,605
- hesaplarini takip ederim.
S Aynt siyasi goriise sahip oldugum siyasetgileri 2,61 1,050 0,798
~ sosyal medyada kag kisinin takip ettigini
§ onemserim.
a Farkl1 siyasi goriise sgh;p‘oldugum s.1y.as.et<;11er1 2,41 1,011 0,861
s sosyal medyada kag kisinin takip ettigini
- Onemserim.
§ Siyasi goriisiime ait sosyal medya hesaplarina 3,20 1,101 0,425
8 takip¢i kazandirmaya galigirim.
2 Sosyal medyanin siyasi fikirlerimi 6zgiirce 3,46 1,014 0,468
ifade edebilecegim bir mecra oldugunu
diistintirim.
Sosyal medyada siyasi fikirlerin 6zgiirce 3,26 1,115 0,555
paylasilabildigini diigtintiriim.
Sosyal medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin 4,31 0,872 0,559
de dolastigini diigiiniiriim.
Sosyal medyanin segmen lizerinde ikna edici 3,69 0,847 0,552
etkisi oldugunu diisiintiyorum.
Sosyal medyanin gelecekte daha etkin/Onemli 422 0,740 0,646
olacagini diistinliyorum
Siyasetcilerin sosyal medyay1 aktif kullanmasi 3,99 0,848 0,743

gerektigini diistintiriim.
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Siyasal pazarlamada sosyal medyanin daha 3,95 0,816 0,715
yogun kullanilmasi gerektigini diisiiniiyorum.

Sosyal medyanin giindem belirleyici giicii 4,16 0,671 0,674
oldugunu diisiiniirim.

Sosyal medyanin siyasal iletisim i¢in etkili 4,14 0,761 0,763
oldugunu diistiniiriim.

Sosyal medyanin se¢cim kampanyalarinda etkili 3,60 0,896 0,775
bir ara¢ oldugunu diisliniiyorum.

Sosyal medyada karsilasilan siyasi igeriklerin 4,26 0,801 0,565
segmenlerin oy tercihlerini etkileyebilecegini

diistiniirtim.

Sosyal Medya Kullanim Diizeyi Ol¢egi (SMKDO) Degerleri

Faktor Aciklayicihig: (Toplam) % 67,218
Sosyal Medya Kullanmim Diizeyi Ol¢egi Genel Ortalamasi 3,63

Sosyal Medya Kullamim Olgegi Giivenilirlik (Cronbach’a) 0,842

Kaiser-Meyer Ol¢ek Gegerliligi 0,782
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1558,030
Standart Sapma 300

p Degeri 0,000

SMKDO igin yapilan Cronbach’s Alpha Giivenilirlik analizi sonucuna gére de dlgegin
tamamina iligkin Cronbach’s Alpha degerinin 0,842 seklinde ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine
sahip oldugu bulunmustur. Aciklayici faktor analizi sonuglarina gore sosyal medya kullanim
diizeyi 6l¢eginin (SMKDO) yapisal gecerliligini gdsteren Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0,782
oldugu belirlenmistir. Bu deger dogrultusunda arastirmada kullanilan SMKDO nin iyi diizeyde
bir yapisal gegerliliginin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Olgekte yer alan sorularin her birisine ait faktor yiikleri de ayr1 ayr1 belirlenmistir. Buna
gore faktor yiiklerinin 0,425 ile 0,891 araliginda oldugu ve bu sonuglar baglaminda elde edilen
degerlerin kullamilabilir diizeyde olduklar1 goriilmiistiir. Olgekteki sorularin her birisi igin ayri
ayr1 ve Olgegin tamami tek boyut olarak dikkate alinarak genel ortalama degerleri de

hesaplanmistir. Buna gore 6lgekteki sorularin ortalamalarinin 2,61 ile 4,40 arasinda degistigi,

genel ortalamanin ise 3,63 oldugu bulgusu elde edilmistir.
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Tablo 14: Milletvekillerinin Cinsiyetleri ile Sosyal Medya Kullamm Diizeyleri
Arasindaki iliski

Araglar Cinsiyet N X t degeri Std. Sapma p degeri
. Kadin 28 3,5471 1095 0,44755 Ay
SMKDO Erkek 112 3,6500 ’ 0,43253 ’

