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Siyasal iletisim, gliniimiiz siyasi hayatinda énemli bir rol oynamaktadir. Televizyonun
ortaya ¢ikmasiyla beraber “goriiniir” olmaya baslayan siyasi aktorler i¢in en 6nemli sey
daha fazla goriiniir olmaktir. Geleneksel medya ise sinirlilig1 sebebiyle herkesin goriiniir
olmasia yetmemektedir. Ayrica toplumun biiyiik bir kesimi, 6zellikle de gengler yeni
medya ortamlarinda daha fazla varlik gostermeye baslamiglardir. Bu nedenler, siyasal
iletisim ¢aligmalarinin sosyal medya ortamlarina da yansimasini kaginilmaz kilmaktadir.
Ozellikle Barack Obama’nin 2012 Baskanlik secimlerinde sosyal medyay1 etkin bir
sekilde kullanmas1 sayesinde se¢im zaferi kazanmasi, siyasal iletisim g¢aligsmalarinin
sosyal medyada daha ¢abuk yayginlagsmasini saglamistir. Bu durum iilkemizdeki siyasal
iletisim ¢aligmalarin1 da etkilemis ve yavas yavas sosyal medya siyasal iletisim
faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmistir. Fakat bu durum istendik diizeyde
gerceklesmemistir. Bununla beraber her se¢im tecriibesi sosyal medyaya ilgiyi arttirmig

ve bir sonraki segimde daha etkin kullanilmasini saglamistir.

Bu calismada da oncelikle literatiire gidilerek 2015 genel secimleri sonrasindan 2019
yerel se¢imlerine kadarki donem igerisinde yapilmis bazi arastirmalar 6zetlenerek hem
genel bir cerceve ¢izmek hem de tarihsel bir perspektif olusturulmak istenmistir.
Calismanin sonunda ise literatiir baglaminda siyasi parti ve aktorlerin siyasal iletisim

anlaminda sosyal medyay1 kullanimi {izerine genel degerlendirmeler yapilmistir.

Bu ¢aligmanin en 6nemli sonucu olarak sosyal medyanin siyasal iletisim anlaminda etkin
bir sekilde kullaniminin her gegen se¢im artis gostermekte oldugu sdylenebilmektedir.
Ayrica kiiglik siyasi partilerin geleneksel medyada yer bulamamalarina karsin sosyal
medyay1 etkin olarak kullanmamalar1 dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber son genel

secimlerde bu durumun degismekte oldugu goriilmektedir.



Literatiir

Cakar ve Tufan (2016)’1n yaptig1 arastirmada donemin Ak Parti Genel Bagkan1 Ahmet
Davutoglu ve MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli’nin kisisel Instagram hesaplari
incelenmistir. Inceleme kapsaminda her iki liderin de Instagram’daki takip iliskileri ve

paylasimlari igerik analizi yontemi ile ele alinarak c¢aligilmistir.

Arastirma sonucunda siyasileri takip edenlerin, siyasi liderlerin paylasimlarina kolaylikla
ulasabildikleri fakat Instagram’daki siyasal katilim diizeyinin gercek toplumsal
baglamdaki ile benzerlik gostermedigi ortaya konmustur. Tiirk siyasilerinin sosyal
medyaya ilgisiz kalmamakla beraber bu alanlari istenilen diizeyde kullanamadiklari

saptanmistir.

Dogan’in (2019) 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu siirecindeki siyasi
aktorlerin sosyal medya paylasimlarini inceledigi ¢aligmasinda, 01-16 Nisan 2017
(referandumdan  Oncesi son 15 gilin) doneminde dort siyasi liderin (Ak Parti:
Cumhurbaskan1 R. Tayyip ERDOGAN ve dénemin Basbakani Binali YILDIRIM, MHP
genel baskam Devlet BAHCELI ve CHP genel baskan1 Kemal KILICDAROGLU) hangi
sosyal medya kanallarini, ne oranda ve nasil kullandiklarimi nitel arastirma
yontemlerinden igerik ¢Oziimlemesi yoOntemiyle anlamayi ve ortaya ¢ikarmayi

amaclamistir.

