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SIYASAL ILETISIM 2.0*

Ozet

Siyasi konular sosyal medya ortamlarinda genis yer bulmaktadir. Medya ve siyaset
iligkisine sosyal medya giiclii bir aktor olarak miidahil olmaktadir. Sosyal medya sadece
giindemi tiiketen bir ortam olmaktan ¢ikmakta, siyasetin ve geleneksel medyanin giindemini
belirlemektedir. 410 sosyal medya kullanicisinin katilimiyla gergeklestirilen arastirmada,
katilimcilarm siyasi parti iiyesi olmasalar dahi sosyal medya tizerinden siyasi paylasimlarda
bulunduklari, Twitter kullanicilarinin daha ¢ok siyasallastigi ve sosyal medyada paylasilan siyasi
iceriklerin kullanicilarin siyasi tercihlerini etkiledigi gibi sonuglara ulagilmigtir. Bu c¢alisma,
yapilan arastirma bulgularimin da katkisiyla, siyaset ve sosyal medya iligkisini belirlemeye,
sosyal medya etkisiyle degisen siyasal iletisimin bu yeni halini siyasal iletisim 2.0 kavramiyla
aciklamaya caligmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Iletisim, Siyaset, Siyasal Iletisim, Sosyal Medya, Siyasal Iletisim
2.0

Political Communication 2.0

Abstract

Political issues have a large place in social media. Social Media have interfered in the
relationship between the media and politics as a powerful factor. Social Media have come to be
a determinant of agenda in political circles and traditional media rather than an environment just
consuming the agenda. In the study conducted on 410 social media users, the participants are
found to share their political views even if they are not a member of any political parties, Twitter
users are found to be more politicalized and political content has an impact on political choices.
The study, along with the research findings, is aimed at identifying the relationship between
politics and social media and at defining the altering form of political communication under the
influence of social media by political communication 2.0.

Keywords: Communication, Politics, Political Communication, Social Media, Political
Communication 2.0

*Bu caligmanin bir boliimii I. Uluslararas: Siyasal Iletisim Demokrasi ve Yeni Siiregler Sempozyumu’nda bildiri olarak sunulmustur.
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Giris

Diinyadaki hizli bilimsel ve teknolojik gelismeler, yaklagik 60 yillik ge¢mise sahip
iletisim aragtirmalarinda degisimleri de beraberinde getirmektedir. Web 2.0 ile birlikte sosyal
medyanin getirdigi yenilikler ve siire¢ degisiklikleri PR 2.0, Pazarlama 3.0 gibi yeni kavramlarin
ortaya ¢ikmasma katki saglamaktadir. Yalnizca giindelik hayattaki pratiklerimizle smirl
kalmaksizin, bilimden sanata, siyasetten ekonomiye kadar birgok alanda sosyal medya merkezli
bu degisimlerin etkisi hissedilmektedir.

Yapilan arasgtirmalar geng niifusun giiniin biiylik bir bolimiini sosyal medyada gegirdigini
sOylemektedir. Son dénemde Ortadogu’da ve iilkemizde yasanan sosyal medya merkezli olaylar
siyasal iletisim acisindan dikkat ¢ekmektedir. Se¢menlere ulasmak i¢in meydanlara inmek,
mitingler diizenlemek ve se¢gmenlerin isteklerini bizzat sehir sehir, kdy kdy gezerek dinlemek
gerektiren geleneksel yontemleri tercih eden siyasetgilerin sayist azalmakta, sosyal medyanin
getirdigi yenilikler siyasal iletisim yontemlerimizde de kokli degisiklikler medyada getirmektedir.
Artik meydanlarla yetinmemek, yeni segmene yani sosyal medyaya gitmek gerekmektedir.

Siyaset ve Sosyal Medya Iliskisi

Siyaset ve medya iliskisi hep tartigilagelen bir iligkiyi ifade etmektedir. Bir tarafta siyasi
aktorlerin medya lizerinde kurmaya calistigi otorite ve diger tarafta ise medyanin iktidar ve
siyasi aktorler tizerinde kurmaya ¢alistig1 otoritenin iki ucu temsil ettigi bu iliski hep genis bir
tartisma zeminine sahip olmustur.

M. Naci Bostanci, medya ve siyaset iliskisini su sekilde agiklamaktadir: “KIA’nin belki de
en etkili oldugu kesim, modern siyasi yapilarin ¢ekirdeginde bulunan iktidar elitleridir. Ahaliyle
olan iliskilerini biiyiik dl¢iide KIA araciligiyla siirdiiren elitler, “yurttaslar”dan ¢ok daha fazla
medyanin sanal diinyasindan etkilenirler ve kararlari burada kotarilan 6nermelerden derin izler
tagir. Hatta son donem Tiirkiye siyasetinde oldugu gibi, “bir kisim medya”nin yayinlar1 red
edilse bile kaale alindig1, adeta tersinden bir otorite olarak yoneticiler iizerinde etkili oldugu
goriiliir. Ofkeler, sanal giindem iizerine konusmalar, mukabil cevap yetistirme gabalari buna
ornek verilebilir. Tim bakanliklarda, devlet dairelerinde yiiksek diizey yoneticilerin, 6zel
sektordeki karar vericilerin sabah ilk olarak medya tarama Ozetlerini okumalari, bu sanal
diinyanin tartisilmaz gii¢ gostergesidir” (Bostanci, 1998: 162-163).

Medya ve siyaset birer kurum olarak kamusal hizmet icra eden, toplum tarafindan
gorevlendirilen, alternatifsiz mekanizmalardir. Demokratik siyasal bir rejimle yonetilen hukuk
devletinde ger¢ekten de hem siyasal iktidarin otoritesi hem de medya organlar1 yapilar1 geregi
kamusal vicdan tarafindan mesru ve ‘sorumlu’ kabul edilmislerdir (Damlapinar, 2007:113)

Medya, siyasal orgiitlerle vatandas arasinda haber, roportaj, yorum, inceleme ve arastirma
tirleri ile siyasal mesajlar1 orgiitlerden vatandasa, vatandagtan gelen tepkileri ise yine bu tiir
yontem ve tekniklerle siyasal orgiitlere iletirler (Aziz, 2003:8).