Tablo 14’te goriildiigii tizere milletvekillerinin cinsiyetleri ile sosyal medya araclarini
kullanim diizeyleri arasinda anlaml1 bir fark bulunup bulunmadigini saptamak amaciyla yapilan
t testi sonucuna gore, katilimeilarin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu durumda H1 hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 15: Milletvekillerinin Egitim Durumlar1 ile Sosyal Medya Kullanim
Diizeyleri Arasindaki fliski

Oranlar Egitim Durumu
[k gretim 1 3,4800
Lise 6 3,6333
. Lisans 68 3,5871
SMKDO Yiiksek Lisans 42 3,6076 1,100 0,359
Doktora 23 3,8000
Toplam 140 3,6294

Milletvekillerinin egitim durumu ile sosyal medya kullanim oranlar1 arasindaki farki
belirlemek amaciyla uygulanan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir. Cikan
sonuglara gore katilimcilarin egitim durumlarn ile sosyal medya kullanim oranlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu durumda H2 hipotezi
reddedilmektedir.
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Tablo 16: Milletvekillerinin Secim Bolgeleri ile Sosyal Medya Kullamm Diizeyleri
Arasindaki iliski

Oranlar  Secim Bolgesi

Karadeniz 21 3,7029
Marmara 32 3,5800
Ic Anadolu 31 3,5884
. Giiney Dogu Anadolu 13 3,5077
SMKDO Ege 12 3.5300 0,989 0,435
Dogu Anadolu 9 3,8133
Akdeniz 22 3,7400
Toplam 140 3,6294

Tablo 16’da milletvekillerinin se¢im boélgeleri ile sosyal medya kullanim oranlari
arasindaki farki belirlemek iizere yapilan ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Cikan sonuglara
bakildiginda, milletvekillerinin se¢im bolgeleri ile sosyal medya kullanim oranlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu durumda H3 hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 17: Milletvekillerinin Yas: ile Sosyal Medya Hesaplarim Kimin Yénettigine
Yonelik Tliski

18-29 1 2 0 3
30-39 11 1 6 18
SMKDO 40-49 14 5 23 42 0,004
50 ve tizeri 29 25 23 77
Toplam 55 33 52 140

Tablo 17°de milletvekillerinin yast ile sosyal medya hesaplarmi kimin yonettigine
yonelik farki tespit etmek amaciyla uygulanan Ki kare (Chi square) analiz sonuglar1 verilmistir.
Cikan sonuglara bakildiginda, milletvekillerinin yaslar ile sosyal medya hesaplarini kimin
yonettigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0,05). Analiz
sonuglarina gore milletvekillerinin yaglar1 arttikga sosyal medya hesaplarint kendilerinin

yonetme orani azalmaktadir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 18: Milletvekillerinin Yag1 ile Sosyal Medya Kullamim Diizeyleri Arasindaki

Mliski
Oranlar
18-29 3 3,7067
30-39 18 3,7867
SMKDO 40-49 42 3,6210 0,984 0,402
50 ve tlizeri 77 3,5943
Toplam 140 3,6294

Tablo 18’de milletvekillerinin yasi ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasindaki farki
tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonuglart verilmistir. Cikan sonuglara bakildiginda
milletvekillerinin yaslar1 ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Analiz sonuglarinda gorildiigii iizere
milletvekillerinin her yas grubu i¢in sosyal medya kullanim diizeyleri birbirine yakin degerlere

sahiptir. Bu durumda H5 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 19: Milletvekillerinin Siyasi Partileri ile Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri
Arasindaki Iliski

Oranlar  Siyasi Partiler

Adalet ve Kalkinma Partisi 54 3,6096
Cumbhuriyet Halk Partisi 25 3,7056
Halklarin Demokratik Partisi 15 3,5920
Milliyet¢i Hareket Partisi 26 3,5769
Iyi Parti 13 3,8338
. Tiirkiye Isci Partisi 2 3,4400
SMKDO  pemokrat Parti 1 3,8000 0,877 0,548
Demokratik Bolgeler Partisi 1 2,9600
Saadet Partisi 1 3,4400
Bagimsiz 2 3,3800
Toplam 140 3,6294