Facebook, Twitter ve Instagram’da yapilan paylasimlarin hig birinde 2017 Nisan anayasa
degisikligine dair anayasa iceriginin/maddelerinin ne oldugu ve yeni anayasal
diizenlemeler ile nelerin degisecegi, nasil olacagi konusunda kamuoyuna acik bir sekilde
bilgilendirme yapilmamistir. Ayrica paylasimlarin bazilarinda, sadece siyasi aktorlerin
katilacaklar1 programlar1 sosyal medya kanallarinda paylagmalar1 bir anlamda duyuru

niteligi tagiyan igeriklerle kamuoyuna bilgi aktarimi olarak degerlendirilebilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore kampanya yiriiten her iki tarafin da planlt bir sosyal medya
kampanya stratejisine sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu verilere gore siyasi liderlerin
cok kapsamli, planli ve verimli bir sosyal medya se¢im kampanyasi stratejisine

dayanmadiklari sdylenebilmektedir.



Dilber (2018) Tirkiye Biiyiik Millet Meclisinde grubu bulunan siyasi partilerden ilk ti¢
sirada yer alan AKP, CHP ve MHP’nin kurumsal ve parti genel bagkanlarinin sahsi sosyal
medya hesaplarini icerik analizi yontemi ile inceleyerek karsilagtirmali olarak hangi

sosyal medya araglarini kullandiklarini aragtirmistir.

Siyasi parti genel baskanlar1 arasinda Facebook, Twitter, Instagram ve Google +’ta en
fazla takip¢i ve begeni sayisina sahip olarak AK Parti Genel Baskani Recep Tayyip
Erdogan’dir. Tkinci sirada CHP Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu; Facebook, Twitter’da
en fazla takip¢i sayisina sahipken; {i¢iincii sirada ise MHP Genel Bagkani Devlet Bahgeli
Instagram ve Google Plus araglarinda CHP Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu'na gore
ikinci sirada yer almaktadir. Ayrica ¢alisma kapsaminda Ak Parti’nin diger partilerden

farkli olarak “Vimeo” video igerikli bir hesap kullandig1 goriilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan gerek partilerin kurumsal sosyal medya hesaplarinin
gerekse de parti genel baskanlarinin sahsi sosyal medya hesaplariin etkin bir sekilde
kullanilmakta oldugu bulgulanmistir. Parti genel baskanlar1 Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube ve Google + gibi sosyal medya araglarmi kullanarak se¢menlere

ulagma, bilgilendirme, tanitim ve ikna etme amaci giitmekte olduklar1 goriilmiistiir.

Bununla beraber incelenen sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasimlarin geleneksel
iletisim aligkanliklarin1 yansitacak sekilde tek yonlii olarak yapildigi goriilmiistiir. Oysa
sosyal medyanin ¢ift yonlii ve etkilesimlilik o6zelliklerinin kullanilmasi, saglanan

faydanin artmasini beraberinde getirecektir.

Kaderoglu (2020) yiiksek lisans tez g¢alismasi olarak ele aldigi 24 Haziran 2018
Cumhurbagkanlig: Secimlerinde R. Tayyip Erdogan ve Muharrem ince nin sosyal medya
kullanimlarint incelemistir. Calisma kapsaminda 4 Mayis 2018 ile 23 Haziran 2018

tarihleri arasinda iki adayin Instagram ve Twitter hesaplar1 calisilmistir.

Arastirma sonuglarina gére iki adaydan Muharrem Ince’nin Instagram ve Twitter’1 daha
etkin kullandig1 bulgulanmustir. incelenen siire zarfinda Recep Tayyip Erdogan Twitter’1

etkin kullanmakla beraber iki mecray1r da Muharrem Ince’den daha az kullanmistir. Bu



siire boyunca Erdogan 118 Tweet atarken ince 481 Tweet atmistir. Muharrem Ince takipgi
sayisin1 %17,76 ile arttirirken Erdogan %1,52 arttirmistir. Fakat Erdogan’in takipgi sayisi

Ince’nin ii¢ katidir.

Muharrem ince 132 Hashtag kullanirken Erdogan 103 Hashtag kullanmustir. Ince 19 tane
“emoji” kullanirken Erdogan génderilerinde hi¢ emoji kullanmamustir. Ayn1 sekilde Ince
2 defa “mention” kullanirken Erdogan hi¢ kullanmamistir. Ayrica her iki aday da hem

Twitter hem de Instagram’da hi¢ cevap vermedigi goriilmiistiir.

