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Önsöz 
Akademik yayıncılık faaliyetleri açısından 2015 yılından bu yana “İletişim Çalışmaları” adlı kitap, İletişim 
Fakültemiz tarafından düzenli olarak yayınlamaktadır. Bu yıl dördüncüsünü yayımladığımız “İletişim 
Çalışmaları 2018” adlı bu kitap, disiplinlerarası bir çalışma alanı olan İletişim alanında değişen çok farklı 
bilgi ve araştırmayı sistematik şekilde sunmaktadır. 

“İletişim Çalışmaları 2018” adlı bu çalışmanın temel amacı, uygulamalı ve disiplinlerarası bir bilim dalı 
olan “iletişim” alanında yapılan akademik çalışmaları çoğaltıp, yeni araştırma ve araştırmacıları teşvik 
edip, yapılan çalışmaların niteliğini, çeşitliliğini, ulusal ve uluslara- rası etkisini arttırıp bu alanda çalışan 
akademisyenler arasındaki işbirliğini güçlendirmek  ve sektörle eğitim dünyasının iyi iletişim kurması 
amacını gütmektedir. Ayrıca bu kitabın, Ülkemizde iletişim alanının gelişmesine katkı sağlarken yeni 
araştırmaların, yaklaşımların ve uygulamaların alan uzmanları ile paylaşılmasına olanak 
sağlayacağından kuşkumuz yoktur. “İletişim Çalışmaları 2018” kitabımızın ayrıca ülkemizde iletişim 
alanının bağımsız bir bilim alanı olarak anılmasına ve sektöre önemli katkılar sağlayacağını ümit 
ediyoruz. 

“İletişim Çalışmaları 2018” kitabımız okurlarına, www.tojcam.net sitesinden e-kitap olarak 
eriştirilmektedir. Kitabımıza olan ilgi ve katkı her geçen gün hızla büyümekte, yayınlanması için 
başvuran araştırmacı ve yayın sayısı sürekli artmaktadır.  “İletişim Çalışmaları 2018” kitabımızın içinde 
yer alan tüm çalışmaları beğeni ile okuyacağınızı ümit ediyoruz.   

“İletişim Okumaları 2018” adlı kitabımızın bugünkü noktaya gelmesinde, istikrarlı olarak 
yayınlanmasında desteklerini esirgemeyen tüm hocalarımıza, hakemlerimize, yazarlarımıza ve destek 
veren herkese çok teşekkür ediyoruz. Ayrıca kitabın teknik olarak hazırlanmasında emeği geçen kapak 
tasarımını gerçekleştiren Dr. İlker Kayabaş, grafik ve sayfa tasarımı ile dizgisinde yardımcı olan Esengül 
Çelenk’e ve siz değerli okuyucularımıza sanal ortamda ulaştırılmasında katkısı olan herkese çok 
teşekkür ediyoruz. Bu kitabın iletişim alanına farklı bir bakış açısı ve katkı getirmesi dileğiyle… 

Saygılarımızla 

Prof. Dr. Aydın Ziya Özgür 

Prof. Dr. Aytekin İşman 

Editörler 
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16 Nisan Cumhurbaşkanlığı Hükümet Sistemi Referandumunda AKP 
ve CHP’nin Sosyal Medya Kullanımlarının Karşılaştırılması 

Prof. Dr. Ahmet ESKİCUMALI1 

Öğr. Gör. Şerif ARSLAN2 

Özet 
Sosyal medya Türkiye’de ve Dünyada toplumların ve toplumsal yapıların gelişmesinde, 

değişmesinde ve dönüşmesinde aracı olmaktadır. Edindiği hız ve sahip olduğu multi-medya 
özellikleriyle sosyal medya gerek gündelik yaşamda gerekse ticari, siyasi, ekonomik ve diğer 
alanlarda geleneksel medyanın yerini almıştır. Sosyal medyanın, aktif olarak kullanıldığı 
alanlardan bir tanesi de şüphesiz siyasal iletişim çalışmaları yani seçimlerdir. Hızlı, ucuz, 
etkileşimsel olmasıyla geleneksel medyanın ulaştığı kitleden daha fazlasına daha kısa sürede 
ulaşabilen sosyal medya bu yönüyle seçim dönemlerinde siyasi partilerin ve adayların son 
dönemlerde bu alana sıkça başvurmasına neden olmaktadır. 

Yeni iletişim teknolojileri ve sosyal medyanın 2005 yılından itibaren hayatın her 
alanının yanı sıra Avrupa’da ve dünyada çeşitli seçim kampanyalarında kullanılması, seçim 
dönemlerinde siyasi partilerin ve adayların seçim kampanyaları döneminde deyim yerindeyse 
atışmalarını geleneksel medyadan değil de online ortamdan yapmalarına neden olmuştur. 
Sosyal medyanın seçim dönemlerinde aktif olarak kullanılması başta iletişim alanı olmak üzere 
siyasal iletişim, reklamcılık gibi birçok disiplini bu alanda çalışma yapmaya sevk etmiştir. 

Bu çalışma, Türkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde yapılan “Cumhurbaşkanlığı Hükümet 
Sistemi Referandumu”nda siyasi partilerin sosyal medya kullanımına odaklanmaktadır. 
Çalışma bu kapsamda “Evet” cephesini oluşturan partilerden Adalet ve Kalkınma Partisi (AK 
Parti) ile “Hayır” cephesini oluşturan partilerden Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) sosyal 
medyayı nasıl kullandıklarını ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bu bağlamda AK Parti ve 
CHP’nin sosyal medya ağlarından olan Facebook ve Twitter adresleri 15 Mart 2017 ile 
referandumun bir gün öncesi olan 15 Nisan 2017 tarihleri arasında analiz edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Siyasal Seçimler, Cumhurbaşkanlığı Sistemi, 
2017 Referandumu. 

Abstract 
Social media is an instrumental in the development, transformation and transformation 

of societies and social structures in Turkey and in the world. Social media, with its speed and 
multi-media features, has taken on the traditional media in everyday life, commercial, political, 
economic and other fields. One of the areas where social media is actively used is, of course, 
political communication studies, that is, elections. Social media, which is fast, inexpensive, 
interactive and reachable in a shorter time than the traditional media, can lead to the frequent 
use of political parties and candidates in this period in the election period. 

The use of new communication technologies and social media in all areas of life, as well 
as in various election campaigns in Europe and the world since 2005, has led political parties 
and candidates to make online casualties, not traditional media, in the election campaigns 

1 Sakarya Üniversitesi, İletişim Fakültesi, İletişim Tasarımı ve Medya Bölümü Öğretim Üyesi 
2 Ondokuz Mayıs Üniversitesi, Samsun MYO, Halkla İlişkiler ve Tanıtım Programı 
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during election campaigns. The active use of social media during election periods has led to 
many disciplines such as communication, advertising, and political communication. 

This study focuses on the use of social media by political parties in the "Presidential 
Government System Referendum" held on April 16, 2017 in Turkey. In this context, the study 
aims to show how the Justice and Development Party (AK Party) ), which constitute the "Yes" 
ceiling and the Republican People's Party (CHP), which constitute the "No" ceiling, make use 
of social media. In this context, the Facebook and Twitter addresses of the AKP and CHP's 
social media networks were analyzed on March 15, 2017 and April 15, 2017, the day before the 
referendum. 

Key Words: Social Media, Political Elections, Presidential System, 2017 
Referendums. 

Giriş 
İnsanoğlu geçmişten günümüze sürekli değişim, gelişim ve evrilme geçirmiştir. Birey 

olarak insanın tarihin ilk yıllarından beri geçirdiği bu süreç bireyin yanı sıra toplumu, 
dolayısıyla kültürleri de içine alarak devam etmiştir (Karaduman, 2010, s. 2888-2889). 
Bireylerin ve toplumların değişmesinde, gelişmesinde ve evrilmesinde etkili olan unsurlardan 
bir tanesi şüphesiz “iletişim”dir. Her teknolojik gelişme bir çağ kapatıp yeni bir çağ başlatırken, 
insan ve toplum da bu teknolojik gelişimin paralelinde boyut değiştirmiştir (Çalık & Çınar, 
2009, s. 79). Her teknolojik gelişme kendi döneminin medyası olarak insanların ve toplumların 
ilerlemesine aracılık etmiştir. 

Gelişen teknoloji, insanların daha fazla araştırmasına zemin hazırlamış daha fazla 
araştıran insan teknolojiyi daha da geliştirmiş ve bu süreç bir kısır döngü halini almıştır. Bu 
süreçten en çok etkilenen alan ve disiplinlerin en başında iletişim gelmektedir. 1990’lı yıllarda 
hayatımıza giren internet öylesine hızlı gelişmiştir ki emekleme dönemini yaşamadan 
yürümeye hatta koşmaya başlamıştır. İnternetin gelişmesi insanların ve toplumların da hayatı 
hızlı yaşamasını beraberinde getirmiş ve yeni yeni kavramların, yeni yeni alışkanlıkların 
hayatımıza girmesine neden olmuştur (Castells, 2004, s. 85-90). 

Sosyal medya olarak kavramsallaştırılan sosyal ağlar bu süreçte aktif ve etkin bir şekilde 
rol oynamıştır. Hayatımıza girdiği günden itibaren sanattan spora, ekonomiden siyasete her 
alanda etkisini göstermiş ve yaşam tarzı haline gelmiştir. Sayıları 100 binin üzerinde olan bu 
sosyal ağlar ile insanlar gittikleri yerleri takipçilerine, arkadaşlarına bildirmekte, canlı yayınlar 
yaparak potansiyel bir yurttaş gazeteci kimliğine bürünebilmekte, çevresinde, şehrinde ve 
dünyada yaşanan gelişmeleri cep telefonlarıyla bile takip edebilmekte, siyasi ve toplumsal 
hareketlere katılabilmektedir. Burada son olarak belirtilen siyasi ve toplumsal hareketlere 
katılabilme imkânı günümüzde etkisini gittikçe hissettirmektedir. Sosyal medya aracılığı ile 
bireyler kimliğini gizleyerek online ortamda tartışmalara katılmakta ve bunu yine online 
ortamlarda sanal cemaatlerle birlikte gerçekleştirebilmektedir (Güçdemir, 2012, s. 65). 

Bilgi Teknolojileri ve İletişim Kurumu’nun raporuna göre Türkiye’de Mart 2015 
itibariyle 72.040.764 mobil abone bulunmaktadır ve Temmuz 2009’da sunulmaya başlanan 3G 
hizmeti 2015 yılı Mart ayı sonu itibarıyla 59.422.663 aboneye ulaşmıştır. 2015 yılı birinci 
çeyreğinde 3G abone sayısı 59.422.663’e ulaşırken; 3G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan 
ve cepten internet hizmeti alan mobil genişbant abone sayısı da 33.934.862’ye yükselmiştir. 
2015 yılı birinci çeyrekte toplam mobil internet kullanım miktarı ise 107.970 TByte olarak 
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gerçekleşmiştir (Bilgi Teknolojileri ve İletişim Kurumu, 2015). Dijital pazarlama ajansı We 
Are Social’ın “Digital in 2016” raporuna göre ise dünya genelinde 3,5 milyara yakın insan 
internete bağlanıyor ve bunların 2,3 milyarı aktif olarak sosyal medyada yer alıyor. Yine dünya 
genelindeki yaklaşık 4 milyar mobil cihaz kullanıcısının yarısı sosyal medyayı mobil cihazlar 
ile kullanmaktadır. Aynı raporun Türkiye istatistiklerinde ise 46,3 milyon kişi internete 
bağlanmakta, bunların 42 milyonu ise aktif olarak sosyal medya kullanmaktadır. İnternet 
kullanıcılarının yaklaşık 36 milyonu sosyal medya hesabına mobil cihazlar ile erişmektedir 
(Kemp, 2016). 

