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ÖZET 

 

KAMUOYU OLUŞTURMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA: TWITTER 

ETİKETLERİ (HASHTAGLERİ) BAĞLAMINDA BİR DEĞERLENDİRME  

 

ORÇUN KARDAŞ 

Yüksek Lisans Tezi, Siyaset Bilimi ve Kamu Yönetimi Anabilim Dalı 

Danışman: Doç. Dr. Tuğba YOLCU 

Temmuz 2022, 116 sayfa 

Kamuoyunun genel kanaatinin oluşum sürecinde günümüzde sosyal medya 

büyük bir önem taşımaktadır. Kamuoyu bir konu hakkında sosyal medya vasıtasıyla çok 

kısa bir süre içerisinde aynı fikir etrafında toplanabilmekte ve bu sayede bir kamuoyu 

oluşturabilmektedir. Sosyal medya günümüzde toplumsal, siyasal ve ekonomik alanın 

şekillenmesinde birey ve devlet ilişkilerinde önemli bir alan olarak varlığını 

göstermektedir. Teknolojik gelişmelere paralel olarak kitle iletişim araçlarında meydana 

gelen gelişmeler sosyal bilimlerin bu alana ilişkin çalışmalarında önemli bir yer 

edinmiştir. Tezin temel konusu, sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücünün 

günümüzde ve bilhassa ülkemizde ne kadar etkin olduğuna, siyasetle ilişkisine, 

kamuoyunu nasıl etkisi aldığına dair bir araştırma üzerinedir. Çalışmanın temel amacı, 

sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücü bağlamında Twitter üzerinden 

gerçekleştirilen, gündemi ve kamuoyunu fazlasıyla ilgilendiren olaylardaki etiket 

kampanyalarının araştırılması ve ulaşılan verilerin analiz edilerek kamuoyu tepkilerinin 

karar vericiler üzerindeki etkisini ortaya koymaktır. Araştırmada Türkiye örneklemi 

içinde siyasal, ekonomik ve toplumsal açıdan önemli görülen örnekler seçilmiştir. İlgili 

örnek olaylar dahilinde yürütülen etiket kampanyaları araştırmaya belirli sınırlar içinde 

dahil edilerek kampanya süreçleri ve sonuçları irdelenmiştir. Araştırmada sosyal 

medyanın kamuoyu oluşturma sürecinde örnek olaylar özelinde etkili olduğu sonucuna 

varılmıştır. Kamuoyu oluşturma sürecinde dijital toplumun yeni otoritelerinin de bu 

süreçte etkili olduğu, kitlelerin desteğini alarak karar vericiler üzerinde baskı 

uygulayarak karar alma süreçlerine dahil oldukları, kamuoyu-siyaset bağlamında ortaya 

çıkan bir sonuçtur.  

 

Anahtar Kelimeler: Kamuoyu, Sosyal Medya, Twitter, Hashtag (Etiket) 
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ABSTRACT 

 

SOCIAL MEDIA AS A MEANS OF CREATING PUBLIC OPINION: AN 

ASSESSMENT IN THE CONTEXT OF TWITTER HASHTAGS 

ORCUN KARDAS 

Master Thesis, Department of Political Science and Public Administration 

Supervisor: Assoc. Prof. Tugba YOLCU 

July 2022, 116 pages 

Public opinion is the common mind, ideas, and opinions of the people in general. 

Many factors play a role in the formation of the general opinion of the public. Today, 

among these factors, social media is of great importance. The public can gather around 

the same idea about a subject in a very short time through social media and thus a public 

opinion can be formed. Today, social media shows its existence as an important area in 

the shaping of the social, political, and economic fields in the relations of the individual 

and the state. In parallel with technological developments, developments in mass media 

have taken an important place in the studies of social sciences in this field. In this 

context, the main subject of the study is research on how effective the power of social 

media is to form public opinion today, especially in our country, its relationship with 

politics, and how it influences public opinion. The primary purpose of the study is to 

investigate the hashtag campaigns in the events that are of great interest to the agenda 

and the public, carried out on Twitter in the context of the power of social media to 

form public opinion, and to reveal the effect of public reactions on decision-makers by 

analysing the data obtained. In the study, the label campaigns carried out on selected 

subjects in the sample of Turkey were included in the research within certain limits, and 

the campaign processes and results were examined. In the study, it was concluded that 

social media is effective in the process of forming public opinion, especially for case 

studies. It is a result that emerges in the context of public politics that the new 

authorities of the digital society are also effective in the process of forming public 

opinion and that they are included in the decision-making processes by taking the 

support of the masses and exerting pressure on the decision-makers. 

 

Keywords: Public Opinion, Social Media, Twitter, Hashtag. 
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GİRİŞ 

Kamuoyu, genel olarak halkın ortak aklı, fikirleri ve görüşleridir. Belirli bir 

konuda halkın ortak karar alması, ortaklaşması, belirli bir konuya mobilize olması 

şeklinde de ifade edilmektedir (Işıkçı vd.,2021:502). Bir kavram olarak kamuoyu 

oluşturma ise, bilhassa siyaset bilimi ve iletişim alanyazınında medyanın rolünün 

sorgusunu yaparken gündeme gelmektedir. Bu kavram, bir konu üzerinde oluşan şahsi 

düşüncelerden yola çıkılarak iletişim yöntemiyle karar verme aşamasına kadar uzanan 

bir oluşumu ifade eder (Yurdakul,2016:84).  

Kamuoyu oluşturmada birçok farklı faktör bu sürecin oluşumunu etkileme 

gücüne sahiptir. Aile, eğitim, kanaat ve tutumlar, baskı grupları, kültür, siyasal partiler, 

kanaat önderleri, kitle iletişim araçları gibi psikolojik ve sosyolojik araçlar bu sürecin 

belirleyicileri olmaktadır. Kamuoyu oluşturma noktasında etkisi olan bu araçlar gelişen 

teknoloji ile değişim ve dönüşüme uğramıştır. 

Kamuoyu oluşum sürecinde ilk yıllarda geleneksek medyanın araçları 

kullanılırken son yıllarda yeni medyanın ortaya çıkmasıyla sosyal medya denilen 

ortamların kullanılmaya başlandığı görülmektedir. Sosyal medya sayesinde insanlar 

daha kolay ve hızlı bir şekilde düşüncelerini ve duygularını diğer insanlarla 

paylaşabilme şansınsa sahip olmaktadır.  

Kamuoyu oluşturulurken genel kanaatin oluşumu noktasında kolaylık sağlayan 

sosyal medya ağları arasında ise Twitter bu noktada büyük önem taşımaktadır. Twitter 

üzerinden gerçekleştirilen etiket kampanyaları sayesinde insanlar bir görüş etrafında 

rahatlıkla birleşebilmekte ve kamuoyu oluşturabilmektedir.  

Sosyal medya üzerinden oluşturulan kamuoyu ise hem ulusal hem de küresel 

arenada siyasilerin ve karar vericilerin dikkatini çekmeyi başarmıştır. Siyasiler ve karar 

vericiler dahi sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücünü kullanarak kendilerine yarar 

sağlayabilmektedir. Sosyal medya insanlara özgür bir ortam sunması sebebiyle birçok 

ülke tarafından günden güne artan kullanıcı sayısına ulaşmaktadır. Artan kullanıcı sayısı 

ise sosyal medyanın kamuoyu oluşumu noktasındaki etkisini artırtmaktadır.  

Sosyal medya ve internet son yıllarda günlük yaşamın vazgeçilmez birer parçası 

konumdadır. Bilginin paylaşımı ve edinilmesinde büyük bir yer edinmiş ve birinci 

sıraya oturmuş olması birtakım avantajlar sunmakla birlikte dezavantajlı durumları da 

beraberinde getirebilmektedir. Dezenformasyon kavramı da bu dezavantajlı durumların 

yaşandığı zamanlarda ortaya çıkmaktadır. Bilginin bir an evvel paylaşılma isteği, 

çoğunlukla duyum şeklinde öğrenilen ve doğruluğu tartışılan bilgilerin yayılım hızını 
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artırabilmekte ve bilgilerin doğruluğunun kanıtlanmadan yayılmasına sebebiyet 

vermektedir. Bu sebepten ötürü bilerek ya da bilmeyerek gerçekleştirilen bu hususlar 

kamuoyunu olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Ayrıca teknolojinin sunduğu 

imkanlarla sahte ya da gerçeği yansıtmayan görsel, işitsel, görsel-işitsel içerikler 

paylaşılmakta, bu da dezenformasyona yol açabilmektedir. Sosyal medyanın insanlara 

sunmuş olduğu faydaların yanı sıra bu olumsuz tarafın var olduğu ya da var olabileceği 

bilinmelidir. Ancak çalışmanın amacı ve araştırılan konu kapsamında sosyal medyanın 

bu olumsuz yönüne dair bir inceleme tezin araştırma sınırları dışında yer almaktadır.  