Klieber’a gore, sosyal medya kisilerin ve topluluklarin birbirleriyle paylagimda
bulunduklari, birlikte tiretim yaptiklari, gesitli konular tartigtiklart ve kullanicilar tarafindan
gelistirilen icerikleri sekillendirebildikleri yiiksek oranda etkilesimli mobil ve web tabanl
teknolojileri kullanmaktadir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en biiyiik farklar pek
¢ok farkli medya formatini bir arada sunabilmesi ve medya igeriklerinin kullanicilar tarafindan
iretilmesi ve yine kullanicilar arasinda paylasilmasidir (Klieber, 2009: 8).

Sosyal medya, kullanicilara;
1. Sinirh bir sistem iginde acik veya yari1 agik profiller olusturma,
2. Diger kullanicilar listesini olugturma ve paylasimda bulunma,

3. Baglantili oldugu kullanicilarin ve diger kullanicilarin hareketlerini listeleme izni veren
ag tabanli hizmetler olarak tanimlamakta ve bu 6zelliklerin siteden siteye degisiklikler
gosterebilecegini belirtmektedir (Boyd ve Ellison, 2008, 211).
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Siyasetin sosyal medya ile olan iligkisine bakacak olursak ii¢ 6nemli gelisme gdze
carpmaktadir. Birincisi Obama’nin sosyal medya odakli “Medya Gdsterisi”, ikincisi Ortadogu’da
etkili olan “Arap Bahar1”, tigiincUsii ise iilkemizde yakin zamanda yasanan “Gezi Olaylar1”dir.

Amerika Bagkanlik Se¢imleri’ne bakildiginda General Eisenhower’in radyoyu kullanarak
secim kazanmis ilk baskan oldugu, John F. Kennedy’nin ise televizyonu kullanarak baskanlik
secimlerini kazanan ilk baskan oldugu bilinir. Barack Obama’nm ise dijital teknolojileri
kullanarak ve interneti arkasina alarak ozellikle sanal sosyal aglari adeta fethedercesine
secim stratejisi olusturmasi, ona internet ortami araciligiyla se¢im kazanmig ilk baskan olma
sifatin1 kazandirmaktadir (Akine1 Vural ve Bat, 2009, 2758). 2008 ABD baskanlik se¢imlerine
kadar siyasiler en giiclii iletisim araci olarak geleneksel medyay1 gormiislerdir. Televizyonlar,
gazeteler, radyolar ve diger araglartyla geleneksel medya siyasilerin segmenlere ulagmasinda
alternatifsiz konumunu korumustur. 2008 yilinda ABD’de yapilan bagkanlik se¢imleriyle birlikte
sosyal medya siyasetin giindemine hizli bir giris yapmistir. Sosyal medyanin ABD baskanlik
secimlerinde Obama tarafindan basariyla kullanilmasi, Avrupa’da yapilan se¢imlerde benzer
ornekleri ve basar1 hikayelerini de beraberinde getirmistir.

21. ylizyilin en biiylik halk hareketlerinden biri olarak kabul edilen Arap Bahari siirecinde,
kitlelerin bir araya gelmesinde ve organize olmasinda sosyal medya aktif bir rol oynamistir.
Geleneksel medyanin sansiirlendigi bu donemde sosyal medya iizerinden gelismeler tiim diinyaya
duyurulmus, uluslararast medyanin dikkati ¢ekilmistir. Arap Bahar1 hareketlerinin basariya
ulasmasinda sosyal medyanin katkisi gesitli bilimsel ¢alismalarla da tespit edilmistir. Ulkemizde
sosyal medyanin siyasetle olan iliskisinin en fazla hissedildigi olaylarin basinda “Gezi Olaylar1”
gelmektedir. Sosyal medya iizerinden iletisim kurarak orgiitlenen kitleler yurt ¢apinda gosteriler
diizenlemislerdir. Her ne kadar bu siiregte acilan sahte hesaplarin varlig1 goz ardi edilmeyecek
kadar fazla olsa da, Twitter kullanicilar1 ve atilan tweet sayilarindaki artis toplumsal olaylar
karsisinda sosyal medyanin ne denli etkili olabileceginin énemli bir kanitidir. Gezi olaylari,
sosyal medyada dolasan bilginin dezenformasyona ugramasinin da basat drneklerindendir.

Siyasal Iletisim

Aysel Aziz, siyasal iletisim kavramini tek bir tanima sigdirmanin giic oldugundan
bahsederek siyasal iletisimi, “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere
ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tizere

siyasal aktorler tarafindan c¢esitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim”
olarak tanimlamaktadir (Aziz, 2003, 3)

Yani bir anlamda, siyasal iletisim, konusu siyaset olan her tiir iletisime isaret etmektedir!..
Bu tanim biraz fazla genis olmakla birlikte, ¢agimizin modern siyasetinin iki 6nemli niteligini
birden dikkate alma avantajina sahiptir: Bunlar, siyaset alanina giren sorunlarin ve aktdrlerin
sayisinin artmasiyla birlikte siyaset sahasinin genislemesi ve medyalar ile -nabiz yoklamalari
dolayiminda- kamuoyunun agirliginin artmasi sayesinde iletisime tahsis edilen alanin
biliytimesidir (Wolton, 1991, 51)

Ferhat Kentel ise “siyasal iletisim”i “siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma bigimi”
olarak tanimlamaktadir. (Kentel, 1991, 40) Sosyal medya, Kentel’in ifade ettigi siyasal arena olma
yolunda hizla ilerlemektedir. Yasananlar, yakin gelecekte sosyal medya iizerinden oy vermenin,
bolgesel kararlara katilmanin bile miimkiin olacagim gostermektedir. Silleyman Karagor’a gore:
“Vatandaglarin siyasete ve siyasal kararlarin alinmasi siirecine katilmalari ise genellikle medya
ya da diger iletisim araglari ile gergeklesmektedir. Bu siirecte medya, vatandaglarin goriislerine
ve diislincelerine yer veren bir organ olarak 6nemli bir islev iistlenmektedir. Yeni iletisim ve
haberlesme teknolojileri sayesinde geleneksel demokratik sistem yerini modern demokratik
sisteme birakmaya baglamistir. Yeni iletigsim teknolojilerin bir sonucu olan modern demokrasi ise
eskisinden daha karmasik bir siire¢ igerisinde olmaktadir. Ciinkii internet basta olmak iizere yeni
iletisim teknolojileri halkin siyasete olan katilim diizeyi artirarak, demokrasinin daha karmagik
ve anlagilmasit zor olan bir yapiya biirlinmesine yol agmistir. Ancak her ne olursa olsun yeni
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iletisim teknolojileri ve siyasal iletisim calismalart sayesinde bireylerin se¢im zamanlarinda
hangi siyasal partiye ya da adaya oy vereceklerini belirlemeleri daha kolay ve etkili olmaktadir.
Yeni iletisim teknolojilerinden 6zellikle internet, yalnizca se¢im zamanlar1 degil, siyasete iliskin
tartismalara halkin da katilimimi saglayabilen en 6nemli ara¢ haline gelmektedir” (Karagor,
1999, 130)