Sosyal ağlar yukarıda da belirtildiği gibi hayatımızın bir parçası haline geldi. İnsanlar 
artık haberleri, programları vb. birçok olayı sosyal medyadan takip edip tepilerini ve 
düşüncülerini de bu kanallar vasıtasıyla dile getirmektedir. Türkiye’de kullanılan sosyal ağlarda 
Facebook %32, WhatsApp %24, Facebook Massenger %20, Twitter %17 ve Instagram %16’lık 
kullanım oranları ile en çok kullanılan sosyal ağ platformu durumundadır (Kemp, 2016). Bunun 
yanı sıra mobil iletişimle birlikte hayatımıza giren WhatsApp, Line, Viber, WeChat gibi 
uygulamalarla sosyal ağların alanı genişlemiştir. Sadece WhatsApp’ın 1 milyarın üzerinde 
kullanıcısı bulunmakta ve yılda ortalama 7 trilyonun üzerinde mesaj gönderilmektedir (Ling & 
Lai, 2016).  

Yukarıda özetlenen Türkiye’de ve Dünya’da internet ve internete mobil telefonlar ile 
erişimin istatistiksel bilgileri de günümüzde mobil iletişimin önemini, sosyal medyanın ulaştığı 
boyutu göstermesi açısından önem arz etmektedir. Bu anlamda sosyal medya, önemi gereği 
pazarlamadan reklamcılığa, siyasetten iletişime birçok disiplinin ilgi ve merak ettiği, 
araştırmaların her geçen gün arttığı bir alan haline gelmiştir. Bu ilgi alanlarından bir tanesi de 
seçim çalışmalarıdır. Çünkü politikacılar, seçmenlere radyodan televizyona, gazeteden sosyal 
medyaya kadar medya organlarını kullanma gerekliliğini bilecek geçmişe ve tecrübeye sahipler. 
Dolayısıyla sosyal medya 2008 ABD Başkanlık seçimleriyle birlikte yeni bir uygulama sahası 
olmuş ve tüm Dünya’da giderek yayılmış ve propaganda aracı olarak kullanılmaya 
başlanmıştır. Sosyal medyanın seçim kampanyalarında aktif olarak kullanılması ve siyasi 
partilerin bu mecraya çok büyük yatırımlar yapması akademik araştırmalara da konu olmuştur 
(Çetin, 2015; Lilleker, Jackson, Thorsen, & Venet, 2016). 

Nitekim yukarıda da değinildiği gibi 2008 ABD Başkanlık seçimlerinde sosyal 
medyanın rolünü inceleyen Smith “Social Media and Political Campaigns” adlı çalışmasında 
Başkanlık seçimlerini Obama’nın kazanmasında sosyal medyanın önemli bir rolü ve etkisi 
olduğunu belirterek bu etkinin gelecek dönemdeki seçimler için de devam edeceğini 
vurgulamaktadır (Smith, 2011). Small da 2008 ABD Başkanlık seçimleriyle ilgili yaptığı 
çalışmasında Obama’nın Facebook’ta gönüllülerin desteği ile 600 milyon ABD doları yardım 
toplandığını belirtmektedir (Small, 2008, s. 85-87). 

Sosyal medyanın seçim kampanyalarında kullanımını inceleyen bir diğer araştırmacı 
Balsley’dir. Balsley, "How is social media used by politicians? A content analysis of how 
Donald Trump uses Twitter to engage voters leading up to the 2016 "Super Tuesday" primary" 
adlı çalışmasında 2016 yılındaki ABD Başkanlık seçimlerinde “Cumhuriyetçi Parti”nin adayı 
olan Donald Trump’ın twitter kullanımını incelemiştir. Balsley, araştırmasında Trump’ın 
twitlerinin yarısından çoğunun kendini tanıtmaya ve kampanya stratejilerini anlatmaya yönelik 
olduğunu, üçte birinden daha fazlasının da rakipleriyle ilgili olduğunu tespit etmiştir (Balsley, 
2016, s. 24-25). 
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Nulty ve arkadaşları, 2014 Avrupa Parlamentosu (AP) seçimlerinde sosyal medya 
kullanımını incelemişlerdir. Araştırmaların sonunda Nulty ve arkadaşları, Avrupa Birliği üyesi 
olmayan adayların sosyal medyada Avrupa Birliği yanlısı adaylardan daha aktif bir katılım 
göstererek Avrupa Birliği karşıtı söylem geliştirdiklerini ve bu boyutu daha da politikleştirmek 
için bu platformları kullandıklarını gözlemlemişlerdir. Nulty ve arkadaşları ayrıca, AP 
seçimleri etrafındaki tartışmaların ulusal sınırları aşarak Avrupa kamusal alanın varlığını 
sorgulamışlardır (Nulty vd, 2014, s. 34-36). 

Stieglitz ve diğerleri "Usage Of Social Media For Political Communication" adlı 
çalışmasında siyasal iletişimde sosyal medyanın kullanımını Alman siyasi kurumları (siyasal 
partiler ve politikacılar da dâhil olmak üzere) perspektifinden incelemişlerdir. Alman 
vatandaşlarının ve siyasetçilerin sosyal medyaya giderek artan bir ilgi gösterdiğini ve sosyal 
medyada güçlü bir sosyal büyüme olduğunu gözlemlemişlerdir. Araştırma bulgularında ayrıca, 
Alman siyasetçilerin, özellikle sola eğilimli partiler, son birkaç yıldır sosyal medya 
kullanımının arttığını, siyasetçilerin çoğunluğunun sosyal medyaya daha fazla girmeye ve 
mevcut siyasi tartışmalar ve sosyal medyadaki kendi itibarına ilişkin konularda güncel kalmaya 
istekli olduklarını ve farklı sosyal ağlarla yeni eğilimleri keşfetmeye başladıklarını da tespit 
etmişlerdir (Stieglitz, Brockmann, & Xuan, 2012, s. 22-24). 

Türkiye’de de sosyal medyanın seçim kampanyalarında kullanımını inceleyen 
araştırmaların sayısı hızla artmaktadır. Akyol, Facebook'un Ağustos 2014 Türkiye 
Cumhurbaşkanlığı seçimlerinde adaylar tarafından siyasal kampanya sürecinde nasıl 
kullanıldığını incelediği araştırmasında Recep Tayyip Erdoğan ve Ekmeleddin İhsanoğlu’nun 
seçmeni ikna edebilmek için Facebook’u aktif ve etkin bir şekilde kullandıklarını tespit ederek 
siyasi olaylarda sosyal medyanın kullanımının siyasetin kuralını da değiştirdiğini öne 
sürmektedir (Akyol, 2015, s. 98,112). 

Çetin de “2014 Yerel Seçimlerinde Büyükşehir Belediye Başkan Adaylarının Twitter 
Kullanımları Üzerine Karşılaştırmalı Bir Analiz” isimli çalışmasında Twitter’da siyasilerin 
2014 yerel seçimlerinde bu mecrayı kullanımlarını incelemiştir. Siyasilerin bu mecralarda 
hesaplarının mevcut olmasının, siyasal iletişim açısından bir farkındalığın olduğunu 
gösterdiğini ifade eden Çetin, analizin sonucunda yeni medyanın farklı yönünü teşkil eden 
karşılıklı etkileşim ve diyaloga imkân sunan yapının siyasilerce etkin bir şekilde kullanılmadığı 
belirlemiştir (Çetin, 2015, s. 87). 

Genel’in 12 Haziran 2011 seçimlerinde siyasi parti liderlerinin Twitter kullanımını 
incelediği çalışmasında da benzer şekilde siyasi parti liderlerinin sosyal medya ortamlarını 
yeterine etkili kullanamadığını saptamıştır. Liderlerin sosyal ağlarda etkileşime kapalı olduğu, 
gönderi ve twetlerinin yoruma kapalı olduğu, kampanya süresince sosyal medyaya kısıtlı zaman 
ayırdıkları, sosyal mecraları daha çok “demeç verme” amaçlı kullandıkları ve takip listelerinin 
yok denecek kadar az olduğu Genel’İn çalışmasından çıkan diğer önemli bulgulardır (Genel, 
2012). 

Sosyal medyanın, siyasal iletişime ve dolayısıyla seçimlere olan etkisi yukarıdaki 
örneklerde de görüldüğü üzere yadsınamayacak derecededir. Ancak, yine yukarıdaki 
örneklerde görüldüğü gibi özellikle Amerika’da seçim dönemlerinde siyasi liderlerin sosyal 
medya kullanımı artarken ve bu kullanım biçiminin etkileşimsel boyutu öne çıkarken 
Türkiye’de ise liderlerin sosyal medya kullanımı daha çok propaganda amaçlı sadece “mesaj 
göndermek” şeklinde olmaktadır. Türkiye’de sosyal medyanın seçimlerde kullanımını 
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inceleyen çalışmalardan ortaya çıkan ortak sonuç, Türkiye’de siyasilerin sosyal medyanın 
etkisini hala tam anlamıyla kavrayamadığıdır.  

Bu çalışmada Türkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde gerçekleştirilen “Cumhurbaşkanlığı 
Hükümet Sistemi Referandumu”nda siyasi partilerin sosyal medya kullanımı incelenmektedir. 
Çalışma kapsamında referandumda “evet” cephesini oluşturan Adalet ve Kalkınma Partisi (AK 
Parti) ile “hayır” cephesini oluşturan Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) sosyal ağ hesapları 15 
Mart 2017 ile 15 Nisan 2017 tarihleri arasında incelenmiştir. Siyasi partilerin sosyal ağ 
hesaplarından “Facebook” ve “Twitter” örneklem olarak seçilmiş ve belirtilen tarih aralığında 
analiz edilmiştir. Çalışma, siyasi partilerin seçim kampanyası sürecinde sosyal medyayı ne 
derecede kullandığını ortaya koyarak, sosyal medyanın seçim stratejisi olarak bir alternatiflik 
oluşturup oluşturmadığını ve siyasi partilerin özellikle genç seçmenleri, kararsız seçmenleri 
ikna etmek için geleneksel yöntemlerin dışında bir strateji benimseyip benimsemediğini ortaya 
koymayı amaçlamaktadır. Çalışma bu yönüyle sosyal medyanın seçim stratejilerinde öneminin 
anlanması ve gelecek seçim kampanyalarında diğer siyasi partilere de rehber oluşturması 
bakımından alana, referandumun deyim yerindeyse “sıcağı sıcağına” araştırılması bakımından 
da literatüre katkı sağlaması beklenmektedir. 

1. Geleneksel Siyasetçilikten Online Siyasetçiliğe 
Gelişen iletişim ve web teknolojileri sadece gazetecilik, halkla ilişkiler, reklamcılık 

veya kişiler arası iletişimde etkili olmamış; siyasal iletişim alanında da kendi gücünü 
hissettirmiştir. Bugün baktığımızda bütün kurum/kuruluşların, siyaset adamlarının, 
milletvekillerinin, belediyelerin web sayfalarından da öte sosyal medyayı kullandığı 
görülmektedir. 