Son yıllarda dijital aktivizm ve hashtag aktivizmi kavramlarının etkisinin artması 

ise oluşturulan kamuoyunun önemini artıran bir faktör olmaktadır. Toplumsal 

hareketlerin daha hızlı ve kolay bir şekilde gerçekleşmesini sağlayan sosyal medya 

ağları günümüzde birçok insan tarafından sıklıkla kullanılır hale gelmektedir. İşte tam 

bu noktada Twitter’ın özelliği olan hashtag insanların belirli bir konu üzerinde rahatlıkla 

kanalize olmasını ve kamuoyu oluşturmasını sağlayabilmektedir.  

Çalışma dört ana bölümden oluşmaktadır. Çalışmanın birinci bölümünde 

kamuoyu kavramının ne olduğu, tarihsel süreç içerisinde hangi tanımlara maruz kaldığı 

ve nasıl geliştiğine, kamuoyu oluşturma süreçlerine dair kavramsal bir çerçeve 

sunulmuştur.  Buna ek olarak kamuoyu oluşturma kavramının daha iyi anlaşılması adına 

kamuoyunu oluşturan sosyolojik ve psikolojik faktörlerle ilgili ayrıntılardan 

bahsedilmiştir. Son olarak ise, kamuoyunun siyasetle ilişkisi, özellikle kamuoyunun 

karar vericiler üzerindeki etkisini temellendirmek adına irdelenmiştir.   

Çalışmanın ikinci bölümünde yeni medya, sosyal medya ve kamuoyu ilişkisi 

kapsamında ilgili hususlara yer verilmiştir. Öncelikle yeni medya kavramına 

değinilerek, bu teknolojinin değişim süreçleriyle alakalı bilgiler sunulmuştur. Bu 

bağlamda yeni medyanın temel dayanak noktası olan internet kavramının tarihsel 

süreçlerinden bahsedilmiş ve Web 1.0/2.0/.3.0 dönüşümün nasıl gerçekleştiğine dair 

bulgular sunulmuştur. Bahsedilen ilgili hususlara yer verildikten sonra yeni medyanın 

günümüzdeki yansıması olan ve çalışmanın temel yapı taşlarından birini oluşturan 

sosyal medyanın ne olduğuna, hangi etkileri içerdiğine ve sosyal medya ağlarının neler 

olduğuna dair bilgiler paylaşılmıştır. Bu bilgiler paylaşıldıktan sonra ise, sosyal 

medyanın kamuoyu ile ilişkisine ve kamuoyu oluşturma gücünün ne şekilde sirayet 

ettiğine dair değerlendirmelere yer verilmiştir. Son olarak ise sosyal medyanın karar 

vericileri ve siyasileri etkilemesi ve bu sayede bir kamuoyu oluşturması önem teşkil 
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eden bir konu olduğu için ayrıca siyasilerin de kamuoyu oluşturma noktasında sosyal 

medyayı kullanmasından dolayı sosyal medya ve siyaset ilişkisinden bahsedilmiştir.  

Araştırma teorik çerçevede temellendirildikten sonra betimsel bir değerlendirme 

ile örnek olaylar üzerinden sosyal medya vasıtası ile oluşturulan kamuoyunun karar 

vericiler üzerindeki etkisi analiz edilmiştir.  Çalışmanın üçüncü bölümünde bu analize 

yer vermek amacıyla, tezin temel amacı, önemi, varsayımları, materyal ve analiz 

yöntemine dair bilgiler verilmiştir. Çalışmanın son ve dördüncü bölümünde ise 

kamuoyu oluşturmada Twitter üzerinden yapılan etiket kampanyaları içinde Türkiye 

özelinde sosyal medya kullanıcılarının büyük bir bölümü tarafından hassasiyet 

geliştirilen 5 örnek olay seçilmiş ve bu olaylarla ilgili olarak gerekli analiz ve yorumlar 

betimsel düzeyde bir yöntem ile yapılmıştır. 



4 

 

BİRİNCİ BÖLÜM  

KAMUOYU KAVRAMI VE SİYASET İLİŞKİSİ 

 Bu bölümde kamuoyu kavramının ne olduğuna ve tarihsel süreç içerisinde nasıl 

geliştiğine dair ifadelere yer verilmiştir. Ayrıca kamuoyu oluşturma kavramı ile ilgili 

bilgilere de bu kapsamda değinilmiştir. Bunun yanı sıra kamuoyunu oluşturan psikolojik 

ve sosyolojik unsurlardan söz edilmiştir. Sonrasında ise kamuoyu siyaset ilişkisi ve bu 

ilişki bağlamında siyaset kavramına değinilerek, siyaset ve kamuoyu kavramlarının iç 

içeliğine dair hususlardan bahsedilmiştir.  

1.1.Kamuoyu Kavramı ve Tarihsel Gelişimi 

Kamuoyu kavramı toplulukların en eski dönemlerinden -ilkel dönemlerden- 

günümüze kadar uzanan bir süreci kapsamaktadır. Bunun yanında siyasal sistemleri de 

içerisine alan kamuoyu, tarihsel süreçte dikkate değer bir kavram olmuştur. 

Yönetilenlerin ve yönetenlerin olduğu topluluklar varlığını sürdürdüğü müddetçe 

kamuoyu kavramı da önem teşkil eden bir kavram olmaya devam edecektir. Kamuoyu 

kavramının ortaya çıktığı uygarlıklar arasında ise Eski Mısır, Antik Yunan ve Roma 

vardır (Yurdakul,2016:82). Antik Yunan’da ve Roma’da düşünürler bu kavram ile ilgili 

olarak günümüzdeki siyasal anlamını tam olarak karşılamasa dahi benzer çağrışımlar 

uyandıracak ifadelere yer vermişlerdir. Bilhassa Antik Yunan düşünürleri kamu talepleri 

üzerine yoğunlaşmışlar ve bunların önem arz ettiğine dikkat çekmişlerdir 

(Gönenç,2012:152).  

Kamuoyu kavramı bilhassa 20. yüzyıl başlarından itibaren bilim insanlarının 

araştırdıkları bir olgudur. Kamuoyu kavramının ilk kez kullanıldığı zamana bakarken 

18. yüzyıla kadar gitmek mümkündür. Toplumsal hareketliliğin bir neticesi olarak 18. 

yüzyılda "kamuoyu" kavramı kullanılmaya başlanmıştır. Ancak kavramı iki yüzyıl daha 

önce ilk kez kullanan Montaigne’dir. 1588’de Montaigne kamuoyundan Fransızca 

“l’opinion publique” biçimindeki haliyle adını geçirmektedir. İngiltere’de kamuoyu 

üzerine ilk düşünceleri geliştiren ise Jeremy Bentham’dır (Yüksel,2007:573; 

Samadova,2017:58).  

18. ve 19. yüzyıllarda sanayileşme ve şehirleşme oranının artması, 

demokratikleşmenin daha fazla gündeme gelmesi, kitle iletişim araçlarının yaygınlık 

kazanması, okuryazarlık seviyesinin artması modern anlamda kamuoyu olgusunu da 
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beraberinde getirmiştir ve bu yıllardan sonra giderek daha fazla araştırılmaya başlanan 

bir kavram haline gelmiştir (Atabek,2002:224). 

Bahsedilen gelişmelerin yanı sıra, 18. yüzyıla gelinmeden önce halkın 

düşüncelerine daha az önem atfeden, var olan düzene karşı olan eylemleri daha çok 

baskı yoluyla engellemeye çalışan Avrupa'daki siyasal güçler 19. ve 20. yüzyıllar 

itibariyle gerçekleşen demokratik atılımlar sonrası bu yaklaşım tarzını değiştirme 

mecburiyetine girdiler. 19. yüzyıl süresince ülkelerin birçoğunda genel oy hakkı 

bağlamında devam eden gayretler sonucunda 20. yüzyılın ilk yıllarından başlayarak 

dünyanın çoğu yerinde seçimler, meclis vb. aygıtlar sayesinde halka danışmanın ilk 

ciddi mekanizmaları varlığını göstermeye başladı ve toplumun alt sınıflarından olan 

insanlara da oy verme hakkının tanınması yaygınlık kazandı. Genel oy hakkının resmi 

bir nitelik kazanmasıyla yönetimler politikalarını belirlerken kamuoyunun fikirlerini 

dikkate almak mecburiyetinde kaldılar. Demokratik ülkelerde kamuoyunun önemli 

olduğunu vurgulamak hassas bir konu haline geldi. Bunun sebebi ise demokratik 

rejimlerde adayların ve siyasi partilerin seçimle iktidara gelmesi ve bu bağlamda 

seçimin kazananı olmak için de kamuoyunun inandırılması ve ikna edilmesi 

gerekliliğidir (Atabek,2002:230).  

Kamuoyu kavramı üzerine birçok bilim insanı araştırmalarda bulunmuş ve bu 

kavramı tanımlamaya çalışmışlardır. Bu yüzden de kamuoyu kavramının tanımı 

yapılırken birden çok görüş yer almaktadır. Bu minvalde de kamuoyunun evrensel 

olacak şekilde tanımına ulaşmak ve tanımını yapmak kolay olmayacaktır 

(Temizel,2008:128-129).  

Kamuoyu kavramı ile ilgili olarak bu yaygın görüşün gerçekliği yadsınamaz. 