Instagram’da da Ince sosyal medyanin diline uygun bir sekilde 72 adet Hashtag
kullanirken Erdogan’in hi¢ kullanmadig1 gériilmektedir. Emojinin ise Ince tarafindan 136
ayr1 iletide kullanildig1, Erdogan tarafindan ise hi¢ kullanilmadigi goriilmiistiir. Se¢im
kampanyas1 boyunca sadece 6 paylasimda bulunan Erdogan, 239 paylasimda bulunan

Ince’nin bu anlamda gerisinde kalmustir.

Sonug olarak Muharrem Ince’nin her iki sosyal medya platformunu da Erdogan’a gore
cok daha etkin kullandigr goriilmektedir. Bu baglamda Muharrem Ince’nin secimi
kaybetmesi ile iliskili olarak sosyal medyay1 aktif ve etkin bir sekilde kullanilmasinin tek
basina se¢imi kazanmaya yetmedigi ama oy oranma etki eden bir faktor oldugu

sOylenebilmektedir.

Celep (2019) ise yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda 23 Haziran 2019 Istanbul

Belediye Baskanligi Segimlerinde Instagram kullanimlarini analiz etmistir.

Arastirmanin sonuglarina gére Imamoglu’nun Instagram hesabinin daha fazla etkilesim
aldig1, Yildinm’in Instagram’i Imamoglu kadar etkin kullanamadigi bulgulanmustir.
Ayrica Imamoglu video agirlikli paylasimlarda bulunarak daha fazla takipgi ve etkilesim
almistir. Yildirim ise fotograf agirlikli gonderilerde bulunarak etkilesim noktasinda geri
kalmistir. Bu anlamda Instagram’in Imamoglu tarafindan etkin bir sekilde kullanilmast,

halki harekete gecirme anlaminda se¢imi kazanmasinda rol oynadig1 goriilmektedir.



Yarasir (2019) yiiksek lisans tez ¢alismasinda 31 Mart Yerel secimlerinde siyasal
iletisimde sosyal medyanin Diyalojik iletisim baglaminda kullanimimi ele almustir.
Calisma Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanlar1 Adaylarinin Twitter hesaplart 6zelinde
gerceklestirilmistir.

Diyalojik iletisim, diyalog kavramina dayanmaktadir. Geri bildirim, karsiliklilik, izleme
ve karsilik verme durumlarini iginde barindirmaktadir. Siyasal iletisimde Diyalojik
iletisimin saglanabilmesi sosyal medyanin ¢ift yonlii olma 6zelligi sayesinde Onem
kazanmaktadir. Fakat arastirma sonuglarina gore baskan adaylarimin sosyal medya
faaliyetlerine geleneksel medya mantigi ile yaklastiklari ve Twitter hesaplarinda
Diyalojik dongii ve yeniden ziyaretin saglanmasina diger ilkelerden daha az Gnem

verdikleri sdylenebilmektedir.

Toy (2019) yiiksek lisans tez g¢alismasi kapsaminda 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde
Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki’'nin Twitter kullanimlarma bakmistir. Arastirma
kapsaminda iki ittifakin en biiyiikk destekgileri olarak Erdogan ve Kiligdaroglu'nun

Twitter hesaplar1 6rneklem olarak segilmistir.

Arastirma sonuclarima gore, Erdogan ve Kiligdaroglu’nun Twitter’1 etkin bir sekilde
kullandiklar1 goriilmiistiir. Erdogan’in “Ebru Kardesim”, “Berkcan Kardesim”, “Sevgili
Furkan” diye baslayan Twitleri yiiz binlerce etkilesim almistir. Erdogan Twitter
tizerinden genglerle etkilesim kurmak i¢in ¢esitli yontemler kullanmistir. Erdogan Twitter
tizerinden sorulan sorularda etkilesim 6zelligini kullanarak genglerin dikkatini ¢ekmistir.
Bununla beraber atilan Twitlerin ana omurgasini yapilan mitinglerin Twitter lizerinden
oldugu gibi paylasilmasi olusturmaktadir. Bu durum Twitter’in 6zgiin etkilesimlilik
ozelliginin ¢ok da etkin bir bicimde kullanilmadigini gostermektedir. Kiligdaroglu ise
biiyliksehir belediye baskan adaylarimin 1-2 dakikalik kisa tanitict videolarimi Twitter
tizerinden dolasima sokmustur. Bu adaylar arasinda sadece Bursa adaymin seg¢imi
kazanamamasi yontemin basarili oldugunu gostermektedir. Canli miting videolarinin ise

sosyal medya i¢in 6zel hazirlanan videolarin gerisinde kaldig1 goriilmektedir.