İletişim ağlarının gelişmesi, siyasi partilerin, milletvekillerin hedef kitlelerine / 
seçmenlerine daha düşük maliyetle daha hızlı ulaşmasına da olanak sağlamıştır (Bozart, 2010, 
s. 11). Bugün herhangi bir parti; bir kongre, miting veya bir toplantı düzenlemek istediğinde 
bunu geleneksel kitle iletişim araçlarıyla duyurması (en üst düzeyde katılım sağlamak için) 
oldukça zordur. Sosyal medya araçlarının yaygınlaşmasıyla bu ortamlarda yer alan ve aktif bir 
şekilde kullanan siyasetçiler için bu etkinlikleri düzenlemek oldukça kolay bir hale 
dönüşmüştür. 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinde son 20 yılda yaşanan değişim ve dönüşümler, hayatın 
her alanında eskiye ait argümanları da değişikliğe uğratmıştır. Bunların arasında "siyaset yapma 
biçimleri" de hiç kuşkusuz öne çıkanlar arasında yer almaktadır. Eskiye ait siyaset yapma usul 
ve pratikleri, bu yeni dönemle  birlikte formal ve informal olarak değişikliğe uğramıştır. Kitle 
iletişim araçlarının ulaşmış olduğu aşama, siyasal iletişimin de seyrini değiştirmiştir. Özellikle 
internet teknolojisinin yaygınlık kazanması ve sosyal ağların devreye girmesiyle "dijital 
siyaset" ya da "online siyaset" devri başlamış oldu. İnteraktif siyaset, siyasal iletişim alanında 
konvansiyonel medya ve eski tarz siyaset yapma usulüne ciddi anlamda çağdaş bir rakip olarak 
çıkmıştır (Genel, 2012, 23). 

1.1.Sosyal Medya ve Siyasal İletişim 
Siyaset ve iletişim arasındaki ilişki, insanlık tarihinin eski devirlerine kadar uzanır. 

Siyasette kullanılan kavramların insanlara aktarılmasında iletişim araçları önemli yer tutar. Bu 
iletişim ortamlarında ortaya çıkan değişim, siyaset ile toplum arasında kurulan ilişkide yeni 
ifade alanlarının ortaya çıkmasına neden olmuştur. Ortaya çıkan bu ifade alanlarının 
doldurulması, siyasal iletişim açısından önem arz etmektedir. Siyasi mekanizmaların zorunlu 
yaşam alanı olarak nitelendirilen "siyasal iletişim" kavramı, yeni gelişen medya düzeni ile 
beraber siyasal figürler tarafından yeniden tanımlanmıştır (Algül F. , 2009, s. 290-291). 
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Günlük hayatın her alanını etkisi altında tutan sosyal medya, tartışılamaz bir gerçektir. 
Facebook, Twitter gibi sosyal ağlar sayesinde, insanlar kendi bilgileri ile birebir örtüşmese bile 
yakın bilgilerini paylaşarak anonim kimliklerden sanal kimliğe geçiş yapmıştır (Acun, 2011, s. 
73). Bu durumda, siyaset yapan politikacılar kendilerine oy verecek olan seçmenlere, en doğal 
ortam olarak Facebook, Twitter gibi sosyal ağ üzerinden ulaşabileceklerdir. Bu yolla siyasi 
partiler ya da liderler; 

• Kendi parti teşkilatında çalışanları en kolay yolla organize edebilir, 
• Mikroblog uygulaması olan Twitter sayesinde 140 karakterle icraatları kısa yoldan 

paylaşabilir, 
• Halkın isteklerini alabilir, 
• Kendi tabanlarına ilişkin seçim faaliyetleri organize edebilir, 
• Kararsız seçmenlerin düşüncelerini öğrenebilir ve onlara kendilerini anlatabilirler 

(Sütçü, Düvenci, ve Aytekin, 2013: 176). 

Kushin ve Yamamato (2010, 611), online ortamda, iki türlü politik aktivitenin olduğunu, 
bunlardan birinin internet kaynaklarını kullanarak bireyler/seçmenler hakkında daha fazla bilgi 
toplama amaçlı olduğunu, diğerinin ise online iletişim araçlarında bireylerin diğer birey ya da 
katılımcılarla etkileşim kurarak daha fazla aktif bir sürecin olduğunu belirtir. Yani sosyal 
medya ortamlarında, siyasi parti veya liderlerin takipçileri/hayranları kendi aralarında da 
etkileşim kurarak partinin siyasal kampanya sürecine destek vermektedir. Tıpkı sosyal 
medyanın halkla ilişkiler alanında sadece bülten gönderme amaçlı olmayıp daha fazla etkileşim 
ve diyalog kurma süresinde olduğu gibi, siyasal iletişim alanında da siyasi aktörler, sosyal 
medya ortamları ile kendi siyasi görüşünü benimsemeyen kişilerle bile daha fazla 
iletişim/diyalog içine girebilirler (Kushin & Yamamoto, 2010, s. 611-612). 

Özkan'a göre (Özkan, 2010, s. 52-53), iletişim ortamındaki gelişmeler "komuta veren" 
ve "komuta eden" siyaset anlayışının sonunu getirmiştir. Bu ortamlarda siyasetçi, eskiye oranla 
daha kolay ulaşılabilir hale gelmiştir. İletişim teknolojilerinin hayatımızı şekillendirdiği bu yeni 
dünya düzeninde halk; konuşur, yorum yapar, itiraz eder ve tartışabilir hale gelmiştir. 
Fikirlerini, şikâyetlerini, sorunlarını; bloglarında, Facebook ve Twitter sayfalarında, kişisel 
sayfalarında dile getirip, kendisi gibi düşünenlerin sayısını artırmaya çalışmaktadır. Bu durum, 
halkın daha çok siyasetin içine çekilmesi anlamını da taşımaktadır. Halk/seçmen ile siyasetçi 
arasında oluşan etkileşim ortamı sayesinde, siyasetçiler halkın taleplerini almaya, önerilerini 
sormaya ve onları bu kanallar vasıtasıyla dinlemeye başlamışlardır. 

Ünlü siyasal iletişim uzmanı Dick Marris, yeni medyanın siyasal iletişime ve seçim 
kampanyalarına çok belirgin bir şekilde etki ettiğini dile getirmiş ve bu konuyla ilgili 
görüşlerini şu şekilde özetlemiştir (Aktaran Devran, 2011, 11-12): 

• İnternet, seçmenlere daha kolay oy kullanma imkânı sunacağından, seçimlere katılım 
artacaktır. 

• Siyaset, kamusal platform olarak geleneksel medyadan internete kayacağından, 
internet teknolojisi daha düzgün, insanlara "interaktif" (etkileşimli) demokrasiyi teşvik eder. 

• Seçim kampanyaları daha düşük bütçelerle gerçekleştirilebilecektir. Çünkü siyasi 
partiler ve adaylar mesajlarını internet üzerinden ücretsiz ya da daha ekonomik imkanlarla 
hedef kitlelerine ulaştırabileceklerdir. 

Marris'in de belirttiği gibi internet ve sosyal medya kullanımının yaygınlaşmasıyla 
birlikte seçmen ile siyasetçi arasındaki bağ yakınlaşmış, siyasetçiler her ne kadar geleneksel 
kitle iletişim araçları ile seçim faaliyetlerini ve seçmen ilişkisini yürütseler de yeni iletişim 
teknolojilerindeki bu ortama da kayıtsız kalmamışlardır. 

The Online Journal of Communication and Media – December 2018

www.tojcam.net  Copyright © The Online Journal of Communication and Media 6



Siyasetçileri sosyal medya kullanımına yönelten sebepleri şu şekilde sıralayabiliriz  
(Çildan vd. 2012, 3-4): 

• Bir siyasi parti ya da siyasetçi, mitinge katılacak insan sayısını ve bu mitingde 
söyleyecek fikirlerini, sosyal medya aracılığı ile milyonlarca insana aktarma şansına sahip 
olmaktadır. 

• Sosyal medya, geleneksel medyaya göre politik iletişimde daha tarafsız bir ortam 
sunmaktadır. Geleneksel medya araçlarına kolaylıkla sansür ve baskı uygulanabiliyor olması, 
bu araçların taraflı yayın yapma zorunda kalmasına yol açmaktadır. 

• Sansür ve baskıya bağlı olarak sosyal medya ağları, seçmenle siyasetçiye daha şeffaf 
bir iletişim ortamı sunmaktadır. Örneğin, Youtube’daki "worldview" kanalı. Öncelikle üye olan 
kullanıcılar, web sitesine katılacağı açıklanan konuğa sorulmak üzere sorular yazıyor. Daha 
sonra bu sorular, yine kullanıcılar tarafından oylanıyor ve en çok oy alan sorular gazeteciler 
tarafından konuğa yöneltiliyor. Bu ortam, sosyal medyanın katılımcı gücüne büyük bir örnektir. 
Zira herhangi bir televizyon programına konuk olan bir siyasetçi, burada daha önceden soruları 
edinecek, belki istemediği soruların sorulmasını engelleyecek, sorulan sorularda 
cevaplanmamış yerleri bırakabilecekti. Buradaki en önemli nokta ise, böyle bir durumda hangi 
soruların olduğunu izleyici/halk bilmeyecekti. Oysaki "worldview" kanalında sorular bizzat 
halk tarafından belirlenmektedir. 

• Politikacıları sosyal medya kullanımına yönelten bir diğer önemli neden ise, bu 
sosyal ağların gençler tarafından oldukça yaygın olarak kullanılmasıdır. Yeni neslin haberleri 
daha çok web üzerinden takip etmesi ve görüşlerini yine bu yollar üzerinden ifade ediyor 
olması, politikacıların genç seçmenlere ulaşmasını kolaylaştırmaktadır. 

• Seçmenlerin belirli konularda görüşlerini derlemek. 
• Yasal düzenlemeler olanak tanıyorsa, partiye yönelik olarak toplamak -2008 ABD 

Seçimlerinde Obama'nın yaptığı gibi- maddi destek (Bayraktutan, Binark, Çomu vd. 2012, 4-
5). 

Bunların yanı sıra, tepkilerin daha kolay ölçülmesi, vatandaşların sosyal medya araçları 
ile görüşlerini daha rahat ifade edebilmesi ve politikacıların daha çok kişi tarafından 
tanınmasına olanak sağlaması da, sosyal medyanın siyasetçiler tarafından kullanılmasını 
sağlamaktadır (Eser ve Güler, 2015, s. 200-201). 

Web 2.0 ortamlarında sosyal medyanın siyasal iletişim sürecinde kullanılması; 
geleneksel siyasal iletişim yöntem ve tekniklerine, siyasi partilere ve liderlere, partililere, parti 
sempatizanlarına ve henüz "oy verme kanaati oluşmamış" kararsız seçmenlere, siyasal 
metin/ileti ile etkileşime girerek katılma/dahil olma ve kendi içeriğini üreterek paylaşma 
açısından da olanak sağlamaktadır (Boulianne, 2009, s. 205). 

2. Sosyal Medya ve Katılımcı Demokrasiye Etkisi 
İnternet ve sosyal ağlar sayesinde, kamusal alanda gelişmeler ve değişimler 

yaşanmaktadır. İnternet demokratik katılım düzeyinin yükselmesine ve katılımcı demokrasinin 
daha işlevsel hale gelmesine katkıda bulunmaktadır. İnternet ve sosyal medya sayesinde, 
bilginin yayılması ve yeni bilgilerin edinilmesi çok hızlı ve çok ucuz bir hal almıştır 
(Karakulakoğlu, 2012, s. 36). Bunun sonucunda internet, siyasi kampanyalarda ve 
demokrasinin yürümesinde önemli bir rol edinmiştir. İnternet ve sosyal medya ağları, siyasete 
en az katılımı sağlayan gençlerin ve kararsız seçmenlerin siyasete ilgilerini ve katılım 
düzeylerini artırmıştır (Skoric & Poor, 2013, s. 187). 

Demokrasi kelimesinin kökeni Yunanca “halk” anlamına gelen “demos” ve iktidar, 
yönetim anlamına gelen “krostos” sözcüklerinin bir araya getirilmesinden oluşmaktadır. 

The Online Journal of Communication and Media – December 2018

www.tojcam.net  Copyright © The Online Journal of Communication and Media 7



“demokratia”, yani demokrasi terimi, halkın siyasi erki elde edip, kendi kendini yönetmesini 
ifade etmektedir (Algül ve Üçler, 2013: 22). 