Fakat yine de genel bir tanım yapılacak olursa kamuoyu kavramını halkın ortak aklı, 

fikirleri ve görüşleri olarak ifade etmek yanlış olmayacaktır. Ayrıca belirli bir konuda 

halkın ortak karar alması, ortaklaşması, belirli bir konuya mobilize olması şeklinde de 

ifade edilmektedir (Işıkçı vd., 2021:502).  

Kamuoyu kavramına etimolojik açıdan bakıldığında, Latince'deki publicus ve 

opinion sözcüklerinin bir araya getirilmesi sayesinde Batı dillerinde kendine yer edinen 

ve İngilizce'de public opinion şeklinde ortaya çıkan bir kavramdır. Batılı ülkelerden ana 

dilimize geçmiş olan kamuoyu kavramının, ilk yıllarda efkarı umumiye, halk efkarı, 

amme efkarı, kamu efkarı olarak geçtiği ve kullanıldığı görülmektedir. Günümüze 
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bakıldığında da kamu ve oy kelimelerinin birlikte kullanılmış hali olarak kamuoyu tek 

bir kelime biçiminde dilimizde yer edinmiştir (Atabek,2002:223). 

Kamuoyu kavramı yukarıda da bahsedildiği üzere birçok bilim insanı tarafından 

tanımlanmıştır. Kamuoyu, tarihin ilk yıllarından bu yana farklı tanımlamalara maruz 

kalmıştır; ancak kavramın daha net anlaşılması için farklı görüşlere yer verilmesinin 

yararlı olacağı düşünülmektedir.  

Bu bağlamda, Kapani (2019:147) anılan kavramı “kamuoyu belli bir zamanda, 

belli bir tartışmalı sorun karşısında, bu sorunla ilgilenen kişiler grubuna veya gruplarına 

hâkim olan kanaattir” şeklinde tanımlamıştır. Başka bir tanıma göre ise kamuoyu, 

toplum hayatında yaşanan sorunlar ve problemler karşısında belli bir süreç içerisinde ve 

konumda bulunan insan toplulukları arasında yaygın görüş ve bakış açılarını ifade eden 

bir kavram olarak açıklanmıştır (Yurdakul,2016:83).  

Kamuoyu; halkın, bireysel ya da ortaklaşa bir şekilde kendi düşüncelerini 

yaygınlaştırarak doğrulanabilir bir yöntemle ve çoğunluk sağlayacak şekilde ifade 

etmesidir. Kamusal alanın oluşmasını sağlayan, bu alanı temsil ederek meşru olmasını 

sağlayan yegâne şey ise halkın kendisidir (Akt. Yüksek, 2015:41-42; Habermas, 2003). 

Albig’e göre “kamuoyu, herhangi bir gruptaki bireylerin birbirleriyle etkileşiminden 

ortaya çıkmaktadır” (Akt. Öksüz,2013:68). 

Siyaset bilimci Sartori ise, (2017:119), kamuoyunun bir tanımını yaparken şu 

şekilde ifadelere yer vermiştir: “Kamuoyu, bir halka (kamuya) veya birden çok halklara 

ait düşüncelerin (kanaatlerin) res publica’nın durumuna ilişkin bilgi akışıyla karşılıklı 

etkileşmesidir.”  

1965 tarihli Public Opinion adlı metninde Harwood Childs, terimin ünlü 50 

tanımını yapmıştır. O yıllardan bu yana, tanımın bu kadar fazla sayıda olmasına bağlı 

olarak kavramın içerdiği karmaşıklığın giderilemediği, dolayısıyla da ortak bir kanaatin 

henüz oluşmadığı anlaşılmaktadır. Bir yandan kamuoyu, yoğun siyasi toplulukların 

oluşturulduğu ve vatandaşların aktif siyasi özneler olarak potansiyellerini 

gerçekleştirdikleri mekanizma olarak ifade edilmekte, diğer taraftan ise kamuoyu, siyasi 

gözetim ve düzenleme için bir mekanizma ve nesne olarak görülmektedir 

(Condor,2016:2).  

Kamuoyu kavramı ilk zamanlardan günümüze kadar farklı şekillerde 

tanımlamalara maruz kalmıştır. Bu tanımlar arasında yalnızca birini doğru kabul etmek 

bu kavramın anlamını ve kapsamını dar bir çerçeveden değerlendirme sorununu ortaya 
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çıkarır. Bu sebepledir ki kamuoyu bir bütün içinde değerlendirilmeli, sadece siyaset 

bilimi bağlamında değil diğer bilimlerin de katkısı göz önüne alınarak ifade edilmeye 

çalışılmadır. Çünkü birey bir konu hakkında fikirlerini belirtirken bazı etkiler altında 

kalabilir.  Bunlar arasında bireyin kişisel özellikleri, çevresi, kültürel farklılıkları, içinde 

bulunduğu toplumun siyasal ve sosyal yapısı da vardır ve bunlar önemli bir yer 

tutmaktadır. 

Bu bilgiler ışığında kamuoyu kavramına dair genel bir değerlendirme yapılacak 

olursa, kamuoyunu belirli bir zaman dilimini ilgilendiren belirli bir konuda 

kamuoyunun genel kanaati olarak tanımlamak mümkündür. Hiç şüphe yok ki, tüm 

bireylerin her konuda ortak bir şey üzerinde anlaştıklarını söylemek pek mümkün 

değildir. Ancak ideal olarak bir konuda anlaşmaya varılması sonucunda fikir birliğine 

varılabileceği iddia edilebilir. Burada önem teşkil eden şey sözde kamuoyunun sadece 

belli bir kesimin görüşünü yansıtmamasıdır (Kükrer,2012: 195).  

1.2. Kamuoyu Oluşturma Kavramı  

Kamuoyu oluşturma kavramına bilhassa iletişim ve siyaset bilimi alan yazınında 

medyanın görevinin ne olduğu incelenirken değinilir. Kamuoyu oluşturma kavramı, bir 

konu üzerinde meydana gelen bireysel fikirlerden hareketle iletişim yoluyla karar verme 

sürecine kadar olan bir oluşumu ifade eder (Yüksel,2007:573; Yurdakul,2016:84). 

Genellikle “kamuoyu oluşturma” ile anlatılmak istenen toplumun belirli bir konuda 

bilgilendirilmesi ve bu sayede dikkatinin çekilmesi üzerinedir (Yegen ve 

Aydın,2018:1251). Kamuoyu oluşturma kavramı Türk Dil Kurumu sözlüğünde ise “bir 

düşünceyi yaygınlaştırmak ve halkın dikkatini o düşünce etrafında toplamak ve 

yoğunlaştırmak” şeklinde tanımlanmıştır (TDK, 2022, a.g.i.s).   

Kamuoyunun sağlıklı bir şekilde oluşabilmesi için birtakım unsurların 

gerçekleşmesi gerekmektedir. Öncelikle kamuoyu oluşturma sürecinde bireylerin 

kamuoyu oluşturabilecek bilgiyi doğru bir şekilde almaları gerekmektedir. Bilginin 

nesnel ve doğru bir şekilde alınmasında ikinci unsur olan bu bilgileri duygularından 

uzak ve rasyonel bir şekilde değerlendirebilmeleri önemlidir. Bireyler rasyonel ve 

duygularından uzak bir şekilde ancak kamuoyunun gerçekten kamu yararı taşımasına 

olanak sağlayabilir. Üçüncü unsuru ise “çıkar sağlama umuduyla” kamu işlerine 

gösterdikleri ilgi oluşturmaktadır (Kışlalı,1997:331). 

Kamuoyunun bu şekilde sağlıklı oluşabilmesi için unsurların tam anlamıyla 

gerçekleşmesi gerekmektedir. Ancak bu unsurlar değerlendirildiğinde hepsinin aynı 

https://sozluk.gov.tr/
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anda gerçekleşmesi pek de mümkün gözükmemektedir. Bilginin aktarımı, bireylerin 

duyduklarından uzak bir şekilde akılcı düşünmeleri, bireylerin ilgi ve bilgi düzeyinin 

farklılığı bu duruma engel olan hususlar arasında yer almaktadır. Bu nedenle kamuoyu 

oluşturmada birtakım unsurlar etkili olmaktadır. 

Kamuoyu oluşturma kavramı dahil olmak üzere belirli bir sonuca erişmenin olası 

görünmediği birçok konu, sosyal bilimciler tarafından tartışılan güncel konulardandır 

(Altındal,2019:41). Kamuoyu oluşturma kavramını daha iyi ifade edebilmek için ilgili 

kavramın oluşum sürecinden bahsetmek, bu kavramı dolaylı ve doğrudan oluşturan 

faktörlerden söz etmek yerinde olacaktır. Çünkü kavramın tek bir yönden açıklanması 

ve ifade edilmesi hâlihazırda mümkün görünmemektedir.  