Yilmaz ve Ezici (2017) ise siyasal iletisim a¢isindan sosyal medya kullanimin kii¢lik
siyasi partiler agisindan ele almistir. Kiigiik siyasi partiler, mecliste grubu bulunmayan 82

partiyi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Siyasi partilerin, segime girebilmek i¢in belirli 6n sartlar1 saglamalar1 gerekmektedir.
Secime girmek i¢in kongrelerini tamamlamak gibi sartlar1 yerine getiremeyen partiler ise
secime girememektedir. Ayrica hazineden para da alamamaktadir. Bir sekilde
kongrelerini tamamlayan partiler ise %10’luk se¢im barajin1 gegemeyerek mecliste yer
alamamaktadirlar. Bu durumdaki partiler, literatiirde kiigiik siyasi partiler olarak

gecmektedir. Arastirma kapsaminda 82 tane kiiciik siyasi parti tespit edilmistir.

Kiiciik siyasi partiler hazineden para alamadiklari igin geleneksel medyada yer
alamamaktadirlar. Sosyal medya platformlari ise bedava sayilabilecek biitgelerle siyasal
iletisim kampanyas1 yiiriitiillebilecek, insanlara ulasilabilecek ortamlar olarak geleneksel

medyada kendisine yer bulamayan kiiciik siyasi partiler i¢in onemli goriilmektedir.

Arastirma sonuglari ise kiiglik siyasi partilerin sosyal medyanin nimetlerinden yeterince
faydalanamadiklari, sosyal medyada siyasal iletisim faaliyeti yiirlitmediklerini
gostermektedir. Oyle ki 82 kiigiik siyasi partiden sadece 12 tanesinin Instagram hesabi

bulunmakta oldugu bulgulanmastir.

Facebook hesabi olan parti sayist ise 64 olarak bulgulanmistir. Fakat bu hesaplarda
yapilan paylasimlara bakildiginda yapilan son paylasimin {izerinden epeyce bir zaman
geemis oldugu goriilmektedir. Sosyal medya hesabi olan kiigiik siyasi partilerin hemen
higbiri sosyal medya hesaplarini etkin bir sekilde kullanmamaktadir. Fakat sol ideolojiye
sahip olan partilerin sosyal medyay1 nispeten daha aktif kullandiklar1 goériilmektedir.
Genel olarak kiiciik siyasi partilerin bir alternatif olarak sosyal medyay1 siyasal iletisim

anlaminda yeteri kadar kullanamadiklar1 s6ylenebilmektedir.



Gengalp (2019) ise yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda ilk defa 24 Haziran 2018
Genel Secimlerinde Saadet Partisinin kullandig1 E-Miting uygulamasini ele almistir. E-
Miting uygulamasi ile Cumhurbaskanligi aday1 olan Saadet Partisi Genel Baskan1 Temel
Karamollaoglu, sosyal medyada canli yayinda yiiz binlerce kisiye hitap etmis, sosyal
medya kullanicilarinin anlik olarak sordugu sorular1 kabul edip konusmasinin ardindan

cevaplamustir.