Yeni iletisim teknolojilerinin siyasal iletisimi glinlimiizde getirdigi nokta sosyal medyadir.
Sosyal medyada iletisim kurmak, ayni dili konugsmak ve kendinizi ifade edebilmek geleneksel
medyadan farkli olarak yeni birtakim iletisim becerileri gerektirmektedir. Prensky (2001),
kullanicilarin teknoloji ile olan iliskisini agiklarken onlar1 dijital yerliler ve dijital gogmenler
olarak ikiye ayirmaktadir. Teknolojinin i¢cinde diinyaya gelmis ve tipki ana dili gibi teknolojiyi
ve sosyal medya ortamlari gibi teknolojinin sundugu imkanlari rahatlikla kullanabilen yeni nesli
dijital yerliler, teknolojiye uzak ve kullanmakta zorlanan kusaklari ise dijital gdgmenler olarak
adlandirmaktadir.

Siyasal Iletisim 2.0

Siyasal iletisim 2.0 terimine agiklik getirmeden 6nce Web 2.0 devriminden bahsetmek
gerekmektedir. Son yillarda internet gelisim hizin1 artirarak siirdiirmektedir. Bu Oylesine bir
gelisim ki gliniimiizde bilgi akisi neredeyse tamamen internet {izerinden gerceklesmektedir.
Ekonomi, medya, politika gibi bir¢ok alan kendisini internet ve internetle birlikte gelen yeni
gelismelere adapte etmeye devam etmektedir. Internetin hepimizin hayatina yeni yeni girdigi
yillarda chat, elektronik posta, internet sitesi gibi kavramlar popiilerligini siirdiirmekteydi.
Web 1.0 olarak tanmimlanan bu donemde internet siteleri kullanicilara bilgi sunmakta, temel
internet kullanicilarmin bu bilgi yigimina herhangi bir katki saglamasi miimkiin olmamaktaydi.
Kullanicilarin gogunlugu bir nevi sadece tiiketici konumundaydilar. Internette bilgi yaymlamak
ancak teknik beceriye sahip kullanicilar tarafindan yapilabilmekteydi.

Web 2.0 ise internet kullanicilarinin ortaklasa trettikleri igerikler biitiiniinii ifade
etmektedir. Web 2.0 kavrami, internet ve web yayinciliginda yeni bir doneme isaret etmektedir.
Bu donem, sadece internet sitesi kavramiyla gelisme gostermeye calisan interneti sosyal aglar,
wikiler, bloglar, mikro bloglar gibi yeni ortamlarla zenginlestirerek biiylitmiistiir. Paylasimin
esas oldugu bu ortamlar internet kullanicilarini birer icerik tireticisi haline getirmekte ve Web
2.0 bu dongiiden beslenmektedir. Henliz Web 2.0 yakin bir ge¢mise sahip olsa da internet ve
bilisim diinyasinda Web 3.0 tartismalar1 da baslamistir.

Yapilan literatiir taramasi ¢aligmasinda; yabanci literatiirdeki ¢alismalarda sosyal medya
destekli siyaset politics 2.0, political public relations 2.0, leadership 2.0 gibi yan kavramlarla
ifade edilmektedir. Yerli literatiirde sosyal medyanin siyaset, toplumsal hareketler ve demokrasi
gibi kavramlar iizerindeki etkilerine deginen ¢alismalara rastlansa da siyasal iletigim ile sosyal
medya iliskisini irdeleyen detayli bir calismaya ulagilamamustir.

Twitter’in siyasi liderler tarafindan kullanimini agiklayan bir arastirma sonuglarina gore;
Tiirk politikacilariin sosyal medyaya bigane kalmadiklar fakat bu alanin istenilen diizeyde
de kullanilamadigi saptanmistir. Arastirmaya konu olan siyasi liderlerin teknik olarak sosyal
medyay1 yeterince kullanamadiklar1 anlasilmaktadir. Ozellikle Twitter hesaplarinin takipgilerin
mesajlarina kapali olmasi, liderlerin yok denecek diizeyde takip listelerinin azligi, siyasi
kampanya siireci dahilinde sosyal medyaya cok kisa denebilecek derecede zaman ayirmalari,
sosyal medyay1 daha ¢ok “demeg verme” platformu olarak goriip etkilesimden uzak durmalari
dikkat ¢eken olumsuzluklardan bazilaridir. Siyasi liderlerin sosyal medyada ele aldiklar
konularin da simirlt olduklari gézlemlenmis ve her bir siyasi liderin sadece bir veya iki konu
tizerinde odaklandiklari tespit edilmistir (Genel, 2012, 30).

Siyasal iletisim siirecinde yasanan degisim ve sosyal medyanin bu denli yogun sekilde
siyasal iletisim amagli kullanilmasi artik yeni bir siyasal iletisimden bahsetmeyi gerektirmektedir.
Johannes Bohnen ve Jan-Friedrich Kallmorgen’a gore (2009, 2), Web 2.0 teknolojisi sadece kisiler
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arasi etkilesimi degistirme degil ayn1 zamanda siyasal katilimda devrim yaratma potansiyeline
sahiptir. Sayilar1 her gecen giin artan ve milyonlar bulan kullanicilariyla Facebook, Myspace,
Youtube ve Twitter gibi ortamlar siyasal iletisimi degistirecek yeni bir donemin ayak sesleridir.