1.3. Kamuoyu Oluşumunda Etkili Olan Unsurlar 

Kamuoyu oluşumu birden çok aşamayı içinde barındırmaktadır. Bu aşamalar 

içinde siyasal davranışlar ve medya önemli yer tutmaktadır. Bu faktörler toplumdaki 

bireylerin karar verme ya da karar alma süreçlerine kadar uzanan bir toplumsal süreci 

içermektedir. Ez cümle medyanın kamuoyu oluşturmadaki etkisi büyük bir yere sahiptir 

ve alternatifi pek mümkün olamayan bir araçtır. Kamuoyu hem oluşum aşamasında hem 

de oluşturulma aşamasında birden fazla faktörden etkilenmektedir. Alanyazın 

incelendiğinde kamuoyunu oluşturan araçlar arasında dolaylı yoldan etkisi olan aile, 

eğitim, kültür, toplumsal kontrol mekanizmaları gibi sosyolojik araçlar vardır. Bunun 

yanında yine dolaylı yoldan kamuoyunu oluşturan kanaat, motivasyon, algı, tutum gibi 

psikolojik araçlar mevcuttur. Doğrudan kamuoyunun oluşumuna etki eden araçlar 

arasında siyasal grup ve partiler, baskı grupları ve medya yer almaktadır (Öksüz, 

2013:70; Yüksel,2007:574; Yurdakul,2016:84). 

1.3.1. Aile 

Aile, toplumun en küçük birimidir. Nüfusun yenilenmesi, ulusal kültürün 

aktarılması, çocuğun sosyalleştirilmesi, ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin 

işlevlerini yerine getiren bir kurum olarak da tanımlanan aile, toplumun temelini 

oluşturmaktadır (Alav,2001:56). Aile, bireyin hem siyasal eylemlerinde hem de siyasal 

yaklaşımlarında önemli bir etkiye sahiptir. Aileden edinilen temel davranış kodları, 

bireyi aile dışındaki sosyal oluşumlarda da etkilemesi yadsınamaz bir gerçektir. Bu 

davranışlar arasında önemli sayılacaklar ise siyasal hayatla ilgili olanlardır 

(Demir,2021:9).  
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Ailede kazanılan bu kalıplar bireyin yaşamında kararlarını alırken, görüşlerini ve 

fikirlerini belirtirken de bir etkiye sahip olabileceğine dair bir yorumda bulunmak yanlış 

olmayacaktır. 

Aile, birey üzerinde büyük izler bırakmaktadır ve bu izler ömür boyu 

sürebilmektedir. Ayrıca bireyin dünyaya karşı bakış açısının da temelini 

oluşturmaktadır. Toplumu meydana getiren her bireyin bir aile üyesi olduğu 

gerçeğinden hareketle denilebilir ki; aile, hem bireyler için bir eğitim kurumu hem de 

kamuoyunu belirleyen bir kurumdur (Altındal,2019:41-42). 

Kamuoyunun oluşmasında etkili olan aile kurumu iki yönden önem arz 

etmektedir. Bunlardan ilki, birey toplum içindeki ödev ve görevlerini, bunun yanında 

birtakım davranış kalıplarını geliştirmeyi, aynı zamanda toplumla birlikte hareket 

etmeyi ailesinden öğrenmektedir. İkinci önemli yönü ise, ailenin belli ölçülerde devletin 

müdahale alanına girmemesi hasebiyle birey, birtakım etkilere karşı gösterdiği 

davranışları ve tutumları ailesinden öğrenmektedir (Temizel,2008:138; Key,1963:293). 

Aile, toplumun temel yapılarından biri olması sebebiyle birey üzerinde bıraktığı 

etkilerden ötürü kamuoyu oluşumu noktasında dikkate alınacak bir faktördür. Ailede 

öğrenilen bilgiler ve davranışlar bireyin yaşamı boyunca etkisi altında kalabileceği 

sonuçları da beraberinde getirmektedir. Bu etkiler de siyasal hayata, siyasal davranışlara 

sirayet eden bir yapı haline dönüşmektedir. Bunun neticesinde de bahsedildiği üzere 

kamuoyunun oluşumunda aile faktörü göz ardı edilmeyecek bir öneme sahiptir. 

1.3.2. Eğitim 

Eğitim, aile kurumundan sonra gelen ve bireyin düşüncesini etkilemede önem 

teşkil eden bir etkendir. Bireylerin daha bilinçli olması sebebiyle oluşturulan eğitim 

kurumları kamuoyuna referans sağlamaktadır. Başka bir ifadeyle, bireyin 

bilinçlendirilmesi amacıyla ortaya çıkan eğitim kurumları hiç şüphe yoktur ki 

kamuoyunun biçimlendirilmesinin ana kaynaklarındandır. Eğitim kurumları bunun 

yanında sosyal birer aygıt olmaları nedeniyle bireyin yeni tutumlar kazanmasına ve eski 

tutumlarından vazgeçmesine sebebiyet vermektedir (Temizel,2008:138; 

Bektaş,2007:86).  

Eğitim, bireyin çevresinde gelişen olayları anlamasına yarar sağlamaktadır. 

Eğitim düzeyi artan bireyin siyasal hayatı algılama veya siyasal hayata karşı 

bilinçlenmesi yönünde mühim sayılacak değişiklikler görülmektedir. Ayrıca eğitim, 
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siyasal toplumsallaşma açısından da önem teşkil etmektedir. Özetle, eğitim düzeyi daha 

iyi seviyede olan bireylerin siyasal hayata bakışı da değişiklik göstermektedir 

(Altındal,2019:43; Bektaş,2007:86). 

Eğitim özellikle bilgi ve ilgi düzeyini de etkilemesi açısından kamuoyu 

oluşumunda önemli bir unsurdur. Kamuoyu oluşumunda bireylerin kamusal işlere olan 

ilgisini sağlayan en önemli unsurlar arasında eğitim yer almaktadır. Eğitim, bireylerin 

siyasal toplumsallaşma sürecine katkı sağlayan ikincil gruplar arasında yer alması 

neticesinde bireye siyasal sistemin işleyişine yönelik bilgiyi de sunar. Bu bilgi sayesinde 

birey, kamuoyu oluşum sürecinde gerekli olan bilgiyi alarak akılcı yollarla yorumlama 

kabiliyetini kazanır.  

1.3.3. Kültür 

 Kamuoyunun oluşmasına katkı sunan bir diğer etken ise toplumun kültür 

ortamıdır. Kültür insanın yaşantısına, değerlerine yön vermektedir (Bektaş,2007:79). 

Kültür, toplumun bir üyesi olarak bireyin edindiği sosyal davranış ve normlar ile bu 

toplumdaki bireylerin bilgi, inanç, sanat, yasa, gelenek, görenek, yetenek ve 

alışkanlıklarını kapsayan bir kavramdır (Tylor,1920). 

Kültür, topluluklar halinde yaşayan insanları anlamada temel bir öğedir. Bu 

bağlamda sosyal bilimlerdeki diğer tüm fikirler kültür kavramından türer veya ona 

bağlıdır. Kültür, kavramına geniş bir perspektiften bakıldığında, insanlığın yüzyıllar 

boyunca ortaya koyduğu tüm düşünsel değerlerin özgürce kullanılmasıyla elde edilir 

olduğuna dair bir ifadede bulunmak yanlış olmayacaktır. Toplumu oluşturan bireylerin 

nesiller boyu biriktirdiği yaşam bilgilerinden oluşan ve toplumsal yaşamın devamını 

sağlayan kültür, bireylerin yaşamlarını etkileyerek tutum, düşünce ve davranışlarının 

oluşmasına katkı sağlar (Ertaş,2000:45).  

Kültür, toplumlar üzerinde olduğu kadar siyasal hayat üstünde de etkili bir 

faktördür. Toplumun siyasal kültürünü oluşturan inanç ve duyguların birçoğu bununla 

birlikte toplumun siyasal ve toplumsal eylemlerinde de belirleyici olmaktadır. Bu 

sebepledir ki, toplumun siyasal kültürünü bireylerin günlük düşünce ve davranışlarında 

görmek olasıdır (Bektaş,2007:80).  

Kültür faktörü bireylerin üzerindeki bu etkilerinin yanında kamuoyunun 

oluşumunda da kendine yer edinmektedir. Çünkü birey içine doğmuş olduğu toplumun 

kültürünü benimser ve ondan etkilenir. Bu sebeptendir ki kültür bireyin siyasal 
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görüşünü, düşüncesini etkilemekte ve kamuoyu oluşumu noktasında bazı hususlarda 

yönlendirici etkiye sahip olmaktadır.  

1.3.4. Kanaat 

Kamuoyunun oluşumunda etkisi olan bir diğer etken ise kanaattir. Kanaatler 

ekseriyetle kamuoyu kavramının ikinci unsuru olan oy kavramının yerine 

kullanılmaktadır (Temizel,2008:137).  

Kanaat sözlük manası itibariyle, bir kişinin veya grubun bir konu hakkında ifade 

ettiği yargı, görüş, duygu, gerçekler ya da bir sosyal grubun siyasi, ekonomik, ahlaki vb. 

sorunlar hakkındaki fikirleri şeklinde tanımlanmıştır (Larousse, t.y.).  

Bir kavram olarak kanaat insanların sosyo-kültürel birikimleri ile meydana gelen 

münazaralar neticesinde, akılcı ve adaletli bir anlaşmaya dayalı olarak ortaya çıkmış ve 

genel olarak kabul görmüş vakıalardır (Gider,2020:17). 

Kanaatleri “söze dökülmüş tutumlar” biçiminde ifade etmek yanlış olmayacaktır. 