Sütçü’nün Berber’den aktardığına göre  (2010: 53-54), demokrasinin üç türü vardır. 
Bunlardan ilki olan temsili/zayıf demokraside, yurttaşlar pasif izleyici konumundadır ve özel 
alana hapsolmuştur. Plesibitçi demokraside, yozlaştırılmış bir doğrudan demokrasi ve yoğun 
propaganda etkisinde, kitle kültürü ve baskıcı rejimlerle sarılmış pasif bir kitle vardır. Son 
olarak güçlü demokrasi ise, katılımcılığın ve müzakerenin her aşamada uygulandığı 
demokrasilerdir. 

Robert, demokrasi için beş şart ortaya koymaktadır. Bunlar; etkin katılım, oy kullanma, 
bilgi edinebilme, gündem üzerine son sözü söyleme hakkı ve yetişkinlerin dâhil olmasıdır. Tüm 
bunlar demokrasinin ne olabileceği ya da ne olamayacağı konusundaki yaklaşımların tamamını 
kapsamaktadır (Özkaya, 2013: 146). 

Tüm bunlardan hareketle demokrasi, siyasal eşitlik, tüm yurttaşlara aynı hakların 
verilmesinin yanı sıra, toplumsal eşitsizlikleri azaltma ve dengeleme aracı olarak da 
görülmektedir. Demokratik düşüncenin temel hareket noktasını halk egemenliği 
oluşturmaktadır. İktidarı elinde tutan kişi ya da kurum, egemenliğin tek sahibi olan halkın aldığı 
kararları uygulamakla yükümlü bir halk temsilcisi olmadıkça demokrasiden söz edilemez 
(Algül ve Üçler, 2013: 24). 

Görüldüğü gibi demokrasinin merkezinde özgürlük ve katılım söz konusudur. Bu 
bağlamda iletişim ve web teknolojilerinde meydana gelen büyük değişimler, bugün dünyanın 
birçok bölgesinde insanların hak ve özgürlüklerini aramasını, hükümetlerin eleştirilmesini ve 
denetlenmesini, bu platformlar üzerinden herhangi bir konu üzerinde görüş ve düşüncelerini 
gönül rahatlığıyla dile getirip destekçi bulmalarını sağlamıştır. 

İnternet ve sosyal medyanın politik katılım ve demokrasiye olan etkileri konusunda 
değişik görüşler yer alsa da genel kanı; sosyal medyanın halkın politik katılımına ve özellikle 
de demokrasiye olan etkisinin olumlu yönde olduğudur. 

Özkaya (2013: 150), iletişim ve web teknolojilerindeki gelişmelerin ve internetin 
giderek yaygınlaşmasının, iletişim ortamı açısından yeni bir kamusal alan sağladığı ve 
demokrasi olgusunun giderek sanallaşmaya başladığını belirtmiş, bu durumun, katılım 
düzeyine artış sağlaması bakımından olumlu bulmaktadır. 

Michigan Üniversitesi’nden Scott Cambell’ın yaptığı araştırmaya göre, kamusal alanın 
oluşmasında, dijital mobil medya ve yurttaş katılımı arasında bir bağlantı vardır ve 
vatandaşların politikayı tartışma noktasında, mobil teknolojiyi kullanmalarının olumlu yönde 
etkisinin olduğunu ve siyasi katılım sağladığını belirtmiştir (Kalsın, 2013: 104-105). 

İve, dünya gündeminde meydana gelen gelişmelerin; halkın sosyal medya üzerinden 
taleplerini dile getirerek, yasama ve yürütme sürecinde güçlü bir şekilde söz sahibi konumuna 
geldiğini ifade etmektedir. İve, özellikle Türkiye’deki seçim barajından dolayı meclise 
giremeyen partilerin bulunduğunu ve dolayısıyla bu partilere oy veren vatandaşların da fiilen 
temsil edilemediğini belirterek, sosyal medya ortamlarının bu gibi gruplar için de dinamik bir 
forum ortamı sağladığına dikkat çekmektedir. İve ayrıca, belirlenen özel hashtag’lar eşliğinde 
görüşlerini paylaşan grupların, hızlı bir şekilde örgütlenip, seslerini duyurduklarını ve karar 
alma organlarının da yükselen bu sesi duymazdan gelemediğini belirtmiştir (İve, 2013). 

sosyal medyanın, toplumun sesine, perdesi aracısız ayna olabilen en demokratik ortam 
olduğunu savunlar da bulunmaktadır. Bu düşünürler, sosyal medyanın, geleneksel medyanın 
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yetersizliklerini aştığını belirterek; geleneksel medyaya göre daha demokratik ve dünyada 
gerçek manada dördüncü kuvvet olmaya namzet olduğunu belirtmektedir (Erbaşlar, 2013, s. 6). 

Başaran (2016), web 2.0 teknolojileri ile kullanıcıların içerik sağlayıcıya dönüşmesinin, 
kolektif bilincin oluşması ve demokrasi kültürü açısından önemli olduğunu belirterek, web 
2.0’ın getirdiği yeniliklerin temsili demokrasinin katılımcı demokrasiye evrilmesinde büyük rol 
oynadığını vurgular. Altunbaş’a göre ise, sosyal medya aygıtlarıyla insanlar, yeni bir hareket 
alanı elde etmenin yanı sıra; iktidarı denetleme, ona istediklerini yaptırma noktasında önemli 
bir araca kavuşmuş oldu. Kimi yerlerde hükümetlerin ve şirketlerin baskı altında kalmasını 
sağlarken, kimi yerlerde ise iktidarın yıkılmasına neden olmuştur (Altunbaş, 2013). 

Karaçor  (2009: 125), internet ve sosyal medyanın; siyasal katılım düzeyini artırması, 
siyasi parti ve adayların internette daha çok yer almasıyla halkın siyasetle daha çok ilgilenmesi, 
toplum içinde çoğulcu bir mekanizmanın oluşmasını sağlayarak, kamusal görüşlerde 
farklılaşmaların doğmasını sağlaması; toplum içinde farklı görüşlere saygı söz konusu 
olduğunda siyasal iletişim mekanizmasının etkinliğinde de önemli gelişmeler sağlaması 
yönüyle demokrasi ve siyasal iletişime katkıda bulunabileceğini belirtmiştir. 

Sütçü de (2010, 55), internet ve sosyal medyadaki etkileşimsellik özelliğinin geri 
bildirim boyutu taşıması nedeniyle demokratik kültürü geliştiren bir öge olduğunu savunur. 

Erdoğan (2013: 186-188), hükümet politikalarına ve dördüncü güç kaynaklarına 
meydan okuyarak ağ tabanlı/bağlantılı bireylere, diğer güçlerin hesap verme sorumluluğunu 
artırmak için interneti kullanma olanağı sağladığını ve bu nedenle internet ve yeni medyanın 
ütopik değil, demokraside gerçek bir gelişme olduğunu belirterek “beşinci güç” olarak 
tanımlamaktadır. 

Liod Marisett, demokrasinin yeni medyada gelişebilmesi için altı zorunluluğun 
olduğunu belirterek, bunların; erişim, enformasyon ve eğitim, tartışma, müzakere, seçim ve 
eylem olduğunu belirtir. Erişim, özellikle büyüyen nüfus ve geniş coğrafî alanlar düşünülürse, 
farklı eğilimleri ve bakış açılarını bir araya getirmeye yarayabilir. Tartışmanın bilgi üzerinden 
işlemesi, görüş ve önyargı düzeyinde olmaması için enformasyon edinilmesi önemlidir. Bu 
türden yeni teknolojiler, bireylerin tartışma ortamına girmesini teşvik etmekte ve bunu 
kolaylaştırmaktadır. Müzakere, bir sürece işaret eder ve yeni medya hem bireylerin sorun 
tanımlamasına hem de olası çıktıların etkilerini tartışabilmelerine olanak tanır. Müzakerenin 
sonucunda demokratik süreçler karar mekanizmasını devreye sokar. Tüm bu süreçlerin sonunda 
bir eylem gelişir (Aktaran Sütçü, 2013, 53). 

İnternet ve sosyal medya bir yandan özgür bir iletişim platformu ve siber demokrasi 
senaryolarının baş aktörü olarak sunulurken; diğer taraftan da birçok hükümet, internet trafiğini 
bireysel ve ticari iletişimi de içine alacak şekilde denetlemek için kısıtlayıcı tedbirlere 
başvurmaktadır. Hükümetlerin, internetin etrafına duvarlar örme çabası da internet ve sosyal 
medyayı bir dizi ulusal intranetlere dönüştürme riski ile karşı karşıya bırakmaktadır. (Özkaya, 
2013, 160). 

İnternet ve sosyal medyanın gerçek anlamda demokrasiye etkisinden söz edebilmek için 
geleneksel medyada olduğu gibi baskı ve sansüre maruz kalmaması gerekmektedir. 

2.1.Siyasal Seçim Kampanyalarında Sosyal Medya Kullanımı 
Yeni iletişim teknolojileri ve sosyal medyanın hayatımızda yer almasıyla hem kişiler 

arası iletişimde hem de kitle iletişimindeki sınırlılıklar ortadan kalkmış ve bu sadece iletişim 
alanında değil, gazetecilik, halkla ilişkiler, pazarlama, reklamcılık ve siyasal iletişim gibi birçok 
alanı da etkilemiştir. Geleneksel medya kanalları ile sınırlı sayıda seçmene ulaşma imkanı 
bulunan siyasetçiler, sosyal ağlar ile kendilerini daha çok tanıtma imkanı bulmuştur. Sosyal 
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medya demokratik katılımı artırmıştır. Halk artık sadece dinleyen değil, aktif olarak seçim 
sürecinde rol oynamaktadır. 

Genel (2012: 24), web tabanlı siyasetçiliği, “online siyaset” ya da “siyasal chat” olarak 
tabir etmekte ve web 2.0 teknolojilerinin yaygınlaşmasıyla birlikte, siyasetçilerin bu “büyülü 
dünyayı” keşfettiğini belirtir. 

Sosyal medya, politikacıları daha şeffaf ve tutarlı olmaya yöneltirken; onlara yaptıkları 
her hareketin, sarf ettikleri her sözün seçmen tarafından nasıl algılandığını seçim öncesinde 
öğrenme imkanı vermektedir. Aynı zamanda bu ağların etkileşimli iletişim sağlaması, 
geleneksel seçim kampanyalarında yapılan organizasyonların daha az maliyetli ve hızlı 
yapılmasına yardımcı olmaktadır (Çildan vd. 2012: 4). 

Binark ve arkadaşları, sosyal ağların seçim kampanyalarında kullanılmasının yararlarını 
şu şekilde sıralamıştır (2012, 11): 

• Düşük maliyet, 
• Genç seçmenlere ulaşma olanağı, 
• Kampanyayı destekleyecek gönüllü ekibi/havuzu oluşturmak, 
• Seçim kampanyasına fon oluşturma, 

Dünyada sosyal medyanın seçim kampanyalarında kullanımı, genellikle 2008 ABD 
başkanlık seçimleriyle başladığı ve etkisini her geçen gün siyasal seçim kampanyalarında 
artırdığı vurgulanmaktadır. Çalışmanın bu bölümünde bu veriden hareketle, sosyal medyanın 
seçim stratejisi bakımından propaganda amacıyla kullanımı ele alınacaktır. Bu sayede sosyal 
medyanın seçim kampanyalarında propaganda oluşturmadaki etkisi irdelenecektir. 