Arastirma sonuglarina gore E- Miting uygulamasinin olumlu etkileri bulgulanmuistir.
Ozellikle genglerin ilgisini ¢eken uygulama sayesinde farkli diisiincedeki genglere
ulagilmigtir. Ayn1 zamanda normal mitingde ulasilamayacak kadar se¢mene ulasma
imkan1 saglanmistir. E- Miting uygulamasi, kiiciik siyasi partilerden sayilan Saadet
Partisinin sosyal medya ortamlarindan siyasal iletisim anlaminda faydalanmasi
bakimindan 6zgilin bir uygulama olarak degerlendirilebilmektedir. Nitekim arastirma
kapsaminda partinin yetkilileri ile goriismeler yapilmis ve E- Miting uygulamasinin
ortaya ¢ikmasinda geleneksel medya araglarina ulagimlarinin zor olmasinin 6nemli rol
oynadig1 ifade edilmistir. Sosyal medyanin goriiniir olabilmek i¢in 6nemli bir ortam
oldugunu ifade eden parti yoneticileri hem geleneksel medyada hem de sosyal medyada
olunmasi gerektigini sdylemislerdir. Saadet Partisi 2018 segimleri zarfinda sosyal
medyay1 sadece E- Miting uygulamasi ile degil, cesitli reklam filmlerinin yayilmasi,
0zgln iceriklerin dolasima sokulmasi yoniinden de etkin bir sekilde kullanmistir. Bu
anlamda sosyal medyanin siyasal iletisim anlaminda Saadet Partisi tarafindan etkin bir
sekilde kullanildig ifade edilebilmektedir.

Tartisma ve Sonuc¢

Siyasal iletisim ¢aligmalar1 yeni medyanin ortaya cikmasiyla beraber yavas yavas
geleneksel medyanin yaninda sosyal medya platformlarinda da varlik gostermeye
baslamustir. Ozellikle Barack Obama’nin 2012 ABD Baskanlik se¢imlerinde yeni medya
ortamlarinda siyasal iletisim faaliyetleri gostermesinin ardindan bu alana ilgi birden
artmistir. Bunun yansimalar1 iilkemizde yapilan siyasal iletisim faaliyetlerine de
yansimis, partilerin sosyal medya ortamlarina ilgilerini yonlendirmistir. Yukarida 2015
genel se¢imlerinin hemen ertesinde yapilan ¢aligmadan 31 Mart 2019°da yapilan yerel
secim ile ilgili ¢aligmalara kadar sosyal medyanin siyasal iletisim faaliyetlerindeki yeri

ile ilgili arastirma Ornekleri verilmistir. Bdylece sosyal medyanin siyasal iletisim



anlaminda ne kadar etkin bir sekilde kullanildigina iligskin 6zet bir literatiir sunulmus hem
de tarihsel bir perspektif olusturulmaya calisilmistir. Bu tarihsel perspektif igerisinde
siyasi partilerin siyasal iletisim faaliyetleri icinde sosyal medyaya olan ilgi ve

tecriibelerinin gelisim seyri de ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Bu baglamda 2015 genel se¢imleri ertesinde ve 2017 referandum siirecinde yapilan
calismalarda sosyal medyanin siyasal iletisim bakimindan kullanildigi fakat etkin bir
sekilde kullanilmadigi goriilmektedir. 2018 genel segimlerinde ise siyasal iletisim
faaliyetlerinin sosyal medyada daha etkin bir sekilde kullanilmaya baslandigi goze
carpmaktadir. Bu durumun, siyasi partilerin yeni medyaya olan ilgi ve tecriibelerinin her
secim doneminde yenilenmesi, bakis acilarinin genislemesi ile ilgili oldugu
sdylenebilmektedir. Oyle ki 31 Mart 2019 yerel secimlerine gelindiginde sosyal
medyanin siyasal iletisim anlaminda ge¢mis donemlere gore ¢cok daha etkin bir sekilde
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Yapilan caligmalar gostermektedir ki segime
katilan biitiin siyasi parti ve adaylar sosyal medyayr ayni etkinlik oranlari ile
kullanmamaktadir. Fakat 2018 yilinda Muharrem ince ve 2019 segimlerinde Imamoglu
ve Erdogan sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanmislardir. Erdogan 2018 genel
secimlerinde rakibi Ince’ye gore sosyal medya kullaniminda zayif kalmasina ragmen,
2019 yerel secimlerinde sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanmaya baslamasi dikkat
cekmektedir. Buna karsin Binali Yildirim’1in rakibi Imamoglu’na kars1 sosyal medyada
zay1f kaldig1 goriilmektedir. Genel olarak siyasi parti ve adaylarin gegmis donemlere

nazaran sosyal medyaya daha fazla ilgi duymaya basladiklar1 soylenebilmektedir.