Kanaat, farklı bir psikolojik düzenleme olgusudur. Davranışla olan işlevsel bağı 

açısından da farklı bir nitelik taşımaktadır. Kanaatin duruma müdahale edişi zaman ve 

kapsam bağlamında, bireyin veya bir grubun belli bir duruma uyumlanmasında 

tutumların yeterli olamayacaklarının anlaşılması halinde meydana gelir (Hartley 

vd.,1958:16).  

Bireylerin şahsi niteliklerinin, sosyal grup ve ortamlarının, kitle iletişim 

araçlarının ve kamuoyu önderlerinin etkisi neticesinde kanaatlerinin şekillendiğini ifade 

etmek yerinde olacaktır. “Kamu”yu meydana getiren bireylerin birtakım yöntemlerle 

etkilenmesinden doğması sebebiyle “oyu” oluşturan kanaatler, değişken bir özellikte 

olup statik değildir (Dinçkol,2006:50).  

Bireyin kanaati kişisel davranışın bir çeşididir. Gösterilen her davranış, bireyin 

arzu ve ihtiyaçlarına bir cevap olarak düşünülebilir. Mamafih bireyin arzu ve ihtiyaçları, 

ancak iç dünyası ile dış dünyası arasındaki ilişkinin bir parçası olarak şekillenir. Başka 

bir deyişle, bireylerin kanaatleri, kişisel yapıları ile kendilerini içinde buldukları çevre 

arasındaki karşılıklı etkileşimin bir sonucu olarak oluşur (Bektaş,2007:72). 

Toplumu ilgilendiren hususlarda meydana gelen kanaatler, kamuoyunu var 

etmektedir. Bilhassa çoğunluğun kanaati, kamuoyunu oluşturma noktasında etkilidir. 

Belirli bir husustaki kanaatlerden meydana gelen kamuoyu, toplumu istenen fikir 
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etrafında ikna veya yönlendirmeler yoluyla birleştirme girişiminden ortaya çıkmaktadır 

(Altındal,2019:80).  

Kanaatler, özellikle siyasal ve toplumsal kültür içinde şekillenerek kamuoyu 

oluşturmadaki etkisi sebebiyle önem teşkil eden bir kavramdır. Kanaatlerin oluşum 

sürecinde de toplumsal yapı içinde belirli otoriteler ve yapılar etkilidir. Bu otorite ve 

yapılar toplumsal çoğunluğun kanaatlerinde etkili olabilmekte ve dolayısı ile kamuoyu 

oluşumunda önemli bir unsur olarak yerini almaktadır.   

1.3.5. Tutum 

Tutum kavramı, bireyin dış koşullara tepki olarak özgür düşünce ve değerlerinin 

psikanalitik bir yansımasıdır. Araştırmacıların birçoğu tutum kavramını aynı değerler 

etrafında yapılandırarak farklı şekillerde ifade etmişlerdir (Alav,2001:20).  

Tutum tanımının temel özelliği, yanıt vermeye hazır olma fikridir. Yani, tutum 

davranış değildir, kişinin yaptığı bir şey değildir; daha ziyade davranış için bir hazırlık, 

tutum nesnesine belirli bir şekilde yanıt verme eğilimidir. Tutum nesnesi terimi, tekil 

veya çoğul şeyleri, insanları, yerleri, fikirleri, eylemleri veya durumları içerir (Oskamp 

ve Schultz,2005:8). 

Kamuoyunun oluşmasında tutumlar oldukça önemli bir role sahiptirler. 

Tutumlar, bireyin bir simgeyi, bir nesneyi veya etrafındaki dünyanın bir tarafını olumlu 

veya olumsuz açıdan değerlendirmesinin ön eğilimi olarak tanımlanmaktadır (Katz, 

1960:168). 

Tutum diğer bir ifadeyle bireyin kendisine veya çevresindeki herhangi bir sosyal 

sorun veya olaya karşı deneyim ve bilgisine dayalı olarak sürdürdüğü bilişsel, duygusal 

ve davranışsal bir tepkidir. Tutumlar; bireyin toplumdaki diğer üyelerle olan ilişkisini 

bir yandan kolaylaştırırken diğer yandan zor bir durum da yaratabilmektedir. Tutum 

konusunda ortak görüşe sahip bireyler arasında beraberlik ve birlik var olurken, tutum 

konusunda zıt görüşlere sahip olan bireyleri ise içlerine almamaktadırlar. Sonuçta, 

tutumlar bireyin bir gruba ait hissetme hissiyatını tattıkları birinci kademedir 

(Temizel,2008:136-137). 

Tutumlar hem bireyi hem içinde bulunulan toplumu etkilemektedir. Bireylerin 

bir konu hakkındaki tutumları onun ne derece kamuoyu oluşumunda etki göstereceğine 

dair birtakım ipuçları da vermektedir. Özellikle güçlü tutumların değişmesi zordur.  Bu 

nedenle kamuoyunda tepki çeken hususlar güçlü tutumlara karşı oluşturulmuş kamuoyu 
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şeklini alır. Örneğin dini tutumlar güçlüdür. Bu nedenle bireyler bu konuda 

tutumlarından farklı bir kamuoyu oluşturması güçtür.  Sonuç olarak, toplumların ya da 

bireylerin kamuoyu oluşumunda veya kamuoyu oluşturmada hatta kamuoyunu etkileme 

ve yön vermede şüphesiz ki tutumların öneminin fazla olduğunu söylemek yanlış 

olmayacaktır.  

1.3.6. Siyasal Partiler 

Siyasal partileri, bir program etrafında gruplanmış, siyasi iktidarın sahibi olmak 

veya paylaşmak gayesiyle, kalıcı bir organizasyona sahip kuruluşlar şeklinde 

tanımlamak mümkündür (Yavaşgel,2016:263). Özbudun’a göre (1977:4) “Siyasal 

partiler halkın desteğini sağlamak suretiyle devlet mekanizmasının kontrolünü ele 

geçirmeye veya sürdürmeye çalışan, sürekli ve istikrarlı bir örgüte sahip siyasal 

topluluklardır” (Akt. Söğütlü,2006:43).  

Siyasi partilerin iktidar olmak ve iktidarlarını devam ettirmek için kamuoyunun 

desteğine ihtiyacı vardır. Siyasi partiler, toplumun farklı çıkar ve ihtiyaçlarının 

birleştirilmesini ve iletilmesini sağlar. Halk ile hükümet arasında bağlantıyı sağlayan bir 

kuruluş görevi üstlenir. Halkın desteğini sağlamanın yanı sıra kitleleri eğitmeye ve 

bilinçli olmalarına yardımcı olmaya da çalışırlar. Seçmenleri harekete geçirmede ve 

onları daha aktif hale getirmede dikkate değer bir sorumluluk ve rol yüklenirler 

(Dilber,2020:912). 

Siyasal partiler de kamuoyu oluşturma bağlamında en önemli etkenler arasında 

sayılmaktadır. Parti örgütlerinin oligarşik ve hiyerarşik sistemine bağlı olarak farklı 

konumlarda bulunun seçkin kesimin, kitlelerin görüşlerinin ifade edilmesinde büyük 

rolü ve etkisi vardır. Seçkin sınıfta olan bu kişiler bilhassa kanaatlerin istikrara 

ulaştırılmasında büyük bir role sahiptirler. Parti olmadan kamuoyu, toplumda düzensiz, 

tutarsız ve istikrarsız kalacaktır (Bektaş,2007:91). 

Filhakika, demokratik sistemi ya da demokrasi rejimini yeni kabullenmiş olan 

ülkelerde veya siyasal partilerinin yeteri kadar sağlam temelleri olmayan sistemlerde 

seçimlerin meydana getirdiği neticeler siyasal yaşamda meçhul bir ortam yaratmakta ve 

sistemlerin gücünü kaybetmesi gibi sonuçları meydana getirmektedir. Bu sebepledir ki, 

siyasi partiler kamuoyunu, şahsi fikirler, görüşler ya da çıkarlar yığınından kurtarıp, onu 

sürekli olarak aydınlatmakta ve ona kılavuz etmek durumundadırlar (Bektaş,2007:91).  
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Tarihsel koşullar, siyasi gelişmeler, seçim sistemi gibi faktörler kamuoyunu 

büyük ölçüde etkilemekte ve şekillendirmektedir. Siyasi partiler, kamuoyunu etkisi 

almak ve yönlendirmek amacıyla kendi çıkarlarını sağlayabilmek adına bazı 

girişimlerde bulunmaktadırlar. Bunun için siyasi propaganda ve reklam yöntemlerini 

kullanmaktadırlar. Bu sayede siyasi iktidarın sahibi olabilmek veya ona ortak olmak için 

kamuoyunu etkilemeye çalışırlar. Bu amaçla genellikle kitle iletişim araçlarından 

faydalanırlar (Erden,2010:141-142). 