Internette yasanan Web 2.0 devrimiyle birlikte sosyal medya gelismesinin giindelik hayattan
siyasete her alanda hissedildigi glinlimiizde artik siyasal iletisimin yontemi de degismektedir.
Sosyal medya vatandaslar i¢in yeni bir siyasallagma araci olarak goze ¢arpmaktadir. Siyasete
mesafeli vatandaslar bile yaganan olaylar karsisinda burada kendini ifade etme zorunlulugu
hissetmektedir. Bu yeni siyasal iletisim sekli sosyal medya merkezlidir ve siyasal iletisim 2.0
olarak adlandirilabilir. Siyasal iletisim 2.0, sosyal medyanin sundugu imkanlarin etkin bir sekilde
kullanilarak siyasal iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi olarak ifade edilebilir.

Internet teknolojisiyle siyasi partiler hazirladiklar1 web siteleri sayesinde mesajlarini
internet iizerinden iletebilmekte, videolarmi Youtube gibi video paylasim sitelerinde
yayinlayabilmekte, Facebook ve Twitter gibi platformlar araciligiyla se¢menleriyle sanal
ortamda bulusabilmekte, konusup tartisabilmekte ve Google gibi diger bir ¢ok online platforma
ucuz reklam verebilmektedir (Devran, 2011, 12).

Siyasi aktorler ve segcmenlerin Web 2.0 ile birlikte sosyal medya ortamlarini kullanarak
iletisim kurmalar1 artis gdstermistir. Internet sitesi, elektronik posta, chat gibi araglar yerine
artik Facebook, Twitter gibi sosyal medya ortamlar1 kullanilmaya baglanmis, paylasim, yorum,
begeni, tweet, retweet gibi kavramlar popiiler hale gelmistir. Siyasiler giindeme dair diisiincelerini
onlar1 segmene en hizli sekilde ulastiracak olan sosyal medyay: tercih ederek paylasmaktadir.
Artik vatandasla olan iletisimini medya iizerinden siirdiiren siyasetgilerin yerini, sosyal medya
iizerinden birbirleriyle ve vatandasla iletisim kurmaya c¢alisan siyasetciler almaktadir. Ofkeler,
tartigmalar, karsit goriisler veya hemfikir olunan konular sosyal medyada daha genis yer
bulmaktadir. Medya karsisinda oldugundan emin olunan se¢menler, 6zellikle geng segmenler
artik sosyal medyadadir.

Siyasal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya araciligiyla gerceklestirilmesinin siyasal
iletisime getirdigi diisiiniilen degisikliklere Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Siyasal iletisim ve Siyasal iletisim 2.0 Karsilastirma Tablosu

Ozellik Siyasal iletisim Siyasal iletisim 2.0
fletisim Araci Geleneksel medya Sosyal medya
fletigim Tiirii Kitle iletigimi Hem kitle iletisimi

Hem kisilerarasi iletisim

Propaganda e e
fletisim Sekli Tek yonlii iletisim T y]‘;riﬂ‘;ll(l)enslm
Monolog yalos
Mesaj Kitlesel Kitlesel
Bireysel
Geri Bildirim Diisiik Yiiksek
Iletisim Maliyeti Yiiksek Diisiik

Siyasal iletisim ve siyasal iletisim 2.0 “iletisim” &zellikleri itibariyle tablo 1’de
karsilastirilmistir. Tablo 1 agiklanmaya galigilacak olursa;

o lletisim Araci: Siyasal iletisim icin geleneksel medya yani televizyon, gazete ve radyo
stratejik bir dneme sahipken, siyasal iletisim 2.0 icin sosyal medya yani Facebook,
Twitter, LinkedIn vb. ortamlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

o Tletisim Tiirii: Siyasal iletisim kitle iletisimini daha sik kullanirken, siyasal iletisim 2.0

www.zmiﬂ@é—ak@d&mm.oom

\agwm}?‘a?/lv

1]
1)



d[(dé(@l/l'\ié\

00
0

ERCIYES ILETIiSIM 2014
OCAK

kitle iletisiminin yaninda kisilerarasi iletigimi tercih etmektedir.

o lletisim Sekli: Siyasal iletisim’de propaganda, tek yonlii iletisim ve monolog
yaygin kullanilirken, siyasal iletisim 2.0°de iki yonlil iletisim ve diyalog daha yaygin
kullanilmaktadir.

e Mesaj: Mesaj siyasal iletisimde genelde kitleleri hedef alirken, siyasal iletisim 2.0 mesajt
kitlelere, gruplara ve bireylere gore sekillendirebilme imkani sunmaktadir.

*  Geri Bildirim: Siyasal iletisim’de geri bildirim seviyesi ve imkani diisiikken, siyasal
iletisim 2.0 geri bildirim kolaylig1 saglamakta ve geri bildirim seviyesi yliksek olmaktadir.

o letisim Maliyeti: Siyasal iletisimde kampanya ve tanitim maliyetleri yiiksek iken,
siyasal iletisim 2.0 maliyeti daha diisiik hatta iicretsiz kampanya ¢oziimleri sunmaktadir.

Siyasette Onemli bir yeri olan mitingler de siyasal iletisim 2.0 ile yeni bir boyut
kazanmaktadir. Se¢menlerin bir meydanda toplanmasiyla cografi simirliliklar1 sahip, belirli
saatlerde ve yliksek maliyetlerle gerceklestirilen mitingler yerini her cografyadan se¢gmenin
katilabilecegi, 7/24 ulasilabilir, ¢cok diisik maliyetlerle gergeklestirilebilen sanal mitinglere
birakmaktadir.

Bir diger 6nemli kavram ise “kisisellestirme”. Lider ve parti odakli siyasal iletisim siireci,
sosyal medya ile birlikte aday odakl1 yeni bir siirece doniismektedir. Ozellikle bagimsiz adaylar
geleneksel medyada bulamadigi firsati sosyal medyada rahatlikla bulabilmektedir. Sosyal
medyada takip edilen siyasi aktdr, partiye karsi olumlu bir diisiincesi olmayan segmenin begeni
ve takdirini kazanabilmekte ya da tam tersi bir durum olabilmektedir.