Kiigtik siyasi partilerin geleneksel medyada yer bulamamasina ragmen sosyal medyay1
aktif bir sekilde dahi kullanmadiklar1 2017 yilinda yapilan bir aragtirmada ortaya
konmustur. Fakat 2018 genel se¢imlerinde Saadet Partisinin E- Miting gibi 6zgiin bir
uygulama ile sosyal medyada yer almasi, kiigiik siyasi partilerin de artik yavas yavas
sosyal medyada daha etkin olmaya baslamalarin1 ifade etmesi agisinda anlaml
goriilmektedir. Zira kiigiik siyasi partilerden olan Saadet Partisi yetkilileri de geleneksel
medyada kendilerine yer bulamadiklarini, bunun da kendilerini sosyal medyaya
yonelttigini ifade etmektedir. Saadet Partisinin sadece E- Miting degil, sosyal medyaya
0zgiin icerikleri de paylasmasi kiiciik siyasi partilerin artan oranda sosyal medyaya daha

fazla yoneldiklerinin isareti olarak kabul edilebilmektedir.



Genel anlamda degerlendirildiginde, sosyal medyanin bir siyasal iletisim alani olarak
kullanima doniismesinin tam olarak ger¢eklesemedigini soylemek miimkiindiir. Siyasi
parti ve aktorler sosyal medyada varlik gostermekte, paylagimlar yapmaktadir ama bunu
hali hazirda geleneksel medya mantig1 cercevesinde yiirlitmektedirler. Sosyal medyanin
etkilesimlilik, ¢ift yonliiliikk gibi 6zelliklerinin ¢ok fazla kullanilmadigi goriilmektedir.
Bununla beraber, her segimin sonunda siyasi parti ve aktorlerin sosyal medyaya
yonelimlerinin artmakta oldugu gézlemlenmektedir. Bunun sonucunda kismen sosyal
medyanin diline, yapisina ve muhtevasina uygun siyasal iletisim faaliyetleri ortaya
cikmaya baslamistir. Fakat bu durum yeterli olarak gériilmemektedir. Ozellikle kiigiik
siyasi partilerin sosyal medyay1 bir alternatif olarak gorerek daha fazla bu ortamlarda yer

almalart onemlidir.

Siyasal iletisim ¢aligsmalarinin sadece geleneksel medyada ya da sadece sosyal medyada
degil, iki ortamda da siirdiiriilmesi gerekmektedir. Fakat bunu yaparken sosyal medyanin
etkilesimlilik ve ¢ift yonliiliik 6zelliklerinin kullanilmasi gerekmektedir. Geleneksel
medya anlayisiyla tek yonlii bir siyasal iletisim ¢aligmasinin sosyal medyada ancak sinirl
bir etkinlik yaratabilmektedir. Calismalarda da goriilmiistiir ki sosyal medyanin dilini
kullanan, etkilesim olusturan, ¢ift yonlii bir siyasal iletisim caligmasi yiiriiten, sosyal
medyaya 0zgii igerikler lireten siyasi parti ve aktorlerin daha etkin bir siyasal iletisim

calismasi ortaya koymuslardir.

Bununla beraber siyasal iletisim ¢aligmalar1 yalnizca se¢cim donemlerinde degil, her
zaman etkin bir sekilde yiirtitiilmelidir. Fakat yapilan ¢aligmalarda bunun bdyle olmadigi
gozlemlenmektedir. Normal donemlerde etkin bir siyasal iletisim ¢aligmasi yiiriitmeyen
siyasi parti ve aktorlerin ancak se¢cim zamanlarinda siyasal iletisim ¢alismalarina belirli
bir Olgiide etkinlik kazandirmaya galistiklart goriilmektedir. Bu durum ise sosyal
medyanin siyasal iletisim anlaminda sahip oldugu potansiyelin hali hazirda

anlasilamadigi veya kullanilamadig1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Siyasi parti ve aktorlerin sosyal medya {lzerinde yirittikleri siyasal iletisim
calismalarinin belirli bir kadro tarafindan yiiriitiildiigii fakat calismalarin beklenen

profesyonellik ¢ergevesinde ortaya konamadigi sdylenebilmektedir.
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