3. Yöntem 
Türkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde gerçekleştirilen Cumhurbaşkanlığı Hükümet 

Sistemi Değişikliği Referandumu’nda AK Parti ve CHP’nin sosyal medya kullanımının 
incelendiği bu çalışmada niteliksel ve niceliksel içerik analizi yöntemi kullanılmıştır. 
Araştırmada sayısal veri oluşturmak için niceliksel içerik analizi, sayısal verilerden elde edilen 
sonuçlardan daha anlamlı ve detaylı sonuçlar çıkarabilmek için de niteliksel içerik analizi 
yöntemine de başvurulmuştur. İçerik analizi, sözel ve yazılı bilgilerin belirli bir amaç 
bakımından sınıflandırılması, özetlenmesi, belirli kavram veya değişkenlerin ölçülmesi ve 
anlam çıkarılması için ön çalışma yaparak kategorilere ayrılmasıdır (Robson, 2015: s. 430). Bu 
yöntem, metindeki değişkenleri ölçmek amacıyla, sistematik olarak uygulanan, tarafsız ve aynı 
zamanda sayısal analiz yöntemidir. İçerik analizinde temel amaç, elde edilen verileri 
açıklayabilecek kavram ve bilgilere ulaşmaktır (Demirtaş ve Özgüven, 2012: 244). Bu 
bakımdan içerik analizi teknikleri, bir söylemi anlamada ve yorumlamada öznel etkenlerden 
kurtulmayı sağlama amacını da taşımaktadır (Bilgin, 2006: 1) 

4. Veri Toplama  
Bu çalışmada AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin sosyal medya hesaplarını tespit 

etmek amacıyla ilk olarak her iki partinin resmi siteleri ziyaret edilmiştir. Bu sayede her iki 
partinin yine resmi sosyal medya hesaplarına ulaşılmıştır. Her iki partinin resmi siteleri 
incelendiğinde, sitelerde doğrudan sosyal medya ağlarına doğrudan erişim imkanı 
bulunmaktadır. Partilerin, araştırmanın örneklemini de oluşturan Facebook ve Twitter adresleri 
şu şekildedir: 

Tablo 1: AK Parti ile CHP’nin Sosyal Medya Erişim Adresleri 
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Partilerin Facebook ve Twitter Adresleri 
Facebook Twitter 

AK 
PARTİ 

https://www.facebook.com/akparti https://twitter.com/akparti 

CHP https://www.facebook.com/herkesicinCHP https://twitter.com/herkesicinchp 
 

Her iki partinin Facebook ve Twitter adresleri incelenirken “monitoring” yöntemi 
kullanılmıştır. Sosyal medya araştırmalarında araştırmacıların en sık kullandığı veri toplama 
yöntemlerinden olan monitoring ile hesaplar incelenirken anında veriler oluşturulmakta ve 
araştırmanın güvenirliği sağlanmaktadır. 

AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin referandum sürecinde sosyal medya 
kullanımını inceleyen bu araştırmada, partilerin ilgili sosyal medya hesapları 15 Mart 2017 ile 
15 Nisan 2017 tarih aralığında yukarıda belirtilen yöntem ve veri toplama tekniği ile analiz 
edilmiştir. Araştırmada örneklem olarak sosyal medya hesaplarından sadece Facebook ve 
Twitter hesapları araştırmaya dahil edilmiş, diğer sosyal hesapları göz önünde 
bulundurulmamıştır. Araştırmada sadece Facebook ve Twitter’ın kullanılmasında her iki sosyal 
ağın diğerlerine göre daha popüler olması, kullanıcılar tarafından daha çok tercih edilmesi etkili 
olmuştur. 

 

 

5. Bulgular ve Yorum 
Çalışmanın bulgularına geçmeden önce bir konuya değinmekte yarar vardır. Hem AK 

Parti hem de CHP referandum sürecinde sosyal medyaya özellikle Twitter’a önem vermişlerdir. 
Zira, AK Parti 28 Mart 2017 tarihindeki paylaştığı tweeti sabitleyerek, AK Parti Twitter 
adresini ziyaret edenlerin öncellikle o tweeti görmelerini sağlamıştır (Resim 1). AK Parti’nin 
sabitlediği tweette halk oylamasıyla ilgili hazırlamış oldukları tüm resmi yayın ve çalışmalara 
ulaşılabilecek sitenin uzantısını bildirmişlerdir. Aynı şekilde CHP de “#Hayır” hasghtag’ini 
kullanarak bir paylaşımda bulunmuş ve paylaştığı bu tweeti sabitlemiştir. Tweette CHP’nin 
referandumdaki kararını da içeren bir video klip yayınlanmıştır (Resim 2). 

Resim 1: AK Parti’nin Paylaştığı Sabitlenmiş Tweet 

 

Resim 2: CHP’nin Paylaştığı Sabitlenmiş Tweet 
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5.1.AK Parti ve CHP’nin Twitter Kullanımları 
Araştırmanın bulgular kısmında ilk kısım siyasi partilerin Twitter’daki görünümleri 

üzerinedir. Tablo 2’de Adalet ve Kalkınma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin Twitter 
hesaplarının genel ara yüzü gösterilmektedir. Tablo incelendiğinde AK Parti’nin Twitter 
hesabını 600 binin üzerinde kişi takip etmektedir. CHP’nin takipçi sayısı ise 450 binin üzerinde 
görülmektedir. Her iki partinin gönderdikleri tweet sayılarına bakıldığında ise CHP’nin AK 
Parti’ye büyük üstünlük sağladığı dikkat çekmektedir. AK Parti 15 Mart 2017 tarihi itibariyle 
15 binin üzerinde paylaşımda bulunurken aynı tarihte CHP ise bunun iki katından daha fazla 
paylaşım yapmıştır. Son olarak her iki partinin takip ettikleri ve beğenileri oldukça düşük 
sayıdadır. Bu veri sosyal medyanın etkileşimsellik özelliği adına önem arz etmektedir. Her iki 
partinin Twitter’da takipçileri incelendiğinde kendi siyasi görüşüne yakın kişi ya da kurumları 
takip ettikleri ve beğendikleri görülmüştür (tablo 2). 

Tablo 2: AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisinin Twitter Hesaplarının Görünümü 

AK PARTİ VE CHP'NİN TWITTER HESAPLARININ GÖRÜNÜMÜ3 
 AK PARTİ CHP 
Toplam Tweet Sayısı 15000+ 32000+ 
Takipçi Sayısı 600.000+ 450.000+ 
Takip Ettikleri 37 426 
Beğenileri 9 128 

 

Araştırmanın bulgularına bakıldığında öncellikle her iki partinin referandum sürecinde 
paylaştıkları tweet sayılarını incelemek yerinde olacaktır. Tablo 3 ve grafik 1 incelendiğinde 
AK Parti’nin Twitter’ı CHP’ye göre daha yoğun kullandığı dikkat çekmektedir. İncelenen tarih 
aralığında (15 Mart 2017 – 15 Nisan 2017) AK Parti’nin toplam 1011 tweet attığı 
görülmektedir. Bunların 982’sini bizzat AK Parti’nin kendi paylaştığı tweetler oluştururken 
başka kullanıcıların paylaşıp AK Parti’nin retweetlediği tweet sayısı 29’dur. Cumhuriyet Halk 
Partisi’nin Twitter paylaşımlarına bakıldığında ise yukarıda ifade edildiği gibi AK Parti’ye 

3 Tablodaki sayısal veriler 15 Mart 2017 tarihi itibariyle tespit edilmiştir. 
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oranla daha az Twitter’ı kullandıkları görülmektedir. CHP analiz edilen tarih aralığında toplam 
271 tweet paylaşırken bunların 194’ünü CHP’nin doğrudan kendi paylaştıkları, 77’sini ise diğer 
kullanıcıların paylaşıp CHP’nin retweetledikleri oluşturmaktadır (tablo 3 ve grafik 1). 

Tablo 3: AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisinin Twitter Kullanımları 

AK PARTİ VE CHP'NİN TWITTER KULLANIMI 
 AK PARTİ CHP 
Tweet Sayısı 1011 271 
Kendi Attığı Tweet 982 194 
Retweetledikleri 29 77 

 

Grafik 1: AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisinin Twitter Kullanımları 

 

Bir diğer analiz ise partilerin Twitter’da fotoğraf, video paylaşımları üzerinedir. AK 
Parti’nin referandum sürecinde Cumhuriyet Halk Partisi’ne oranla daha fazla ve daha yoğun 
fotoğraf, grafik ve video paylaştığı görülmektedir. Tablo 4’de de dikkati çektiği üzere AK Parti 
doğrudan tweet paylaşımını kullanmayı tercih etmiş ve hiç URL paylaşmamıştır. Buna karşılık 
CHP ise referandum sürecinde Anayasa değişikliği ile ilgili bazı günlerde farklı kişi veya 
sitelerin paylaştığı olayları link vererek takipçileriyle paylaşmıştır. AK Parti’nin fotoğraf 
paylaşımının yoğun olduğu göze çarpmaktadır. Bunda etkili olan ise hemen hemen her gün 2 
(bazı günler 3) ilde miting yapılması ve bu miting görüntülerinin ve videolarının kısa içeriklerle 
takipçilere aktarılmasından kaynaklanmıştır. Bunun yanı sıra AK Parti takipçilerine, Anayasa 
değişikliği ile ilgili mevcut durum ve Anayasa değişikliğinden sonra olacak durumun 
karşılaştırmasını içeren grafikler de paylaşmıştır (Resim 3). 

Resim 3: AK Parti’nin Paylaştığı Anayasa Referandumu İle İlgili Mevcut Durum Ve 
Değişiklik Sonrasını İfade Eden Görsel Örneği 
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Cumhuriyet Halk Partisi’nin fotoğraf, video ve URL paylaşımında dikkati çeken nokta 
ise CHP’nin de takipçileriyle referanduma ilişkin değişiklikte asıl yapılmak istenen konuya 
yönelik görsellerin paylaşılmasıdır (Resim 5). CHP, bu görsellerle Anayasa değişikliğinde 
sistemin değil, rejimin değişeceğini ve tek adam yönetimine geçileceğini savunmaktadır. 
Bunun yanı sıra CHP de AK Parti gibi yapılan mitinglerden elde edilen görüntü ve videoları 
kısa başlık ve içeriklerle takipçileriyle paylaşmıştır (tablo 4). 

Tablo 4: AK Parti ve CHP’nin Twitter’da Fotoğraf, Video ve URL Paylaşımları 

AK PARTİ VE CHP'NİN FOTOĞRAF, VİDEO VE URL PAYLAŞIMLARI 
 AK PARTİ CHP 
Fotoğraf Paylaşımı 982 157 
Video Paylaşımı 191 115 
URL Paylaşımı 0 17 

 

Tablo 4 ve Grafik 2’de AK Parti ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin Twitter’da hashtag ve 
mention kullanımları yer almaktadır.  Hashtag ve mention kullanımı Twitter’da önemli konular 
arasında gelmektedir. Hashtag kullanarak Twitter’da “trend topic”ler öne çıkarılmakta ve 
paylaşılan içerik daha fazla kullanıcı tarafından görüntülenmektedir. Bir başka deyişle hashtag 
Twitter’da kamu gündemini, ya da sosyal gündemi, belirlemekte ve kullanıcılar bu içeriğe 
paylaşım yapabilmektedir. Mention kullanımı da paylaşılan tweetlerde kişi ya da kurum 
adlarını ifade ederek o kişilerin de rahatlıkla aranmasını ve bulunmasını sağlamaktadır. Burada 
yine bir konuya değinmek gerekmektedir. Hashtag sayıları partilerin birbirinden farklı hashtag 
ve mention sayılarını içermemektedir. AK Parti tweetlerin çoğunu “@Akparti” mention’u 
kullanarak paylaşmaktadır. Yani AK Parti’nin kendi mention’undan başka farklı mention 
kullanarak gönderdiği 2 mention bulunmaktadır. Bu nokta şu açıdan önemlidir; AK Parti 
bilerek başka bir mention kullanmıyor ya da kullanmak istemiyor. Oysa ki atılan tweetlerde 
mention kullanmak tweetlerin daha fazla kişiye ulaşmasını sağlayacak bu sayede gönderilen 
tweetler “havada” kalmayacaktır. AK Parti’nin hashtag kullanımına bakıldığında ise CHP’ye 
oranla daha fazla hashtag oluşturdukları dikkat çekmektedir. Bu bir anlamda gönderilen tweet 
sayısı ile de paralellik göstermektedir. Analiz edilen tarih aralığında AK Parti’nin 
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hashtag’lerinin daha çok miting yapılan illerle alakalı olduğu göze çarpmıştır. Örneğin, AK 
Parti Genel Başkanı ve Başbakan Binali Yıldırım İzmir’de miting yaptığı gün tweetlerin 
birçoğu “#İzmirEvetdiyor” şeklinde paylaşılmıştır (Resim 4). 