Siyasal iletisim 2.0 siyasi adaylar ve se¢gmenlerin aliskanliklarinda da degisikliklere yol
acmaktadir. Aday; parti ve liderinden bagimsiz agiklamalarda bulunabilmekte, geleneksel medya
ile ulasamayacagindan daha genis bir kitleye ulasabilmekte, kendini ifade etme konusunda
diger adaylarla firsat esitligine sahip olabilmektedir. Se¢gmenler; siyasi parti liyesi olmasa dahi
siyasi paylasimlarda bulunmakta, siyasi aktorleri takip etmekte, siyasi aktorle karsilikli diyalog
yasamaktan ¢ekinmemektedir.

Sosyal aglar politikacilar1 daha seffaf ve tutarli olmaya yoneltirken onlara da yaptiklari
her hareketin, sarf ettikleri her séziin segmen tarafinda nasil algilandigini se¢imler 6ncesinde
O0grenme imkan1 veriyor. Ayni zamanda bu aglarin etkilesimli iletisim saglamasi geleneksel se¢im
kampanyalarinda yapilan organizasyonlarin daha az maliyetli ve hizli yapilmasina yardimci oluyor.
Yani sosyal aglar hem yeni kampanya yontemleri olustururken hem de geleneksel yontemlere
katalizor etkisi yapiyor. Ayrica politikacilarin sosyal aglara yonelme sebeplerinden birisini de
milletvekillerinden birisi geleneksel yontemlerle yapilan kampanyalarin segmen tarafindan rutin
olarak goriilmesine ve ilgi cekmemesine bagliyor ve gidisata gore dniimiizdeki se¢imlerde sosyal
medya araglarinin en 6nemli iletisim araci haline gelecegini belirtiyor (Cildan vd, 2011, 4).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmamizin temel amaci 18 yas tizeri vatandaglarin yani segmenlerin sosyal
medyay1 siyasal icerikli kullanimlariyla ilgili durumu ortaya koymak, sosyal medya ve
siyasal iletisim iligkisinin artan 6nemini arastirma bulgulariyla desteklemeye caligmaktir.

Bu amagla arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Hipotez 1: Sosyal medya kullanicilarinin paylasimlart arasinda siyasi igerikli
paylasimlar da vardir.

Hipotez 2: Herhangi bir partiye {iye olmasalar dahi sosyal medya kullanicilari
siyasi igerikli paylasimlarda bulunmaktadir.

Hipotez 3: Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya iizerinden oy kullanmay1 tercih
ederler.
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Hipotez 4: Kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar siyasi icerikli paylasimlar onlarin
siyasal tercihlerini etkiler.

Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Yiiksek Se¢im Kurulu resmi sitesi www.ysk.gov.tr’den alinan
bilgiler 15181inda 2011 genel se¢imlerinde oy kullanma hakki bulunan 50.189.930 se¢gmen
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii ise istatistiki olarak %95 giiven diizeyi ve %S5 hata pay1
oranlarini kabul edildiginde 384 se¢mene tekabiil etmektedir.

Aragtirma evreninin tamamia ulasmak gerek zaman gerekse maliyet etkenleri
diistintildiigiinde miimkiin olmadig1 i¢in, farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip sosyal medya
kullanicilarina kolayda ornekleme yontemi secilerek, internet ve sosyal medya aracilifiyla
ulasilmaya calisilmistir.

Aragtirma icerisinde gerceklesebilecek olasi sorunlar da géz oniinde bulundurularak
anket kabulii 450 anketle sinirlandirilmis ve 410 segmen tarafindan doldurulan hatasiz anket
degerlendirilmistir.

Veri Toplama Araglari

Arastirmada literatlir taramasmin yani sira veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmis ve katilimcilara toplam 12 adet sorudan olusan bir anket formu ulastirilmistir.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 16.0 istatistik programina iglenmis ve
degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde frekans dagilimlar1 gibi betimleyici istatistik
tekniklerinin yan1 sira demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanim 6zellikleri itibariyle siyasi
paylasimda bulunma durumlar1 ve siyasal igerikli paylasimlardan siyasal tercihlerin etkilenme
durumlan ki-kare testleri araciligiyla ortaya konulmaya caligilmstir.

Arastirma Bulgulari

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Frekans Yiizde
Kadin 161 %39,3

Cinsiyet Erkek 249 %60,7
Toplam 410 %100
18-24 237 %57,8
25-31 79 %19,3
32-38 48 %11,7

Yas Gruplari 39-45 16 %3.,9
46-52 22 %5,4
53 ve lizeri 8 %2
Toplam 410 %100

Tablo 2’de gorildiigii gibi arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik
cogunlugu %60,7°lik bir oranla erkeklerden olusmaktadir. Kadmlar ise %39,3’liik bir orana
sahiptir. Erkek kullanicilarin aragtirmamiza daha fazla ilgi gosterdigi sdylenebilir. Arastirmaya
katilan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik cogunlugu 18-24 yas araligindadir (%57,8).
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Tablo 3. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri
Sosyal Medya Kullanim Ozelligi Frekans Yiizde
1 saatten az 63 %15,4
1-3 saat 221 %353,9
ISI:)asl)llal Medyada Gegirilen Za- 4-6 saat 74 %18
6 saatten fazla 52 %12,7
Toplam 410 %100
Facebook 275 %067,1
Twitter 79 %19,3
En Sik Kullanilan Sosyal Medya Google+ 47 %115
Araci LinkedIn 2 %0.5
Diger 7 %1,7
Toplam 410 %100

Tablo 3’de goriildiigii gibi aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin yaridan fazlasi
giinde ortalama 1-3 saat araliginda sosyal medyada bulunmaktadirlar. (%53,9). Glinde ortalama
6 saatten fazla sosyal medya kullanan katilimcilar ise %12,7’lik bir dilimi kapsamaktadir.
Ginde ortalama 1 saatten az sosyal medya kullanan katilimcilar ise %15,4’liik bir orana
sahiptir. Arasgtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarmin biiyiik cogunlugu en sik Facebook
kullandiklarini ifade etmektedirler (%67,1). Facebook’u (%19,3) ile Twitter takip etmektedir.

Tablo 4. Katihmcilari Siyasi Parti Uyeligi Durumlari

Siyasi Parti Uyeligi Frekans Yiizde
Evet 45 %11
Hayir 365 %89
Toplam 410 %100

Tablo 4°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin sadece %111
bir siyasi partiye iiyedir. %89 u ise herhangi bir siyasi parti iiyesi olmadigini ifade etmektedir.