Tablo 19°da milletvekillerinin siyasi partileri ile sosyal medya kullanim diizeyleri
arasindaki farki tespit etmek icin yapilan ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Cikan sonuclara
gore milletvekillerinin siyasi partileri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu analiz sonuglarina gore
milletvekillerinin sosyal medya kullanim diizeyleri, iiyesi bulunduklar siyasi partilere iliskin

anlamli bir fark arz etmemektedir. Bu durumda H6 hipotezi reddedilmektedir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Bir¢ok tanima ve sahip siyasal iletisim kavraminin tarihi insanin varolusuna kadar
gotlirilse de ilk Orneklerini 1950°li yillarinda ABD’de yapilan g¢aligmalar olarak baz
aldigimizda 70 yillik bir maziye sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Ortalama bir insan dmriine
esdeger bu siire zarfinda yasanan teknolojik gelismeler ve yenilikler siyasal iletisim kavramini
da yeni boyutlara tasimistir. Siyasal iletisim zaman igerisinde meydan ve kahvehanelerden
radyo ve televizyonlara taginmis, internetin hayata girmesiyle birlikte sanal boyut kazanmaya
baslayarak uydu teknolojileri ile diinyaya acilmistir. Web 2.0 teknolojisinin dogusu ve getirdigi
sosyal medya platformu sayesinde siyasal iletisimde yeni bir anlam kazanmis, bireyler
kullanici-tiiketici konumundan gikarak tiretici-dagitict konumuna gegis yapmustir.

Bu degisime 6rnek olarak Tiirkiye’de 60 darbesini sabah kalktiklarinda radyolarindan
duyan halk, 80 darbesini televizyon ekranlarindan 6grenmis, 2016 yilinda gerceklesen 15
Temmuz darbe girisimi ise sosyal medya araglari iizerinden drgiitlenerek engellemistir. Internet
kullaniminin yayginlagsmasi ve gelisen mobil teknolojiler ile birlikte sosyal medya araglarinin
kullanim1 da hizla artmis ve zamanin vazgecilmezleri arasindaki yerini almistir. Yediden
yetmise herkesin elinde bulunan akilli cep telefonlar: ile her an her yerde sosyal medya
araclarina erisim saglanabilmektedir. Geleneksel medyay1 da kendine bagimli hale getiren ve
“Yeni Medya” diye anilan bu olusum, son yiizyilin en biiyiik giicii konumuna gelmistir. Artik
insanlar gazeteleri bile online olarak okumakta, giindemi haber kanallar1 yerine sosyal medya
araglari iizerinden takip etmektedirler.

Bu degisim riizgarina siyasilerin de uyum saglamalar1 basarili olabilmeleri i¢in bir
zorunluluk halini almustir. Ozellikle son giinlerde ¢ok dile getirilen ve “Z kusagi” olarak
adlandirilan geng nesil potansiyel segmen konumunda olmas1 hasebiyle siyasilerin en énemli
hedef kitlesi konumuna gelmistir. Neredeyse sosyal medya ile yatip kalkan bu kitleye hitap
etmek i¢in bu alana yonelik ¢alismalar yapmak kaginilmaz olmustur. Fakat yapilan arastirmalar
ve ¢aligmalar gostermektedir ki, halen bu alana gereken 6nem gdsterilememektedir.

Tiirkiye’de ise siyasal iletisime yonelik siyasi parti ve adaylarin sosyal medya hesaplari
2004 yilinda agilmaya baslanmigsa da bu tiir hesaplarin ilk olarak 2011 genel se¢imlerinde aktif
rol aldiklar kabul edilmektedir. 2011 genel se¢imi ve takip eden diger secimlerde giderek daha
etkin kullanildig1 bilinse de yapilan ¢alismalar siyasal iletisimde sosyal medyanin hem diinyada
hem de iilkemizde yeterince etkin kullanilmadigin1 gostermektedir. Sosyal medya
calismalarinin se¢imler iizerindeki etkisi beklenilen diizeyin ¢ok ¢ok altinda kalmaktadir. Bu
alandaki eksiklikler ve yanlis uygulamalar hakkinda daha ¢ok bilimsel ¢calismaya ihtiyac oldugu
net bir sekilde ortadadir.
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TBMM’de bulunan 27. donem milletvekillerine yonelik olarak yapilan bu arastirmada
elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik programina islenerek analiz sonuclar1 degerlendirilmeye
calistlmistir. Anket ¢alismasina 140 milletvekili katilmis, katilimcilarin cinsiyet ve siyasi parti
dagilimlarinin genel kuruldaki mevcut orana benzer oldugu goriilmiistir.