Resim 4: AK Parti’nin Miting Yaptığı Gün Paylaşılan Tweet ve Hashtag Örneği 

 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin hashtag ve mention kullanımı incelendiğinde tweet 
sayısına bağlı olarak hashtag ve mention kullanımlarının farklılık gösterdiğini söyleyebiliriz. 
Ancak burada şunu da belirtmekte fayda var, CHP’ AK Parti’ye oranla daha fazla, daha farklı 
hashtag ve mention kullanmıştır. Cumhuriyet Halk Partisi tweetlerin büyük bölümünü 
“@herkesicinCHP” mention’unu kullanarak paylaşmaktadır. CHP’nin belirtilen tarih 
aralığındaki toplam tweet sayısı 271’dir. Aynı tarih aralığındaki toplam mention sayısı ise 628 
olduğu görülmektedir. Yani CHP 357 mention kullanmıştır. CHP analiz edilen tarih aralığında 
tweetlerini, gerek milletvekillerini gerekse gündemle alakalı olabilecek kişi veya olayları 
mention yaparak paylaşmaktadır (Resim 5). Böylece tweetlerin daha fazla kişiye ulaşmasını ve 
daha fazla görüntülenmesinin yolu yapılmıştır.  

Resim 5: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Farklı Mention Kullanarak Paylaştığı Tweet 
Örneği 

 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin hashtag kullanımı ise mention kullanımı kadar yoğun 
olmamıştır. Ortalama olarak CHP’nin 2 tweetinden birine hashtag kullandığı görülmektedir 
(tablo 5, grafik 2). 
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Tablo 5: AK Parti e CHP’nin Twitter’da Hashtag ve Mention Kullanımları 

AK PARTİ VE CHP'NİN TWITTER’DA HASHTAG VE MENTION KULLANIMI 
HASHTAG VE MENTION KULLANIMI AK PARTİ CHP 
Hashtag 482 132 
Mention 1013 628 

 

Grafik 2: AK Parti ve CHP’nin Twitter’da Hashtag ve Mention Kullanımı 

 

Her iki partinin hashtag içerikleri detaylı incelenecek olursa Grafik 3 AK Parti’nin 
Grafik 4 ise CHP’nin en çok oluşturduğu ve paylaştığı hashtag’leri göstermektedir. AK 
Parti’nin hashtag kullanımı grafiğinde yukarıda ifade edildiği gibi miting yapılan yerlerle ilgili 
hashtag’ler çıkarıldığında en çok “#TümKalbimleEvet” hashtag’i (15 kez), “#TekYürekEvet” 
hashtag’i (10 kez) ve son olarak da “#TabiikiEvet” hashtag’i (7 kez) kullandıkları 
görülmektedir (Grafik 3). 

Grafik 3: AK Parti’nin En Çok Paylaştığı Hashtag’ler 

 

Cumhuriyet Halk Partisi’nin oluşturduğu ve en çok paylaştığı hashtag’lere bakıldığında 
ise, en çok paylaşılan 3 hashtag sayısının AK Parti’nin en çok paylaştığı hashtag sayısından 
fazla olduğu öne çıkmaktadır. CHP oluşturduğu “#HayırİçinElele” hashag’i (40 kez) ile video 
klipler paylaşarak kitlesini ikna etmeye çalışmıştır. Yine Parti Genel Başkanı Kemal 
Kılıçdaroğlu’nun ve diğer milletvekillerinin açıklamalarının yer aldığı “#Hayır” hashtag’i ile 
paylaşılan tweetlerde de Anayasa değişikliğine karşı hedef kitle ikna edilmek istenmiştir. Son 
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olarak “#Neden?” hashtag’i ile çeşitli görsel ve grafikler paylaşılmış ve Anayasa değişikliğine 
neden ihtiyaç duyulduğu eleştirilmiştir (Grafik 4). 

Grafik 4: Cumhuriyet Halk Partisi’nin En Çok Paylaştığı Hashtag’ler 

 

Her iki partinin Twitter paylaşımlarındaki içeriklere geçmeden önce, Twitter 
paylaşımlarındaki istatistiksel bilgileri toparlamakta fayda vardır. Tablo 6’dan da görüleceği 
üzere AK Parti günlük ortalama 30’un üzerinde tweet atarken bu tweetleri yine aynı ortalama 
ile fotoğraf ve mention kullanarak desteklemiştir. Cumhuriyet Halk Partisi’nde ise bu oran 
günlük tweet paylaşımında 8, fotoğraf paylaşımında 4, mention kullanımında da 19’da 
kalabilmiştir. Her iki partinin hashtag kullanımının ortalamalarına bakıldığında yine AK 
Parti’nin (15) CHP’ye (4) oranla daha fazla sayıda hashtag oluşturduğu dikkati çekmektedir. 
Aynı tabloda göze çarpan bir diğer önemli veri ise partilerin paylaştıkları tweetlerin 
“retweetlenme”sidir. Her iki partinin Twitter’da 600 binin üzerinde takipçisi bulunmaktadır. 
Oysa paylaşılan her bir tweetin retweetlenme ortalamasına bakıldığında ise AK Parti’nin 487, 
CHP’nin ise 341 olduğu görülmektedir. Buradan dolaylı olarak şu sonucu çıkarabiliriz: Her iki 
parti de takipçilerine (gerek seçmeni olsun gerekse gönüllüsü) ya da parti tabanlarına yeteri 
kadar ulaşamamıştır. Tabii ki bu durum tespiti sadece tweetlerin retweetlenme sayısına 
bakılarak yapılamaz. Ancak, her iki partinin de geçmişten gelen siyasi ve ideolojik bir birikimi 
olduğu düşünülürse sosyal medya ortamında bile olsa gönderilen içeriklerin daha fazla kişiye 
ulaşması beklenirdi. 

Tablo 6: AK Parti ve CHP’nin Twitter Paylaşım Ortalamaları 

 AK PARTİ CHP 
Tweet 31,59 8,46 
Kendi Attığı Tweet 30,68 6,06 
Retweet 0,90 2,40 
Hashtag 15,06 4,12 
Mention 31,65 19,62 
Fotoğraf Paylaşımı 30,68 4,90 
Video Paylaşımı 5,96 3,59 
URL Paylaşımı 0 0,53 
Gönderilen Tweetlerin Retweetlenmesi 487,34 341,12 

 

17
38 40

132

0

50

100

150

PAYLAŞIM SAYISI

CHP'NİN EN ÇOK PAYLAŞTIĞI 
HASHTAG'LER

Neden? Hayır HayırİçinElele Toplam Hashtag

The Online Journal of Communication and Media – December 2018

www.tojcam.net  Copyright © The Online Journal of Communication and Media 17



AK Parti ve CHP’nin referandum sürecinde Twitter’da paylaştıkları tweetlerin 
içeriğinde ise, her iki parti de doğal olarak kendi ideolojisine ve kendi kararına göre içerikler 
paylaşmıştır. Cumhuriyet Halk Partisi yaptığı paylaşım, video, fotoğraf ve URL’lerle Anayasa 
değişikliğinin bir rejim değişikliği olduğu vurgusunu yapmış, hem takipçilerine, hem 
seçmenlerine hem de genel olarak tüm yurttaşların referandumda “Hayır” oyu kullanmalarını 
istemiştir (Resim 6).  

Resim 6: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Paylaştığı Bir Tweet Örneği 

 

Adalet ve Kalkınma Partisi ise paylaşımlarında Anayasa değişikliğinin bir rejim 
değişikliği değil, sistem değişikliği olduğunu ve Anayasa değiştiği takdirde sistemin 
tıkanmayacağına yönelik vurgu yapmış ve buna yönelik içerik, video, görsel ve grafikler 
paylaşmıştır (Resim 7). 

Resim 7: Adalet ev Kalkınma Partisi’nin Paylaştığı Bir Tweet Örneği 
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Twitter analizi ile ilgili önemli bir nokta da her iki partinin de referandum süresi 
boyunca, Anayasa değişikliğinin dışında hemen hemen hiç paylaşım yapmamalarıdır. Bir başka 
deyişle analiz edilen tarih aralığında hem AK Parti hem de Cumhuriyet Halk Partisi’nin hemen 
hemen tüm tweet içerikleri Anayasa değişikliğine yönelik olmasıdır. Belirtilen tarih aralığında 
Cumhuriyet Halk Partisi “Güdük Necmi” lakaplı Yeşilçam’ın yıldızı Halit Akçatepe’nin ölümü 
üzerine, Dünya Otizm Günü ve çeşitli yerlerde meydana gelen olaylarda hayatını kaybeden 
şehitlerle ilgili tweet paylaşımında bulunmuştur. AK Parti de benzer şekilde aynı olaylara 
yönelik tweet atarak bir anlamda seçmeni güncel tutmuşlardır. 

Partilerin Twitter paylaşımlarının içeriklerindeki bir diğer unsur da, her iki partinin 
gerçekleştireceği miting, katılacağı televizyon programı gibi etkinlikleri önceden takipçi ve 
seçmenlerine duyurmasıdır. Hatta, her iki parti de bu önemli etkinlikleri sadece duyurmamakla 
kalmayıp, etkinlik başladığı andan itibaren durum paylaşımları yaparak seçmenleri/takipçileri 
bilgilendirmiştir. Örneğin, Başbakan Binali Yıldırım CNN Türk, Star TV, NTV, Fox TV gibi 
önemli televizyonlarda önemli programlara konuk olmuştur. AK Parti hem Başbakan’ın 
katılacağı bu programları Twitter yoluyla takipçilerine/seçmenlerine duyurmuş, hem de canlı 
yayın sırasında Başbakan’ın Anayasa değişikliğine yönelik söylemlerini Twitter’dan 
paylaşmıştır (Resim 8). 

Resim 8: Başbakan Binali Yıldırım Canlı Yayındayken AK Parti’nin paylaştığı Tweet 
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Aynı şekilde yukarıda değinildiği gibi Cumhuriyet Halk Partisi Lideri Kemal 
Kılıçdaroğlu’nun da katılacağı televizyon programları ve gerçekleştireceği mitingler 
Twitter’dan takipçilere/seçmenlere bildirilmiştir. Yine aynı şekilde televizyon programı devam 
ederken veya miting devam ederken Kemal Kılıçdaroğlu’nun Anayasa değişikliğine yönelik 
söylemleri de Twitter’dan paylaşılarak kamuoyu oluşturulmaya çalışılmıştır (Resim 9). 