Tablo 5. Katihmeilar1 Sosyal Medya Uzerinden Oy Kullanma Tercihleri

Sosyal Medya Uzerinden Oy Kullanma Frekans Yiizde
Evet 286 %69,8
Hayir 124 %30,2
Toplam 410 %100

Tablo 5’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %69,8 gibi
biiylik bir ¢cogunlugu sosyal medya iizeriden oy kullanmak istediklerini ifade etmektedirler.
%30,2’lik bir oran ise geleneksel oy kullanma yontemini tercih etmektedir.

Tablo 5’e baktigimizda, arastirmamizin “Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya
tizerinden oy kullanmay1 tercih ederler.” hipotezini destekledigini sOyleyebiliriz.
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Tablo 6. Katihmeilarin Sosyal Medyay Siyasal Amach Kullamim ifadeleri

ifadeler Frekans Yiizde
Evet 273 %66,6
Sosyal medyada herhangi bir siyasal paylasimda
bulundunuz mu? (durum, yorum, begeni, tweet Hayir 137 %33.,4
vb.)
Toplam 410 %100
Evet 139 %33,9
Sosyal medyada herhangi bir siyasi parti ya da 0
fikre hizmet eden bir gruba dahil misiniz? Hayr 271 7066.1
Toplam 410 %100
Evet 238 %358
Sosyal medyada herhangi bir siyasi parti ya da 0
fikre hizmet eden bir sayfay1 begendiniz mi? Hayr 172 /42
Toplam 410 %100
Evet 285 %69,5
Sosyal medyada herhangi bir siyasi aktorii takip 0
ediyor musunuz? (Lider, milletvekili, baskan vb.) Hayr 125 730,53
Toplam 410 %100
Evet 81 %19,8
Sosyal medyada herhangi bir siyasi aktorle ikili
diyalog yasadiniz mi1? (Lider, milletvekili, baskan | Hayir 329 %80,2
vb.)
Toplam 410 %100
Evet 154 %37,6
Sosyal medyada karsilastiginmiz siyasal icerikler 0
siyasal tercihlerinizi etkiler mi? Hayr 256 7062,4
Toplam 410 %100

Tablo 6’ya gore, katilimcilarin %66,6’s1 sosyal medyada siyasi paylagimlarda bulundugunu
ifade etmektedir. %33,4’1i ise siyasi paylasimlarda bulunmadigini ifade etmektedir. Arastirmaya
katilan segmenlerin %33,9’u sosyal medyada herhangi bir siyasi parti ya da fikre hizmet eden
bir gruba dahil olduklarini ifade etmektedir. %66,1°1 ise bu tiir gruplara dahil olmadigini ifade
etmektedir. Katilimeilarin %581 herhangi bir siyasi parti ya da fikre hizmet eden bir sayfanin
hayranlar olduklarini ifade etmektedir. %42°si ise siyasi begeni sayfalarin1 begenmediklerini
ifade etmektedir. Katilimcilarin %69,5 gibi bir cogunlugu secimlerde sosyal medya tizeriden oy
kullanmay tercih edebileceklerini ifade ederken, %30,5°1 geleneksel oy kullanma yontemlerini
tercih etmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %19,8’1 siyasi bir aktdrle sosyal medya tizerinden
ikili diyalog yasadigini ifade etmektedir. %80,2 gibi bir ¢ogunluk ise bdyle bir deneyim
yasamadigint sdylemektedir. Katilimcilarin %37,6’s1 sosyal medyada karsilastiklar: siyasal
igeriklerin siyasal tercihlerini etkiledigini ifade ederken %62,4’ii ise siyasal tercihlerinin sosyal
medyadaki siyasi igeriklerden etkilenmedigini ifade etmektedir. Tablo 6’ya baktigimizda,
aragtirmamizin “Sosyal medya kullanicilariin paylagimlari arasinda siyasi igerikli paylagimlar
da vardir.” ve “Kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar1 siyasi igerikli paylasimlar onlarin
siyasal tercihlerini etkiler” hipotezlerinin desteklendigini sdyleyebiliriz.

Yapilan analizler sonucunda, sosyal medyada gecirilen zaman ve siyasi paylasimlarda
bulunma, sik kullanilan sosyal medya ortami ve siyasi paylagimlarda bulunma, siyasi parti iiyeligi
ve siyasi paylasimlarda bulunma arasinda istatistiksel agidan anlaml farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 7. Katihmcilarin Sosyal Medyada Gecirdikleri Zamana Gore Siyasi Paylasimda Bulunmalari

ﬁgﬁifyaxsimda 1 saatten az | 1-3 saat 4-6 saat 6 saatten fazla Toplam

Evet 34 (%54) 143 (%64,7) | 54 (%73) | 42 (%80,8) 273 (%66,6)
Hayir 29 (%46) 78 (%35,3) 120 (%27) |10 (%19,2) 137 (%33,4)
Toplam 63 (%100) 221 (%100) | 74 (%100) | 52 (%100) 410 (%100)

X?>=10,917 Sd=3 P=,012

Tablo 7’ye gore, 1 saatten az sosyal medyada bulundugunu ifade eden katilimeilarin %541,
1-3 saat arasinda kullananlarin %64,7°si, 4-6 saat arasinda sosyal medya kullananlarin %73’
ve 6 saatten fazla sosyal medya kullananlarin ise %80,8’i sosyal medyada siyasi paylasimlarda
bulunduklarini ifade etmektedir.

Tablo 8. Katiimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Ortamina Gére Siyasi Paylasimda Bulunmalari

ﬁ;);zsjlfya()):zzmda Facebook Twitter Google+ LinkedIn | Diger Toplam

Evet 182 (%66,2) | 60 (%75,9) | 29 (%61,7) | 1 (%50) |1 (%14,3) | 273 (%66,6)
Hayr 93 (%33,8) | 19 (%24,1) | 18 (%38,3) [ 1(%30) |6 (%85,7) [ 137 (%633,4)
Toplam 275(%100) |79 %100) |47 %100) |2 (%100) |7 %100) [410 (%100)

X>=12,490 Sd=4 P=,014

Tablo 8’e gore, aragtirmaya katilan Twitter kullanicilarinin %75,9’u sosyal medyada siyasi
paylasimda bulunduklarmi ifade ederken, Twitter’1 sirasiyla Facebook (%66,2) ve Google+
(%61,7) takip etmektedir.