Siyasi partiler iktidarı ele geçirmeyi ve iktidarı sürdürmeyi hedefleyen gruplar 

olarak üyelerini bu amaç doğrultusunda örgütleme kapasitesine sahiptir. Dolayısı ile 

örgütleme sürecinde özellikle kamuoyu oluşturma önemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle 

kamuoyunun oluşumunda siyasi partilerin söylemleri, görüşleri ve kamunun üzerindeki 

baskısı büyük bir faktör oluşturmaktadır. Özellikle son yıllarda hem dünya hem de 

Türkiye özelinde siyasi partiler ya da siyasi kurumlar, kişiler medyanın gücünü 

kullanarak bir etki yaratma, kamuoyu oluşturma çabasına girmektedirler. Bunun yanı 

sıra bireyler de medyanın, bilhassa sosyal medyanın gücü sayesinde kendi görüşlerini 

ortaya koyarak bir kamuoyu oluşturma gayretindedirler.  Bu sebepledir ki siyasi partiler 

kamuoyu oluşumunda önemli bir yer tutmaktadırlar.  

1.3.7. Baskı Grupları 

 Bugün siyasetin ana aktörleri siyasi partiler olsa dahi diğer grupların da siyasi 

alanda aktif olduğunu, siyasi karar almada rol oynadığını ve böylece kamuoyu 

oluşumunu sağladığını söylemek yanlış olmayacaktır. Bahsedilen gruplar, günümüzde 

daha yaygın hale gelen bir terim olan "baskı grupları" şeklinde ifade edilmektedir 

(Bektaş,2007:113). Baskı grupları, ortak çıkarlar amacıyla bir araya gelen ve bu 

çıkarları bir sonuca bağlayabilmek adına siyasal gücü elinde bulunduranların üzerinde 

etki sağlamayı hedef edinen örgütlenmiş gruplar şeklinde ifade edilmektedir 

(Ertaş,2000:40). 

Diğer bir ifadeyle, yıllar boyunca farklı perspektiflerden değerlendirilen ve 

tanımlanmaya çalışılan baskı grupları, birden çok insanın birleşmesiyle oluşan ve daha 

çok siyasetin karar vericilerini etkisi altına almayı hedefleyen ve bir toplumun 

demokratik açıdan ilerlemesini sağlaması adına elzem olan bir grup biçiminde 

tanımlanmaktadır (Keser,2017:22). 

Baskı grupları bilhassa toplumun genel menfaatleri biçiminde de ifade edilen 

kendi özel isteklerini iktidar sahiplerine iletmektedirler. Bu şekilde bir kamuoyu 
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oluşturmaktadırlar. Ayrıca bu sayede siyasetin içinde kendilerine devamlı olarak bir 

alan yaratmaktadırlar. Baskı grupları, kamuoyunu şekillendirmek ve kontrol etmek için 

önemli bir aygıttır. Baskı grupları, yerel topluluklar üzerinde doğrudan veya dolaylı bir 

şekilde baskı uygulayarak, alınacak veya alınan kararları etkilemeye çalışmaktadırlar 

(Temizel,2008:139; Ünal ve Efe,2018:244). 

Nesnel bir şekilde değerlendirildiğinde baskı grupları kısmen kamuoyunu 

gerçekten temsil etmeleri sebebiyle baskı uygulamaktadırlar; kısmen de kendilerine 

yardımcı olacak yapay kamuoyu oluşturdukları için, hükümetler ve siyasi partiler 

üzerinde sürekli ve ısrarlı bir baskı uygulama yeteneğine sahiptirler. Özetle, baskı 

gruplarının kamusal yaşamın her alanına sızmaya ve her şeyden önce onunla ilgilenecek 

etkin bir kamuoyu akışı oluşturmaya çalıştıklarını görmek mümkündür 

(Bektaş,2007:115).  

Toplum içerisinde kendi düşüncelerini benimsetme hedefi güden, bu yönde bir 

ortam yaratma çabasında olan ve içinde bulunulan toplumsal çevreyi kendi düşünceleri 

etrafında toplayabilmek, bu görüşlere uygun bir biçimde değiştirebilmek için baskı 

grupları medyanın gücünden yararlanma ihtiyacı hissetmektedirler. Kamuoyunda sosyal 

bir atmosfer ve olumlu bir izlenim yaratmak, halkın popülaritesini ve sempatisini 

artırmak, böylesi bireyler veya o topluluk için son derece gereklidir. Oluşturabilecekleri 

kamuoyu gücüyle ya da kamuoyu desteği kazandıkları ölçüde kalıcı olabilirler 

(Arslan,2005:7). 

Baskı grupları devlet ve birey arasında, özellikle karar alma süreçlerinde aracı 

rolünü üstlenmektedir. Örgütlü olarak faaliyetlerini yürüten baskı grupları siyasal 

iktidarların kararlarının denetlenmesi noktasında önemli bir görev yüklenmektedir. Bu 

denetleme görevini ise siyasal iktidar üzerinde farklı araçlarla baskı kurarak 

gerçekleştirmektedir. Örneğin protesto, propaganda, lobicilik gibi faaliyetlerle siyasal 

iktidarlar üzerinde etkili olmayı hedeflemektedir. Bu nedenle farkı toplumsal kesimlerin 

desteğini almada kamuoyu oluşturma süreci baskı grupları için de önemli bir husustur. 

Baskı grupları sayesinde bireyler de görüşlerini daha örgütlü bir şekilde ifade 

edebilmektedirler. Bunun yanı sıra baskı grupları aracılığıyla toplumun istekleri karar 

vericilere etkin bir şekilde iletilebilmektedir ve bu sayede oluşturulan kamuoyu 

aracılığıyla karar vericilerin düşünceleri ya da uygulamalarında istenilen yönde 

değişiklikler gerçekleştirmek mümkün olabilmektedir.  
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1.3.8. Kitle İletişim Araçları 

Geleneksel anlamda radyo, televizyon, film ve müziğin işitsel-görsel medyası, 

bunun yanı sıra gazetelerin, dergilerin ve popüler edebiyatın basılı medyası olarak 

tanımlanan kitle iletişim araçları, bununla birlikte eserler, deneyimler, uygulamalar ve 

süreçleri kapsayan bir kavramdır. Ekonomik ve politik olarak yönlendirilirler, bilim ve 

teknolojideki gelişmelerle bağlantılıdırlar ve insan yaşamının çoğu alanı gibi, onların 

varlığı ayrılmaz bir şekilde dilin kullanımına bağlıdır (Spitulnik,1993:293). 

Kitle iletişim araçları ya da medya kavramı olarak ortaya çıkan kavram yirminci 

yüzyılın başlarından itibaren kullanılmaya başlanmıştır. Kitle iletişim araçları içerisinde 

basın, televizyon, radyo, dergi, sinema(film), grafik, afiş vb. sözlü, yazılı, basılı 

içerikleri barındıran çok çeşitli bir yapıya sahiptir. Bunun yanı sıra bilhassa son yıllarda 

teknolojinin kazanmış olduğu ivme sayesinde gelişen sosyal medya ağları bu kategoriye 

dahil olarak önemli bir konuma gelmiştir (Şiraz,2020:10; Keser,2017:92).  

Günümüzde kamuoyunun oluşumu noktasında kitle iletişim araçlarının (medya) 

etki gücünün fazla ve önemli olduğu genellikle kabul edilen bir görüştür 

(Bektaş,2007:92). Modern toplumlarda demokratik hayat içerisinde kitle iletişim 

araçlarının yerine getirdiği en kayda değer fonksiyon kamuoyu oluşturmaktır. İlgili 

bilimsel çalışmalar göz önüne alındığında görülmektedir ki modern toplumlarda 

kamuoyu daha çok bu araçlar sayesinde oluşturulmakta ve kanalize edilmektedir 

(Yılmaz,2020:39). 

 Medyanın -kitle iletişim araçlarının- öncelikli görevi toplumda gerçekleşen 

hadiseleri, vaziyetleri kitlelere aktararak haber verme amacını gerçekleştirme üzerinedir. 

Bu sayede toplumsal, sosyal, ekonomik ve siyasal açıdan önem arz eden hususların 

toplumdaki bireylere ulaştırılmasına yardımcı olmaktadırlar. Daha net bir şekilde ifade 

edilecek olursa, toplumun dikkatini belirli konular üzerine çekerek kamuoyu oluşumu 

sürecine katkı sağlamaktadırlar (Temizel,2008:142).  

Kitle iletişim araçları, bireyler ve gruplar gibi kamuoyunun şekillenmesinde 

dikkate değer bir görev üstlenmektedir. Kamuoyu, toplumsal iletişim ve etkileşim 

sürecinde oluştuğundan, medyadan alınan mesajlar kanaat oluşturma etkisine sahiptir. 

Kişi mesajı medyadan alır veya mesajın içeriğine göre fikrini pekiştirir veya kararsız bir 

durumda ise karar vermesi kolaylaşır. İnsanlar kendi fikirlerini oluştururken ağırlıklı 

olarak kitle iletişim araçlarından elde ettikleri bilgi ve haberleri kullanırlar. Bireyler, 

medyanın sunduğu bilgilerin toplumda nasıl konumlanacağını, kamuoyunun bu bilgileri 
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nasıl algıladığına ve kamuoyunun hangi yönde oluştuğuna dikkat ederek ve 

değerlendirerek buna göre kendine bir yön belirlemektedir (Dilber,2020:914).   