Katilimcilarin %48,6’s1 lisans, %30’u yiiksek lisans ve %16,4’li doktora olmak {izere
toplamda %95 gibi bilyiik bir oraninin yiiksek egitim seviyesine sahip olduklar1 goriiliirken,
katilimeilarin tamami sosyal medya kullandiklarini beyan etmislerdir. Milletvekillerinin %66,4
oranla biiyiik cogunlugu sosyal medyada giinliik 1 ila 3 saat aras1 bir zaman gecirirken, %18,6’s1
1 saatten daha az, %12,6’s1 3 ila 6 saat, %2,1°1 6 saatten fazla zaman gegirdikleri saptanmistir.

Ankete katilan milletvekillerinden elde edilen verilere gore milletvekilleri sosyal medya
araclarindan en sik sirasiyla Twitter, Facebook ve Instagram’t tercih ederlerken,
paylasimlarinda igerik tiirii tercihleri %56,4’°liik oranla “Yaz1” olurken, ikinci sirada “Yaz1 ve
Fotograf” ve ligiindii sirada da ““Yazi, Fotograf ve Video” segenekleri gelmektedir. Tercih edilen
sosyal medya araclarinin siralamasi ile paylasilan igerik tiirlerinin siralamasi birbirini dogrular
niteliktedir.

Milletvekilleri, ankette yoneltilen siyasal iletisim amagli sosyal medya kullanim
diizeylerini belirlemeye yonelik ifadelerden 5 {izerinden 4,40 ortalama ile en fazla “Sosyal
medya tlizerinden siyasi paylasimlarda bulunurum.” ifadesini se¢mislerdir. Bu ifadeyi 4,31
ortalama ile “Sosyal medyada eksik/bozulmus/yalan bilginin de dolastigin1 diisiiniirim.” ve
4,26 ortalama ile “Sosyal medyada karsilagilan siyasi iceriklerin segcmenlerin oy tercihlerini
etkileyebilecegini diisiiniiriim.” ifadeleri takip etmistir. Tercih edilen ifadeler gostermektedir
ki, milletvekilleri sosyal medya paylagimlarinin segmenin oy tercihi iizerinde etkisi oldugunu
diisiinlip ve bu amagla siyasi paylasimlarda bulunurlarken, ayn1 zamanda biiyiik oranda sosyal
medyada yalan ya da bozulmus bilginin de bulundugu konusunda hem fikirlerdir. Ayni
zamanda sosyal medyanin giindem belirleyici oldugunu ve siyasal iletisim igin etkili bir arag
oldugunu diisiintirlerken, siyasilerin sosyal medyay1 daha etkin kullanmas1 gerektigi fikri de
yogunluk kazanmaktadir.

Katilimcilar sosyal medyanin gelecekte daha etkin olacagini diisiiniirken, sosyal
medyay1r secim donemlerinde daha yogun kullandiklarini beyan etmislerdir. Ayrica
vatandaglarla sosyal medya iizerinden iletisim kurarlarken diger siyasi aktorlerle ise bu
platformlardan iletisim kurmay1 tercih etmedikleri ve rakip siyasi aktorlerin kag takipgisi
oldugunu 6nemsemedikleri goriilmiistiir.

Calismada elde edilen veriler ve yapilan analizler sonucunda milletvekillerinin

cinsiyetleri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Bu
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sonuca gore kadin erkek fark etmeksizin tiim milletvekilleri sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanmaktadir.

Egitim durumlar ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasindaki iliskiye bakildiginda
ise, egitim seviyesi yiikseldik¢e kullanim diizeyinde ufak bir artis var gibi goriinse de,
istatistiksel olarak anlamli olacak seviyede bir fark tespit edilmemistir. Ayni sekilde se¢im
bolgeleri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasindaki iligki degerlendirildiginde de birbirine
yakin degerlere sahip oldugu ve anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir.