Tablo 9. Katihmcilarin Parti Uyeliklerine Gore Siyasi Paylasimda Bulunma Durumlar:

ls)il};?lsl:lf)yao};‘l::lslllmda Parti Uyesiyim Parti Uyesi Degilim Toplam

Evet 42 (%93.3) 231 (%63,3) 273 (%66.6)
Hayir 3 (%6,7) 134 (%36,7) 137 (%33 4)
Toplam 45 (%100) 365 (%100) 410 (%100)

X=16,254 Sd=1 P=,000

Tablo 9’a gore, herhangi bir siyasi partiye liye olmasa dahi sosyal medyada siyasi
paylasimlarda bulunan kullanicilarin oran1 %63,3. Siyasi parti iiyesi olduklarimi ifade eden
katilimcilar ise %93,3’1 siyasi igerikli paylagimlar yapmaktadir. Tablo 9 gdzoniinde
bulundurdugumuzda, arastirmamizin “Herhangi bir partiye liye olmasalar dahi sosyal medya
kullanicilari siyasiigerikli paylagimlarda bulunmaktadir.” hipotezini destekledigini sdyleyebiliriz.

Yapilan analizler sonucunda, parti iiyeligi ve siyasi bir aktorle sosyal medyada ikili
diyalog yasama durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 10. Katihmeilarin Parti Uyeliklerine Gore Siyasi Bir Aktorle Sosyal Medyada ikili Diyalog
Yasama Durumlari

ikili Diyalog Parti Uyesiyim Parti Uyesi Degilim Toplam
Evet 18 (%40) 63 (%17,3) 81 (%19,8)
Hayir 27 (%60) 302 (%82,7) 329 (%80,2)
Toplam 45 (%100) 365 (%100) 410 (%100)

X?>=13,067 Sd=1 P=,000

Tablo 10’a bakildiginda, siyasi bir partiye iiye oldugunu ifade eden katilimcilarin %40°1
sosyal medya iizerinden bir siyasi aktorle ikili diyalog yasadigini ifade ederken, siyasi parti
iiyeligi bulunmayan katilimeilarin %17,31i sosyal medya iizerinden bir siyasi aktorle ikili
diyalog yasadigini ifade etmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin sik kullandiklar1 sosyal medya ortami ve
siyasal tercihlerinin siyasal paylasimlardan etkilenme durumu arasinda istatistiksel agidan
anlamh farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 11. Katihmcilarin Sik Kullandiklar1 Sosyal Medya Ortamina Gére Siyasal Tercihlerinin
Siyasal Paylasimlardan Etkilenme Durumu

fiizistilﬂtee;:;lég- Facebook Twitter Google+ | LinkedIn | Diger Toplam

Evet 93 (%33,8) |41 (%51.,9) | 17 (%36,2) | 0 (%0) 3 (%42,9) | 154 (%37,6)
Hay1r 182 (%66,2) |38 (%48,1) |30 (%63,8) [ 2 (%100) |4 (%57,1) [256 (%62,4)
Toplam 275(%100) |79 %100) |47 %100) |2 (%100) |7 %100) [410 (%100)

X?=9,893 Sd=4 P=,042

Tablo 11°e gore, Twitter’1 sik kullandigini ifade eden katilimcilarin %51,9°u siyasal
tercihlerinin sosyal medyadaki siyasal paylagimlardan etkilendigini ifade etmektedir. Facebook’u
sik kullandigini ifade eden katilimcilarin ise %33,8’1 siyasal tercihlerinin sosyal medyadaki
siyasal paylasimlardan etkilendigini ifade etmektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Arastirmanin  demografik sonuglarini degerlendirdigimizde katilimcilarin  %39,3’1
kadin, %60,7’si erkektir. Erkek se¢cmenlerin kadin segmenlere gore ¢alismamiza daha fazla ilgi
gosterdigi sdylenebilir. Yas arttikca arastirmaya katilanlarin sayisi azalmaktadir. Sosyal medya
ortamlarindaki 18-35 yas araliginin yogunlugu g6z dniinde bulunduruldugunda da arastirmamiza
katilan kullanicilari ¢ogunlugunun da bu aralikta oldugu goriilmektedir (%57,8). Katilimcilarin
yaridan fazlasi giinde ortalama 1-3 saat aralifinda sosyal medya kullanmaktadirlar. Bilindigi
iizere Facebook en biiylik sosyal medya agidir. Katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya
aracina iliskin tercihleri, sosyal medya iizerindeki kullanicilarin genel dagilimina da benzerlik
gostermektedir. Katilimceilar en sik kullandiklar1 sosyal medya araci olarak oOnce Facebook,
sonra Twitter gelmektedir. Aragtirma katilimcilarinin biiyiik cogunlugu herhangi bir siyasi parti
iiyesi olmadiklarimi ifade etmektedir. (%89). Katilimeilarin %69,8 gibi bir gogunlugu secimlerde
sosyal medya lizeriden oy kullanmay1 tercih edebileceklerini ifade etmektedir. Diinyada bolgesel
ve yerel kararlara katilimda az da olsa orneklerini gordiigiimiiz bu yontemin iilkemizde de
uygulanmasi durumunda, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan da ragbet gérecegi sdylenebilir.