Bilhassa günümüzde bireylerin bir konu hakkında bilgiye hızlı ulaşması ya da 

bir konu hakkında fikrini, düşüncesini ivedilikle ifade edebilmesi kamuoyunun 

oluşumunda kitle iletişim araçlarının -özellikle sosyal medyanın- ne kadar etkin 

olduğunu gözler önüne sürmektedir. Bu durumun bazı avantajları olmakla birlikte 

dezavantajlarının da olduğunun önemini vurgulamak gerekmektedir. Konuyla ilgili olan 

tartışmalara çalışmanın ilerleyen bölümlerinde daha detaylı bir şekilde değinilecektir. 

Bireylerin yanı sıra bazı kurum, kuruluş ve grupların kamuoyu oluşturma 

gayesiyle yararlandıkları aygıtlar arasında kitle iletişim araçları önemli bir yer 

tutmaktadır. Diğer taraftan, iletişim araçlarının belirli motivasyonları teşvik etme ve 

tutumları dönüştürme yeteneği, bu araçların psikolojik özelliklere sahip etkenlerini de 

bir dereceye kadar manipüle edebileceğini öne sürmektedir. Öte yandan kitle iletişim 

araçlarıyla birlikte kitle kültürü ya da kitle toplumu gibi kavramların anılıyor olması bu 

araçların sosyolojik etmenlerin üzerinde de bir etkisinin olduğunu düşündürmektedir. 

Siyasi faktörler açısından değerlendirildiğinde ise, siyasi kurumların, örgütlerin ya da 

grupların kitle iletişim araçlarından faydalanarak bir kamuoyu oluşturma ve 

yönlendirme çabası içine girdikleri bilinen bir gerçektir (Ertaş,2000:51). 

Kitle iletişim araçlarının hem sosyolojik hem psikolojik hem de siyasi bağlamda 

etkisinin olduğu söylenebilmektedir. Bireyleri ya da toplumdaki birçok grubu ya da 

kurumu etkisi altına alabilmektedir. Bunun sebebi ise, bilgiye ulaşmada ve kamuoyu 

oluşumu noktasında kitle iletişim araçlarının gelişen teknolojik gelişmelerle birlikte etki 

gücünün artmasıdır.  

Kitle iletişim araçlarından kamuoyunun oluşumunda önem teşkil edenlerinden 

bahsetmek ilgili hususun daha iyi anlaşılmasına yarar sağlayacağı düşünülmektedir. Bu 

bağlamda basın, radyo, televizyon, film (sinema), kitap, grafik-afiş araçlarına 

değinilmiştir. Son yıllarda etkisini giderek arttıran internet ve sosyal medya ise 

çalışmanın ilerleyen bölümlerinde, yeni bir bölüm başlığı altında ayrıntılı bir şekilde 

incelenmiştir. 

1.3.8.1. Basın/Gazete 

Basın hiç kuşku yoktur ki kitle iletişim araçlarının en önemlileri arasında 

sayılmaktadır. Basının gücü ve etkisi hemen hemen herkes tarafından bilinen bir 
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gerçekliktir. Burada basın diye ifade edilen kitle iletişim aracı dar anlamda “gazete” 

olarak ele alınacaktır.  

Tarihin ilk yıllarından itibaren insanların haber edinme, haberi ulaştırma gibi 

özelliklerinin olduğu bilinmektedir. Özellikle tabletler, mağaralarda bulunan çizili 

görseller ya da tellal denilen kişilerin olması bunun bir işaretçisidir. Fakat bilhassa 

matbaanın icadı ve gelişimiyle birlikte gazete ve gazetecilik kavramları gelişme 

göstermiştir. Bu kavramların bilgiyi hem dağıtma hem de düzenleme özelliğinin olması 

hasebiyle kısa bir süre içerisinde kurumsal bir yapıya kavuşmuştur. Bu sayede 

demokratik toplumsal hareketler içerisinde gazetecilik kendine büyük bir yer edinmiş ve 

vazgeçilmesi zor bir unsur haline gelmiştir. Ayrıca gazeteler, kitlelerin sesi olması 

sebebiyle de dikkate değer bir önem taşımaktadır (Akış,2019:11; Yılmaz,2020:23; 

Aydın,2021:10).  

Gazetelerin yakın ve uzak tarihin ya da günün haber ve olaylarının verilmesinde, 

kanaat ve fikirlerin geniş halk kitlelerine ulaştırılmasında, ülkenin başlıca sorunları 

üzerinde halkın dikkatini çekmede ve okuyucularının genel kültür seviyelerinin 

artırılmasında son derece önemli rol oynadıkları açıktır (Bektaş,2007:130). Fakat 

günümüzde teknolojik gelişmelerin hızlı bir şekilde artması, gazetelerin dijitalleşmesi 

ve sosyal ağlardan anlık haber aktarımı sebebiyle eski gücünde olmadığını da ifade 

etmek yanlış olmayacaktır (Aydın,2021:11).  

Basın, toplumsal yapının inşasına ve demokrasinin gelişmesine yarar sağlama 

sorumluluğu ve yükümlülüğü olduğu için önem teşkil etmektedir. Çünkü basının bu 

işlevi bazen direkt olarak basın kuruluşlarının kendisi tarafından, bazen de ekonomik, 

siyasi veya magazin dünyasının bir kişi veya kuruluşu tarafından farklı gayeler uğrunda 

kullanılarak toplumun bazı hassasiyetlerinden sömürülmesine sebebiyet 

verebilmektedir. Ayrıca, medyanın bilgilendirme ve fikir oluşturma işlevleri, genellikle 

misyonundan ve anlamından saptığı düşüncesi şeklinde bir algı ortaya çıkmaktadır. 

Basının özerk, tek yönlü bir kamuoyu aracı konumunda olduğuna dair bir değerlendirme 

çok doğru olmayacaktır. Öte yandan basının zaten kamuoyunu sadece kendisi ile de 

şekillendirmesi mümkün gözükmemektedir (Vural,2000:119). 

Kamuoyu oluşumu aşamasında basın organları önemi yüksek olan bir 

sorumluluk üstlenmiştir. Bu sorumluluğun başında halkı bilgilendirmek gelmektedir. 

Yazılı basın, yasallığını halkın doğru bilgiye ulaşma yönünde çaba gösterdiği kamusal 

hizmetten almaktadır. Bu sebepledir ki gücünü kamuoyu oluşturmak gayesiyle haberi 
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düzenleyerek ya da değiştirerek kendi yararı doğrultusunda kullanması etik 

olmayacaktır. Bu bağlamda kamuoyunun bilgilendirilmesi noktasında üstlendiği görev 

nedeniyle önemli olan yazılı basının bilgilendirme görevini gerçekleştirirken kendine 

atfedilen görevi ne şekilde gerçekleştirdiği önemli bir husustur (Tanrıyıldızı,2011:43). 

Toplumu yönetme gayesiyle iktidarın sahibi olan hükümetlerin yaptığı her 

türden faaliyetleri, aldığı kararları kamuoyuna iletmek basının sorumluluğundadır. 

Basın, halkın resmen gözü kulağı olmuş bir durumdadır. Basının bu sorumluluğu, 

iktidar sahiplerinin karar alırken daha özenli ve dikkatli davranmasını sağlamaktadır. 

İktidar sahiplerine, kamu mümessilleri olmaları sebebiyle onlara sorumluklarını 

hatırlatır ve kamunun yararına olanları öncelikli bir şekilde yerine getirmesini sağlar. 

Bunlara ek olarak basın, kamuoyunun öncelik sırasına göre gündemi yaratır. Ayrıca 

basın, yönetenlerle yönetilenler arasındaki iletişimin kurulmasına yardımcı olmaktadır 

(Kaya,2019:4).  

Toplumsal yaşam içeresinde gerçekleşen olaylarla ilgili olarak basın araçları 

kamuoyuna ışık tutarken aynı zamanda kamuoyunun etkisinde de kalmaktadır. Bu 

yüzden basın haberleri ve bilgileri halka ulaştırırken nesnel bir çerçeveden olayları 

değerlendirmeli ve bu şekilde ortaya koymalıdır (Karakoç,1998:49).  

Bu minvalde, basının, kamuoyu oluşumu sürecinde tarafsız ve özgür olması hem 

kamuoyu oluşturma hem de kamuoyunun bilgilendirilme aşamasında ne denli doğru ve 

güvenilir bir ortamın oluşacağının da belirleyicisi olacaktır. Basının bazı etkiler altında 

kalmaması, o etkenler tarafından yönlendirilme tehdidi yaşamaması kamuoyunun 

oluşumunda doğru bilginin sağlanmasına yarar sağlayacaktır.  

Kitle iletişim araçları arasında kamuoyunun oluşumunda ya da oluşturulmasında 

önem teşkil eden basın, tarafsız ve özgür olduğu müddetçe halkı bilgilendirme ve 

bilgiye ulaşma açısından mühim bir organ olarak varlığını sürdürecektir.  

Son olarak, Atatürk’e göre (1922) “Basın, milletin müşterek sesidir. Bir milleti 

aydınlatma ve irşatta, bir millete muhtaç olduğu fikrî gıdayı vermekte, hulâsa bir 

milletin hedefi saadet olan müşterek bir istikamette yürümesini teminde, basın başlı 

başına bir kuvvet, bir mektep, bir rehberdir” (T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı). 