Milletvekillerinin yaslari ile sosyal medya hesaplarini kimin yonettigine yonelik yapilan
analiz sonuclarina gore ise anlaml bir fark tespit edilmis, milletvekillerinin yaslar arttikca
sosyal medya hesaplarini kendilerinin yonetme oranlarinin azaldigi goriilmiistiir. Geng neslin
teknoloji ve dijital diinya ile daha ilgili ve aktif bir iliski icinde oldugu diisiiniildiiglinde ¢ikan
bu sonug gergekei goriinmektedir.

Yapilan bir diger analiz de milletvekillerin mensup olduklar1 siyasi partiler ile sosyal
medya kullanim diizeyleri arasindaki iliskiye yonelik olarak degerlendirilmis ve sonug olarak
milletvekillerinin hangi siyasi partiye mensup olduklart ile sosyal medya kullanim diizeyleri
arasinda anlaml bir fark olmadig1 goriilmistiir. Bu sonuca gore iktidar ya da muhalefet partisi
fark etmeksizin milletvekillerinin sosyal medya araglarim1 kullanim oranlar1 benzer
diizeylerdedir.

Yapilan alan arastirmasinin sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, siyasal
iletisimin bag aktorlerinden biri olan milletvekillerinin siyasal iletisime yonelik sosyal medya
kullanim diizeylerinin yeteri kadar yiiksek olmadigi goriilmektedir. Siyasilerin her gecen an
artan kullanici sayisi ile biiyilik bir platform olusturan sosyal medya aglara yonelik ilgileri
artis gostermis olsa da gereken etkilesimin uzaginda kaldigi goriilmektedir. Yeni yiizyilin
iletisim silah1 olan sosyal medya araglarmin gelecek donemlerde daha etkili ve belirleyici rol
iistlenecegi diislintildiigiinde, bu alana yonelik calismalarin daha profesyonel bir sekilde ele
alinmas1 gerekmektedir.

Ozellikle yeni segim doneminde ilk kez oy kullanacak olan genglerin olusturdugu hedef
kitleye ulasmanin en etkili yolu bu platformdan gegmektedir. Gliniin biiytik bir béliimiinii akill
telefonlar1 ya da tabletleri baginda gegiren ve Z kusagi olarak adlandirilan bu kitleyi kazanmak
siyasi basar1 icin altin anahtar niteliginde oldugundan, bu alana ydnelik yatirimlarin artarak
devam etmesi gerekmektedir.

Ana haberlere bile konu olmayan birgok olay ile ilgili bilgiler sosyal medya {lizerinden
giindeme getirildiginde biiyiik ilgi gorebilmekte, cogu zaman yetkili kurumlarin harekete

geemesi bu araglar sayesinde saglanmaktadir. Bu durumda giindem olusturmak isteyen
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siyasilerin de bu araglara yonelik etkin ve verimli ¢aligmalar yiirlitmeleri bir hayli 6nem arz
etmektedir.

Bu alana yonelik yapilan ¢alismalarin kisitli olusu da bir diger eksiklik olarak kendini
hissettirmektedir. Onemini her gegen giin artiran bu konuya yonelik ¢ok yonlii calismalara

ihtiyag vardir.
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Extended Summary

The concept of political communication is a concept that is formed by the combination
of the concepts of politics and communication, which are in close relationship with each other,
and are naturally used wherever there is a coexistence. Although the history of the concept of
political communication, which has many definitions and tariffs, is traced back to the existence
of human beings, it is said that it has a 70-year history when the first examples are taken as the
studies conducted in the USA in the 1950s. Technological developments and innovations
experienced during this period, which are equivalent to an average human life, have also carried
the concept of political communication to new dimensions. Political communication moved
from squares and coffeehouses to radio and television over time, and with the introduction of
the internet, it started to gain a virtual dimension and opened up to the world with satellite
technologies. Thanks to the birth of Web 2.0 technology and the social media platforms it
brought, it gained a new meaning in political communication, and individuals moved from the
user-consumer position to the producer-distributor position.