Resim 9: Kemal Kılıçdaroğlu Canlı Yayındayken CHP’nin paylaştığı Tweet 

 

Her iki partinin 15 Mart 2017 ile 15 Nisan 2017 tarihleri arasındaki Twitter kullanımını 
genel olarak değerlendirdiğimizde Adalet ve Kalkınma Partisi’nin Cumhuriyet Halk Partisi’ne 
göre Twitter’ı daha yoğun kullandığı tespit edilmiştir. 
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5.2. AK Parti ve CHP’nin Facebook Kullanımları 
Cumhuriyet Halk Partisi ile Adalet ve Kalkınma Partisi’nin Facebook kullanımlarına 

geçmeden önce şunu belirtmekte yarar vardır. 2011 seçimlerinden beri siyasi partilerin internet 
ve sosyal medyaya gittikçe önem verdiği açıktır. Ancak, Twitter bu önemde etkisini daha fazla 
hissettirmektedir. Anayasa değişikliği referandum sürecinde de her iki siyasi partinin Facebook 
kullanımı Twitter kullanımına göre oldukça düşüktür. Partilerin Facebook hesaplarına ilişkin 
analiz incelendiğinde AK Parti’yi 3 milyonun CHP’yi ise 1,500,000’un üzerinde kişinin 
beğendiği görülmektedir. Facebook’taki beğeni sayılarını Twitter hesapları ile 
karşılaştırdığımızda ilginç bir sonuç çıkmaktadır. Partilerin Facebook beğeni sayıları 
Twitter’daki takipçi sayısı ile paralellik göstermemektedir. Her iki partinin Twitter’daki takipçi 
sayıları 1 milyonu bul(a)mamışken Facebook’ta ise AK Parti 3 milyon, CHP ise 1.500.000 
kişiye ulaşmışlardır. Bunda öncelikle Facebook’un çok daha önce kullanıma açılmış olmasının 
etkisi büyüktür. Bunun yanı sıra Facebook kullanan kişilerin diğer sosyal ağlarda hesabının 
olmaması da ya da başka sosyal ağ kullanmaması da etkili olmuş olabilir. Bir diğer neden de 
Twitter kullanımının Facebook’a göre teknik ve detay gerektirmesidir. Şöyle ki, Facebook’u 
orta yaşın üstündeki kullanıcılar zorlanmadan kullanabilmektedir. Kullanıcı herhangi bir 
gönderisini kelime ve karakter kısıtlaması olmaksızın sınırsızca ifade edebilmektedir. Twitter 
ise bunu 140 karakter ile sınırlamaktadır. 

Tablo 7: AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisinin Facebook Hesaplarının Görünümü 

AK PARTİ VE CHP'NİN FACEBOK HESAPLARININ GÖRÜNÜMÜ4 
 AK PARTİ CHP 
Toplam Beğeni Sayısı 3 Milyon + 1.500.000+ 
Hakkında Bilgisi Var Var 
İletişim Bilgileri Var Var 

 

Adalet ve Kalkınma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin Facebook hesaplarının genel 
görünümüne bakıldığında yukarıda değinildiği gibi AK Parti’nin 3 milyon CHP’nin ise 
1.500.000’in üzerinde beğenen sayısı/takipçi bulunmaktadır. Her iki partinin Facebook 
sayfasında Parti hakkında bilgi, iletişim bilgileri gibi temel bilgiler yer almaktadır (tablo 7). 

AK Parti ve CHP’nin Facebook verilerindeki bir diğer istatistik bu mecrada yaptıkları 
gönderi, video ve fotoğraf paylaşımlarıdır. Tablo 8’de de görüleceği üzere AK Parti’nin 
CHP’ye göre, Twitter’da olduğu gibi, Facebook’ta da daha yoğun gönderi paylaştığı 
görülmektedir. 

Tablo 8: AK Parti ve CHP’nin Facebook Kullanım Düzeyleri 

 AK PARTİ CHP 
Gönderi Sayısı 226 180 
Fotoğraf Paylaşımı Sayısı 144 126 
Video Paylaşımı Sayısı 39 43 
Gönderi Ortalaması 7,06 5,62 
Fotoğraf Paylaşımı Ortalaması 0,63 0,7 
Video Paylaşımı Ortalaması 0,17 0,23 

 

4 Tablodaki sayısal veriler 15 Mart 2017 tarihi itibariyle tespit edilmiştir. 
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Tablodan da görüleceği gibi AK Parti 15 Mart 2017 ile 15 Nisan 2017 tarihleri arasında 
Facebook’ta toplam 226 gönderi yapmıştır. Bu sayı CHP’de ise 180’dir. Yani AK Parti 
Facebook’ta günde ortalama 7.06 gönderi paylaşırken CHP Facebook’ta günde ortalama 5,62 
gönderi paylaşım yapmıştır (tablo 8). Bu oranlar Twitter’la karşılaştırıldığında oldukça zayıf 
kalmaktadır. Tablo 6’dan da hatırlanacağı üzere AK Parti günde ortalama 31,59 tweet atarken 
CHP’nin tweet ortalaması 8,46’ydı. Bu verilerdeki tutarsızlık yukarıda da değinildiği gibi 
Facebook’un artık eski popülerliğini yitirmesi ve özellikle yeni nesil gençlerin Twitter’da daha 
aktif katılım sergilemesinden kaynaklanmaktadır. Tablo 7’de yine dikkat çeken bir diğer unsur, 
fotoğraf ve video paylaşımının da Twitter’a oranla oldukça az olmasıdır. AK Parti Facebook’ta 
toplam 144 fotoğraf (günde ortalama 4,8; gönderi başına düşen fotoğraf sayısı 0,63) ve 39 video 
(günde ortalama 1,3 ve gönderi başına düşen video ortalaması 0,17) paylaşırken aynı tarih 
aralığında CHP’nin fotoğraf paylaşımı 126 (günde ortalama 4,2 ve gönderi başına düşen 
fotoğraf sayısı 0,7), video paylaşım sayısı ise 43’tür. AK Parti ve CHP’nin Facebook kullanım 
düzeyleri grafik 5’te de gösterilmektedir. 

Grafik 5: AK Parti  ile CHP’nin Facebook Gönderi Ortalamaları 

 

 

Siyasi partilerin Facebook gönderilerinin içerikleri ise Twitter ile benzerlik 
göstermektedir (Resim 7 ve Resim 10). Örneğin, AK Parti Twitter’da paylaştığı bir içeriği aynı 
anda Facebook ve muhtemelen diğer sosyal ağlarda da paylaşmaktadır.  

Resim 10: AK Parti’nin Facebook’ta Paylaştığı Bir Gönderi Örneği 

Gönderi Sayısı Fotoğraf Sayısı Video Sayısı Gönderi Sayısı Fotoğraf Sayısı Video Sayısı
AKP CHP

Toplam 226 144 39 180 126 43
Ortalama 7,0625 0,637168142 0,172566372 5,625 0,7 0,238888889
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Bu şu sonucu ortaya koymaktadır: Siyasi partiler veya liderler her sosyal medya mecrası 
için farklı stratejiler oluşturmamaktadır. Halbuki Twitter ve Facebook veya diğer sosyal ağların 
kullanım biçimleri ve kullanım düzeyleri bir birinden farklılık göstermektedir. Facebook’ta bir 
gönderinin daha fazla kullanıcıya ulaşması için farklı metotlar ve teknikler varken Twitter’ın 
da kendine özgü teknik kısmı bulunmaktadır. Aynı şekilde Cumhuriyet Halk Partisi de 
Twitter’da paylaştığı bir içeriği çok fazla değişiklik yapmadan diğer sosyal medya mecralarında 
da paylaşmıştır (Resim 6 ve Resim 11). 

Resim 11: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Facebook’ta Paylaştığı Bir Gönderi Örneği 
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Partilerin Facebook’ta paylaştıkları gönderi içeriklerindeki bir diğer unsur ise yine 
Twitter’da olduğu gibi her iki partinin de Facebook’u duyuru platformu olarak kullanmaktadır. 
AK Parti ile CHP liderlerinin katılacağı canlı yayın programlarını, miting programlarını 
takipçilerini bu mecradan duyurmaktadır (Resim 12). 

Resim 12: AK Parti’nin Facebook’ta Paylaştığı Bir Duyuru Gönderisi 

 

Burada yine dikkat çeken bir konu ise sosyal medya ortamlarına getirilen canlı yayın 
yapabilme özelliğidir. Bu özellik sayesinde kullanıcılar cep telefonları ile bile videodan canlı 
yayın yapabilmektedir. Her iki siyasi parti de liderlerin katıldıkları canlı yayın programlarını, 
miting konuşmalarını, basın toplantılarını Facebook’tan canlı yayınla takipçilerine ulaştırmıştır. 
Böylece trafikte bile olan kullanıcının, bu içeriği izlemesini sağlama imkanı bulmuş ve daha 
fazla kişiye ulaşmasını sağlamışlardır (Resim 13). 

Resim 13: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Facebook’ta Paylaştığı Bir Canlı Yayın 
Videosu 
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Her iki parti bunların yanı sıra Anayasa Değişikliği Referandumuna yönelik hazırladığı 
video reklamlarını Facebook’ta paylaşmışlardır. Bu sayede geleneksel medyadan ulaşılamayan 
(veya o anda geleneksel medyaya ulaşma imkanı olmayan kişilere de ulaşma olanağı olmuştur) 
kitle veya kişilere videonun yayılması sağlanmıştır (tablo 9). 

Tablo 9: AK Parti ve CHP’nin Paylaştığı Video Reklam Örnekleri 

AK Parti’nin Facebook’ta Paylaştığı Video 
Reklamı 

CHP’nin Facebook’ta Paylaştığı Video 
Reklamı 

 
 

 
 

Facebook’ta paylaşılan bu videolarda dikkat çekici bir nokta bulunmaktadır. Siyasi 
partilerin Facebook’ta paylaştıkları videolar Twitter’a göre daha fazla izlenmekte ve 
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paylaşılmaktadır. Tablo 9’dan da görüleceği üzere AK Parti’nin 5 Nisan 2017 tarihinde 
paylaştığı video 2 milyonun üzerinde kullanıcı tarafından görüntülenmiş ve 10 binin üzerinde 
kullanıcı tarafından da paylaşılmıştır. Aynı şekilde CHP’nin 9 Nisan 2017 tarihinde yayınladığı 
video ise yaklaşık bir buçuk milyon kullanıcı tarafından görüntülenmiş ve 26 binin üzerinde 
kullanıcı tarafından da paylaşılmıştır (tablo 9). Burada yukarıda bahsedilen Facebook’un daha 
basit, daha fazla kullanıcıya sahip olma ve daha basit kullanımının etkisi göze çarpmaktadır. 

Siyasi partilerin Facebook gönderilerindeki önemli içeriklerden biri de kullanıcı 
yorumlarıdır. Kullanıcı yorumları Twitter’da olduğu gibi hesap yöneticisi tarafından 
kapatılamamaktadır. Ancak, hesap yöneticisi beğenmediği, hoşuna gitmediği veya 
onaylamadığı bir yorumu silebilmektedir. Facebook kullanıcı yorumlarının (her ne kadar hesap 
yöneticisi tarafından engellenebilse de) varlığı, Facebook’u çağımızın etkileşimsellik yönüyle 
Twitter’ın önünde tutabilmektedir. Siyasi partilerin Facebook hesapları gözlemlenirken dikkat 
çeken bir nokta ise her bir gönderi içeriğine ortalama 1000-1500 yorum yapılmıştır5. Bu 
yönüyle, kullanıcılar siyasi partilerin paylaştıkları gönderilere tepkiler verebilmektedir. 

Resim 14: CHP’nin Facebook’ta Paylaştığı Gönderiye Yapılan Yorumlardan Bazıları 

 

Siyasi partilerin Facebook gönderilerinin içeriklerine bakıldığında CHP’nin AK 
Parti’ye oranla daha farklı bir kullanımının olduğu gözlemlenmiştir. Şöyle ki, AK Parti 
Facebook’ta gönderilerini sadece düz metin olarak paylaşmakta, video veya resim 
eklemektedir. Cumhuriyet Halk Partisi ise, gönderilerine Twiiter’dan da destek bulması ve daha 
fazla kullanıcıya ulaşması için hashtag ve link verme gibi yöntemler kullanmaktadır. CHP 
ayrıca, parti milletvekillerinden birinin Referanduma ilişkin açıklamalarını kendi Facebook 
adresinden paylaşırken o milletvekilinin adını etiketlemekte (Twitter’da aynı işlemin adı 
mention olarak geçmektedir) ve aynı içeriğin etiketlenen kişinin takipçileri tarafından da 
görüntülenmesini sağlamaktadır (tablo 10). 