Arastirmaya katilan segmenlerin %33,9’u sosyal medyada herhangi bir siyasi parti ya da
fikre hizmet eden bir gruba dahil olduklarmi ifade etmektedir. Ozellikle Facebook>un sundugu
grup hizmeti formel ve informel iletisim agisindan siyasi orgiitlere avantajlar saglamaktadir.
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Siyasi parti iiyeligi bulunan katilimcilarin %80°1, siyasi parti iiyeligi bulunmayan katilimeilarin
ise %28,2’si sosyal medyada bu tiir gruplara iiye olduklarimi ifade etmektedir. Dolayisiyla,
siyasi parti liyeligi sosyal medyadaki siyasi gruplara tiyelik i¢in tesvik edici bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasi parti ve adaylar sosyal aglarda olusturduklar gruplar araciligiyla
secmenleriyle iletisim kurmaktadirlar. Dikkat ¢cekilmesi gereken bir baska husus ise, siyasi parti
tiyesi olmasalar dahi bu tiir siyasi gruplara dahil olan kullanicilarin varligidir. Katilimcilarin
%358’1 herhangi bir siyasi parti ya da fikre hizmet eden bir sayfanin hayranlar olduklarini ifade
etmektedir. Siyasi parti tiyeligi bulunan katilimcilarin %88,9’u bu tiir sayfalar1 begenirken,
siyasi parti iiyesi olmayan katilimcilarin %54,2’si bu sayfalar1 begendiklerini belirtmektedir.
Siyasi parti ve adaylar i¢in begeni sayfalar1 segmenle iletisimde 6nemli bir vazife gormektedir.
Katilimeilarin hemen hemen yarisinin parti {iyesi olmasalar dahi bu sayfalar1 begenmeleri sosyal
medyanin siyasallasmaya olan etkisine dair onemli bir bulgudur. Begeni sayfalari dl¢iimlenebilir
istatistiki veriler sunmalari itibariyle hem parti veya adayin sosyal medyadaki durumunu, hem
de rakiplerin sayfalartyla olan rekabetteki durumu gosterebilmektedir. Begeni sayfalari, siyasi
rekabetin sadece meydanlarda degil, siyasal iletisimin yeni ve etkili ortami sosyal medyada da
devam ettigini gostermektedir.

Aragtirmaya katilan her li¢ segmenden ikisi sosyal medya kullanirken siyasi paylasimlarda
bulunmaktadir. Katilimcilarm %66,6’s1 sosyal medyada siyasi paylasimlarda bulunmaktadir.
Sosyal medyada gegirdikleri giinliik ortalama zaman arttik¢a, siyasal paylagimlarda bulunma
orani da artmaktadir. Katilimcilarin en sik kullandiklart sosyal medya ortamiyla siyasi paylasimda
bulunma durumlar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Diinya ¢apinda oldugu gibi
arastirmamizda da en sik kullanilan sosyal ag Facebook olmasina ragmen, siyasi paylagimlar
s0z konusu oldugunda Twitter, Facebook’u tahtindan etmektedir. Arap bahar1 ve Gezi Olaylar1
orneklerinde oldugu gibi siyasi sonuglar doguran toplumsal hareketlerin merkezinde bulunan
Twitter’1 sik kullanan katilimeilar, diger sosyal medya ortamlarimi sik kullanan katilimcilara
gore daha cok siyasi paylasimlarda bulunduklarini ifade etmektedir (%75,9). Parti iiyesi olan
sosyal medya kullanicilarinin bilyiik cogunlugu siyasi paylagimlarda bulunmaktadir (%93.3). Bu
durum partilerin iiyeleri araciligiyla da sosyal medyada organize olmaya calistiklarini ve sosyal
medyanin gelisimine kayitsiz kalmadiklarim1 gdstermektedir. Siyasi parti tiyesi olmasa dahi
sosyal medyada siyasi icerikli paylasimlarda bulundugunu ifade eden kullanicilar %63,3’lik bir
orana sahip. Siyasi ve toplumsal olaylara kayitsiz kalamayan sosyal medya kullanicilar1 sosyal
medya ortamlarini kullanarak, paylasim, begeni, yorum, tweet, retweet gibi yontemlerle bir
sekilde siyasete temas etmektedirler.

Katilimcilarin %19,8’1 sosyal medyada siyasi bir aktorle ikili diyalog yasadiklarini
sOylemektedir. Parti tiyeligi bulunan katilimeilarin %40°1, parti iiyesi olmayan katilimcilarin
%17,3’1 sosyal medya iizerinden bir siyasi aktorle ikili diyalog yasadigini ifade etmektedir.
Parti iiyeliginin siyasi aktorle sosyal medyada iletisim kurma durumunu artirict bir unsur
oldugu sdylenebilir. Sosyal medya tlizerinden se¢menin siyasi aktore, siyasi aktoriin segmenle
iletisim kurmasi, siyasal iletisimin sundugu tek yonlii monologun yerini, sosyal medya merkezli
siyasal iletisim 2.0 ile birlikte iki yonlii diyalogun aldigini gostermektedir. Sosyal medya bireye
gercek hayatta temas etmenin ve irtibat kurmanin zor oldugu taninmis kisilerle iletisim imkant
sunmaktadir. Katilimcilarin %70 gibi bir cogunlugu sosyal medya {izerinden siyasi aktorleri
takip ettiklerini belirtmektedir. Ozellikle Twitter kullanicilarinin %84,8°1 bir siyasi aktorii takip
ettiklerini ifade ederek diger sosyal medya ortamlarini kullananlara gére 6nde yer almaktadir.

Katilimcilarin %37,6’s1 sosyal medyada karsilastiklari siyasi i¢eriklerin siyasi tercihlerini
etkiledigini ifade etmektedir. Twitter’t sik kullanan katilimcilarin %51,9’u paylasilan siyasi
iceriklerden etkilendiklerini ifade etmektedir. Aragtirmamiza katilan Twitter’1 sik kullanan
sosyal medya kullanicilarinin diger sosyal medya ortamlarmi sik kullanan katilimcilara gore
sosyal medyada dolasan siyasi iceriklerinden daha fazla etkiledikleri yine énemli bir sonug
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Arastirmanin sonuglar1 gostermektedir ki sosyal medya kullanicilar1 geleneksel yollarla
temas kurmadiklar siyaset alanina sosyal medya ile katilmaktadir. Gerek siyasi paylasimlarda
bulunarak, bir siyasi gruba dahil olarak veya sayfay1 begenerek, siyasi bir aktorii takip ederek
ya da ikili diyalog kurmaya calisarak siyasallagsmaktadir. Vatandaslar her zamankinden farkli
yontemlerle siyasallasiyorlarsa, onlarla her zamankinden farkli yontemlerle iletisim kurmak
gerekir. Onlarla ayn1 dili konugmak gerekir. Siyaset kurumu i¢in artik sadece meydanlar ya da
geleneksel medya degil, sosyal medya da 6nemli bir segmenle temas alanidir.

Bu ¢alismanin siyasal iletisim 2.0 kavramina dair tartismalar1 yogunlastiracagi ve sosyal
medyanin siyasal iletisim amaglh kullanimini irdeleyen ¢alismalarin artmasina katki saglayacagi
diistintilmektedir.
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