As an example of this change, the people in Turkey, who heard the 60 coup on their
radio when they woke up in the morning, learned about the 80 coup on their television screens
and prevented the 15 July coup attempt in 2016 by organizing through social media tools. This
formation, which has made traditional media dependent on itself and is called "New Media",
has become the greatest power of the last century. It has become a necessity for politicians to
adapt to this wind of change in order to be successful. However, research and studies show that
this area is still not given the necessary importance.

In Turkey, although the social media accounts of political parties and candidates for
political communication started to open their accounts in 2004, it is accepted that they first took
an active role in the 2011 general elections. Even though it is known that it is used more and
more effectively in the 2011 general election and the following elections, studies show that
social media is not used effectively in political communication both in the world and in Turkey.
The effect of social media studies on the elections remains well below the expected level.

The data obtained in this research, which was conducted for the 27th term deputies in
the Grand National Assembly of Turkey, was processed into the SPSS 21.0 statistical program
and the results of the analysis were tried to be evaluated. 140 deputies participated in the survey,
and it was seen that the gender and political party distribution of the participants was similar to

the current rate in the general assembly.
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While it is seen that 95% of the participants have a higher education level, 48.6% of
them undergraduate, 30% master's and 16.4% doctorate, all of the participants declared that
they use social media.

It was found that while %66,4 majority spent 1 to 3 hours on social media, %18,6 spent
less than an hour, %12,6 spent 3 to 6 hours, and %2,1 spent more than 6 hours.

According to the data obtained from the deputies participating in the survey from the
social media tools available the deputies prefer Twitter, Facebook and Instagram, respectively.
While the content type preferences in their posts are "Text" with a rate of 56.4%, "Text and
Photo" comes in the second place and "Text, Photo and Video™ comes in the third place. The
ranking of preferred social media tools and the ranking of shared content types confirm each
other.

The deputies chose the phrase "I make political posts through social media™ with an
average of 4.40 out of 5, among the statements asked in the survey to determine the level of use
of social media for political communication purposes. This statement was followed by the
statements “I think that there is incomplete/corrupted/false information circulating in social
media” with an average of 4.31 and “I think that the political content encountered in the social
media can affect the voting preferences of the voters” with an average of 4.26. Preferred
expressions show that while deputies think that social media posts have an effect on voters'
choice of votes and make political posts for this purpose, they also agree that there is also false
or distorted information on social media to a large extent. At the same time, while they think
that social media is an agenda-setting and effective tool for political communication, the idea
that politicians should use social media more effectively is gaining intensity.

When the relationship between educational status and social media usage levels is
examined, although there seems to be a small increase in the level of use as the level of
education increases, no statistically significant difference has been detected. Likewise, when
the relationship between electoral districts and social media usage levels is evaluated, it has
been determined that they have values close to each other and there is no significant difference.

According to the results of the analysis made on the age of the deputies and who
manages their social media accounts, a significant difference was found, and as the age of the
deputies increased, the rate of managing their own social media accounts decreased.
Considering that the younger generation is more interested and active in technology and the
digital world, this result seems realistic. Contrary to this result, it is seen that there is no

significant difference between the ages of the deputies and their level of social media use.

1007



In another analysis, the relationship between the political parties of the deputies and
their social media usage levels was evaluated, and as a result, it was seen that there was no
significant difference between which political party the deputies belonged to and their social
media usage levels.

When the results of the field research are evaluated in general, it is seen that the social
media usage levels of the deputies, who are one of the main actors of political communication,
are not high enough. Although politicians' interest in social media networks, which constitute a
large platform with an increasing number of users, has increased, it is seen that they are far
from the necessary interaction. Considering that social media tools, the communication weapon
of the new century, will assume a more effective and decisive role in the future, studies in this
field should be handled more professionally.

Especially in the new election period, the most effective way to reach the target audience
formed by the young people who will vote for the first time is through this platform. Since
gaining this audience, called the gen Z, who spend most of the day on smartphones or tablets,
is the golden key to political success, investments in this field should increase.

Information about many events that are not even the subject of the main news can attract
great attention when brought to the agenda via social media, and these tools are often provided
by authorized institutions to take action. In this case, it is very important for politicians who
want to set the agenda to carry out effective and productive studies on these tools.

The limited number of studies in this area is another shortcoming. There is a need for
multidimensional studies on this issue, which is increasing its importance day by day.
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