Tablo 10: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Facebook’ta Paylaştığı Gönderi Örnekleri 

  

5 Burada sayısal bir istatistik tutulmamıştır. Çünkü yukarıda değinildiği gibi hesap yöneticisi istediği zaman 
yorumları silebilmektedir. Bu nedenle, yukarıda verilen ortalama değer araştırmacının yaklaşık 45-50 günlük 
analizinin sonucunu içermektedir. 
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6. Tartışma, Sonuç ve Öneriler 
Sosyal medya, klişe bir söz olarak günümüzün en önemli ve etkili bir iletişim aracıdır. 

Düşünce ve ifade özgürlüğünün daha özgür ve serbestçe ifade edilebildiği bu mecralarda 
kullanıcılar da herhangi bir olay ya da konu hakkında ifadelerini belirtebilmektedir. Mobil 
teknolojilerin gelişmesi, moped (telefon-tabled) cihazların yaygınlaşması, yani telefonların 
boyutunun gittikçe büyümesi, internete ve sosyal medya hesaplarına cep telefonları ile 
ulaşılması bu alana yapılan yatırımların ve faaliyetlerin de artmasına neden olmuştur. Ayrıca, 
sosyal medya ağlarına ek olarak WhatsApp, Line, Viber, WeChat gibi uygulamaların gittikçe 
yaygınlaşması da sosyal medyanın öneminin artmasını sağlamıştır. Bu nedenle birçok disiplin, 
birçok mecra sosyal medyada etkin olabilmek için uğraşmaktadır. Bunların başında da siyasal 
iletişim gelmektedir. Seçmenlerine en kısa sürede ve en hızlı şekilde ulaşmak isteyen siyasi 
parti ve liderler, sosyal medya yoluyla çok büyük sermaye gerektirmeksizin bu istediğini 
gerçekleştirme imkanı bulmaktadır. Bu süreç, özellikle 2008 ABD seçimlerinde Obama’nın 
etkili bir şekilde kullanmasıyla başlamış, daha sonra ise tüm Dünya’da hızla yayılmıştır. 

Türkiye’de de 2011 yılındaki genel seçimlerinden itibaren siyasi partilerin sosyal 
medyaya ağırlık verdiği araştırmalarla da tespit edilmiştir (Çetin, 2015; Akyol, 2015). Bu 
çalışmada analiz edilen verilerle elde edilen sonuçlar, siyasi partilerin sosyal medyaya önem 
verdiğini desteklemektedir. Türkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde gerçekleştirilen 
Cumhurbaşkanlığı Hükümet Sistemi Anayasa Değişikliği Referandumu bir seçim olmamasına 
rağmen önemli bir dönüm noktası olmuştur. Bu noktada Cumhuriyet Halk Partisi Anayasa 
Değişiklik paketine “Tek Adam” sistemini getirdiği ve rejim değişikliği gerekçeleriyle karşı 
çıkmıştır. Adalet ve Kalkınma Partisi ise bu yönetim anlayışının yıllardan beri tıkanan sistemi 
kaldıracağını belirterek Anayasa değişikliği paketine destek vermiştir. Bu anlamda elinizde 
çalışma her iki cephenin Türkiye için kritik rolü olan Anayasa Değişikliği Referandumunda, 
kendi görüşlerini, neyi nasıl savunduklarını nasıl anlattıkları konusunda sosyal medyanın rolü 
ve önemine odaklanmıştır. Yukarıda değinildiği gibi; sosyal medya, günümüzde daha fazla 
sayıda insana daha kısa sürede ulaşma ve onları ikna edebilme konusunda önemli bir güç haline 
gelmiştir. Bu açıdan sosyal medya, AK Parti ve CHP’nin bu sistem değişikliği için gerek kendi 
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tabanını, gerek görüş karşı tabanını gerekse kararsız seçmen tabanını ikna edebilmek için 
başvurabilecekleri önemli bir alan haline gelmektedir. 

İncelenen tarih aralığında AK Parti ve CHP’nin sosyal medya ortamlarını “etkin” ve 
“yoğun” şekilde kullanıldığı tespit edilmiştir. Referandum sürecinde, siyasi partilerin sosyal 
medya analizinden ortaya çıkan bir diğer sonuç ise referandum günü yaklaştıkça partilerin 
sosyal medyada yaptıkları gönderi paylaşım sayısı da artmaktadır. Burada, partilerin seçmenleri 
ikna edebilmek için sık sık mesaj ve ileti tekrarı yaptıkları ortaya çıkmaktadır. 

Çalışma sonucunda elde edilen bir diğer önemli sonuç ise, siyasi partilerin sosyal medya 
ortamlarından Twitter’ı daha yoğun kullandıklarıdır. Hem AK Parti ve hem de CHP, sosyal 
medya hesaplarından Twitter’da daha fazla varlık göstermiş, ileti yoğunluğunu bu kanal 
üzerinden kurmuşlardır. Buradan Twitter’ın diğer sosyal medya ağlarına göre daha fazla siyasal 
bir üslup kazandığını söyleyebiliriz. 

Araştırma sonucunda elde ettiğimiz bir diğer önemli sonuç ise, AK Parti’nin CHP’ye 
oranla sosyal medyayı daha “yoğun” kullandığıdır. İncelenen bir aylık süreçte tablolar ve 
grafikler incelendiğinde AK Parti’nin özellikle Twitter’da daha sık ileti paylaştığı görülmüştür. 
Ancak buna karşın, AK Parti’nin Twitter kullanımında paylaşımların çoğunun düz gönderi 
olarak yapıldığı tespit edilmiştir. AK Parti’nin belirtilen süreç içerisinde çok fazla hashtag ve 
mention kullanımı yapmadığı görülmektedir. CHP ise bu konuda Twitter’da daha dikkat çekici 
bir üslup kullanmıştır. Örneğin, “#Neden?” hashtag’i ile oluşturulan iletilerde Anayasa 
Değişikliği’ni içeren maddeler sorgulanmıştır. Ayrıca, farklı mention’lar kullanılarak iletilerin 
daha fazla kullanıcı ve takipçiye ulaşılmak istenmiştir. 

Siyasi partiler, sosyal medya ortamlarına gelen “canlı yayın” özelliğini etkin bir şekilde 
kullanmışlardır. Hem AK Parti hem de CHP, genel başkanların canlı yayın programlarını, basın 
toplantılarını, miting programlarını sosyal medya hesaplarından canlı olarak yayınlamışlardır. 
Bu sayede mesajların daha fazla kullanıcıya ulaşılmak istenmiştir. Ayrıca, her iki parti, genel 
başkanların konuşmalarından satır başlıkları halinde çarpıcı mesajları sosyal medyada 
paylaşarak seçmenleri ikna etmeye çalışmışlardır. 

Her iki partinin sosyal medya hesapları incelendiğinde dikkate çarpan konu, özellikle 
Twitter’da paylaşımların yorumlara kapalı olmasıdır. Ayrıca, her iki siyasi partinin takip 
ettikleri hesap sayısı da sınırlı sayıdadır. Takip ettikleri kişi veya kurumların çoğunu (hemen 
hemen hepsini) kendi görüşüne yakın kişi ya da kurumlar oluşturmaktadır. Bu hemen hemen 
tüm araştırmalarda ortaya çıkan önemli bir bulgudur. Zira, sosyal medyanın en büyük özelliği 
yorumlar ve takip etme özellikleriyle kullanıcıların paylaşımlara katkıda bulunmasıdır. 
Türkiye’de hemen hemen tüm siyasi kuruluşların Twitter hesapları kullanıcı yorumlarına kapılı 
bulunmaktadır. Siyasi partiler mesajlarını tek düze göndermektedirler. Bu sosyal medyanın 
propaganda amacıyla kullanıldığına işaret etmektedir. Propaganda da amaç, sık sık mesaj/ 
göndererek karşı tarafta etki uyandırmaktır. Siyasi partiler de sosyal medya üzerinden sık sık 
mesaj göndererek seçmende bir etki uyandırma çabasına girmektedirler. 

Çalışmamızda elde ettiğimiz bir diğer önemli sonuç da, siyasi partilerin sosyal medyada 
gönderdikleri iletilerin, sosyal medyadaki takipçi/beğeni sayısıyla paralellik göstermediğidir. 
Örneğin, AK Parti’nin Twitter’da 600 binin üzerinde takipçisi, Facebook’ta ise 3 milyonun 
üzerinde beğeneni bulunmaktadır. Oysa AK Parti’nin Twitter’daki bir paylaşımı ortalama 4 bin 
civarında Retweet almaktadır. Facebook’taki bir paylaşım ise ortalama 10000-15000 aralığında 
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diğer kullanıcılar tarafından paylaşılmaktadır. Yani, siyasi partilerin iletileri tüm tabana 
yayılmamaktadır veya partiler ürettikleri propaganda ve sloganlarla gerek kendi seçmenini 
gerekse karşı/muhalif seçmeni ikna edememiştir. Ancak, burada herkesin her an sosyal medya 
ortamlarında olmadıklarını veya iletiyi görseler bile paylaşım yapmak istemediklerini belirtmek 
gerekmektedir. Burada dikkat çekilmek istenen, her iki partinin de seçmen kitlesi belli iken 
gönderilen iletilerin çok fazla kullanıcı tarafından paylaşılmamasıdır. 

Son olarak, AK Parti ve CHP’nin sosyal medya hesaplarında paylaşılan iletiler 
birbirleriyle benzerlik göstermektedir. Hem AK Parti’nin hem de CHP’nin Twitter’da 
paylaştıkları içerik değiştirilmeden Facebook’ta da diğer sosyal ağlarda da kullanıcılarla 
paylaşılmaktadır. Bu da, siyasi partilerin Facebook ve Twitter da seçmeni ikna etmek için farklı 
girişimlere başvurulmadığını göstermektedir. 

Araştırmada elde edilen genel sonuçları değerlendirten sonra, gerek siyasiler için 
gerekse diğer kullanıcılar için önerilere değinmekte yarar vardır. Öncelikle, sosyal medyanın 
doğasının etkileşimsellik üzerine kurulu olduğu unutulmamalıdır. Sosyal medyada var olmayı 
kabul etmek, her yönüyle diğer kullanıcıların beklenti, talep, şikayetlerine de kulak vermeyi 
gerektirmektedir. Bu yüzden diğer kullanıcıların, paylaşılan içeriklere yorum yapabilmesi 
kısıtlanmaması daha iyi bir iletişim zemini oluşturmak ve demokrasi kültürünün gelişmesi için 
de aracı olacaktır. Kaldı ki herkesin kendi görüş ve düşüncelerini saygı kuralları çerçevesinde 
ifade etmesi demokrasilerin bir gerekliliğidir.  

Ayrıca, Twitter’da mümkün olduğunca fazla hashtag ve mention kullanmak; 
Facebook’ta da etiketleme yapmak paylaşılan içeriğin daha fazla kişiye ulaşmasını 
sağlamaktadır. Bu nedenle iletilerde olabildiğince bu içerikleri gerçekleştirmenin yararlı ve 
etkili olacağı bilinmelidir. 

Çetin’in de belirttiği gibi (2015:117) sosyal medya hesaplarında içeriği kimin ürettiği 
ve kimin paylaştığı bilinmemektedir. Yani sosyal medyada görülen mesajları liderler kendileri 
mi paylaşıyor yoksa danışmanlar ya da sosyal medya uzmanları tarafından mı paylaşıldığı kesin 
olarak bilinememektedir. Bu konuda ABD Eski Başkanı Barack Obama’nın kullanımı tavsiye 
edilebilir6. 

Bunun yanı sıra referanduma ilişkin sosyal medya araştırmaları da alana katkı 
sağlayacaktır. Bu anlamda özellikle Facebook’taki kullanıcı yorumlarının incelenmesinin de 
yararlı olacağını düşünüyoruz.  
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