1.3.8.2. Radyo ve Televizyon 

Kitle iletişim araçları aracılığıyla kurulan iletişimin başlıca aygıtları arasında 

radyo da gelmektedir. Radyonun ilk ortaya çıktığı zamanki ismi telsizdir. Daha sonraları 
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radyo ismini kazanmıştır. Radyo kelimesi, Latince radius (ışınlama) ve Yunanca fone 

(ses) kelimelerinin türemiş olan radyofoni sözcüğünün kısaltılmış halidir 

(Seçim,2017:303). 

Radyonun en belirgin özelliği hızlı olmasıdır. Gazetelerin yararlanmış olduğu 

haber kaynaklarını radyo da kullanır; ancak bilgiyi daha hızlı bir şekilde ulaştırır. 

Boyutlarının giderek küçülmesi ve fazla bir zahmete girilmeden taşınabilen radyolar 

bilgiyi gün boyu güncel bir şekilde aktarabilme özelliğine sahiptir. Televizyonla 

karşılaştırıldığında daha düşük bütçelerle programlar yaparak diğer kitle iletişim 

araçlarının ulaşmakta zorluk çektiği yerlere ulaşabilir ve kitlelere uzanabilir 

(Çamdereli,2008:115). 

Radyo hem bireysel hem de toplumsal bir kitle iletişim aracı olması hasebiyle 

diğer iletişim araçları arasında kendine yer edinmektedir. Hem kamusal çevrelerin hem 

de özel sektörün başvurmuş olduğu bu araç toplumla iletişim kurmaya yarar sağlayan 

bir aygıttır. Günümüzde radyonun kullanımı azalmış olsa dahi, evlerde, arabalarda, 

ofislerde etkinliğini yine de devam ettirmektedir.  

Birçok ülkede radyo kitleleri denetim altına almak, bir hedefe kanalize etmek ve 

yönlendirmek amacı ile kullanılmıştır (Yılmaz,2020:31). Birinci Dünya Savaşı’ndan 

sonra diğer kitle iletişim araçları arasında git gide daha fazla yaygınlık kazanmaya 

başlayan radyo özellikle İkinci Dünya Savaşı’nın yaşandığı dönemde, bazı ülkeler 

tarafından bir propaganda aygıtı olarak kullanılmıştır. İletişim bilimci McLuhan’a göre, 

Nazi düşüncesinin geniş kitlelere yayılmasını sağlayan şeyin Hitler’in düşüncelerinden 

çok radyo olduğunu söylemiştir (Erkan ve Bağlı,2013:181).  

Bunun yanı sıra, ABD’de Başkan Franklin Roosevelt'in Amerikan halkına 

dolaysız bir şekilde yaptığı "ocakbaş sohbetleri" ve Orson Welles'in 1938’de 

gerçekleştirdiği "Dünyalar Savaşı" radyo programları o yıllarda radyonun genel halk 

kitlesi üzerindeki etkisinin ne denli etkili olduğunu saptayabilmek açısından önemlidir 

(Bektaş,2007:133).  

Radyonun kamuoyu oluşturma noktasında siyasi açıdan önemi büyüktür. Çünkü 

bahsedildiği üzere bir propaganda aracı olarak kullanılmakta ve toplumları etki altına 

alma amacı güdülmektedir.  

Çeşitli araştırmalar, radyo programlarının insanların fikir ve düşüncelerini 

etkilemede gazetelerden daha etkili olduğunu göstermekte ve radyonun daha önemli bir 

ikna aracı olduğunu göstermektedir. Radyoyu gazetelerden ayıran temel özellik, okuma 
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yazma seviyesi düşük ya da hiç bilmeyen, kültürsüz ya da daha genel olarak gazete 

okumayanlara ulaşmasıdır. Bu sayede radyonun etkileri en uzak köy evlerine kadar 

ulaşmıştır. Ayrıca kamuoyunun oluşmasına önemli katkılar sağlamıştır 

(Bektaş,2007:133-134). Bu bağlamda radyonun kamuoyu oluşturmada önemi büyüktür. 

Radyo birçok kesimden insana ulaşarak kamuoyunun oluşumunda üstlendiği görevi 

yerine getirebilmektedir.  

Radyo vasıtasıyla iletilen haber ve bilgilerden toplum ya da bireyler farklı 

ölçülerde etkilenebilmektedir. Kitleleri etkisi altına alan haber veya yorumlar onu 

topluma sunan radyonun etik bir şekilde bilgiyi aktarmasıyla alakalıdır. Birtakım radyo 

yayınları dar çaplı çıkar elde etmeamacı güttüğü için kitleler tarafında pek dikkate 

alınmazlar. Radyo yayınlarının nesnel ve etik ilkelere uygun olması kamuoyunun 

güveninin kazanılmasına, toplumun huzuruna, ülkenin sosyal, politik ve ekonomik 

açıdan kalkınmasına dahi katkı sağlayabilmektedir (Kılıç,2014:68).  

Radyonun kamuoyu oluşumu aşamasında üstlenmiş olduğu sorumluluğu ve 

görevi günümüzde giderek yerini televizyona bırakmıştır. Televizyonun hem işitsel hem 

görsel özelliklerinin olması onu ön plana çıkarmıştır.  

Televizyon insanların kolaylıkla ulaşabileceği görsel-işitsel bir kitle iletişim 

aracı olarak güncel bir şekilde hayatımızda yer almaktadır. 20. yüzyılın ortalarından 

sonra daha çok bireylerin hayatında kendine yer edinen televizyon, git gide 

yaygınlaşarak insanların belirli bir ölçüde algılarını etkileyen, kanalize eden, tutum ve 

kanaatleri üzerinde etki bırakabilen bir yapıya sahiptir. Özetle, televizyon kişilerin ya da 

toplumların fikirlerini değiştiren, yönlendiren, davranışlarını ve tutumlarını etkileyen bir 

kitle iletişim aracı konumundadır (Özkan,2017:130).  

Televizyon kitle iletişim araçları arasında en önde gelen aygıtlardan biridir. 

Günümüzde televizyonun kamuoyu üzerinde psikolojik ve sosyolojik açıdan bıraktığı 

intiba göz önünde bulundurulduğunda, önemli bir toplumsal güç olduğu çoğu kişi 

tarafından görüş birliğine varılan bir husustur. Televizyon hemen hemen her insanın 

yaşamında büyük bir yere sahiptir ve insanların dış dünya ile arasındaki iletişimi görsel 

açıdan kurmasında, kavramları, sosyal kabul ve davranış kavramlarını öğrenmede çok 

önemli bir rol oynadığı bilinmektedir (Kılıç,2014:71; Kuyumcu,2017:52).   

Günümüzde yazılı basının yerini görsel basın almış durumdadır. Geçmişte 

gündemin belirleyicisi olan yazılı basın hâlihazırda görsel basını taklit etme 

çabasındadır. Başka bir ifadeyle görsel basın kuralların ne olacağını belirlemektedir. 
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Televizyonun halk üzerinde büyük bir etkisi vardır. Örneğin, Türkiye özelinde 1980’den 

sonra gerçekleşen medya devriminin neticesinde hızla işleyen bir bilgi medyası olan 

televizyon, görsel açıdan aldığı gücünü kamuoyunun üstünde daha fazla etki bırakmak 

adına kullanmaktadır (Yılmaz,2016:88-89).  

Bireyin, dünyada ve kendi ülkesinde gerçekleşen olaylardan hızlı bir şekilde 

haberdar olabilmesi televizyonun önemini ve iletişimde ulaşılan seviyeyi 

göstermektedir. Televizyonun, siyaset, eğitim, sanat, ticaret, sağlık, müzik, eğlence vb. 

birçok mecrada etkili olan bir araç olduğu bilinmektedir. İktidarın sahibi olmak isteyen 

siyasetçiler, birçok alanda (ekonomi, sağlık, bilim, sanat, kültür vb.) mesaj verme 

çabasında olan uzman kişiler ya da bilim insanları, toplumla iletişime geçerken 

televizyon aracını kullanmaktadırlar. Bu bağlamda, günümüzde iletişimin ana 

organlarından birini televizyonun oluşturduğuna dair bir çıkarım yapmak yanlış 

olmayacaktır (Kılıç,2014:77-78).  

Bu minvalde, buradan çıkacak sonuç kamuoyu oluşturma amacı içinde olan 

birçok kurum, kuruluş ya da gruplar televizyon sayesinde kitlelere kolay bir şekilde 

ulaşabilmektedir. Televizyonun burada üstlenmiş olduğu rol kamuoyunun oluşmasına 

zemin hazırlamaktadır. Fakat burada dikkat edilmesi gereken husus -her ne kadar 

gerçekleşmesi zor görünse de- diğer basın-yayın organlarında olduğu gibi doğru bilginin 

etik ilkeler dahilinde halka ulaştırılmasıdır. Çünkü kamuoyu oluşturulurken sunulan 

yanlış bilgiler ya da haberler halkı hem psikolojik hem de sosyolojik yönden kötü 

etkileyebilmektedir.  

1.3.8.3. Film (Sinema) 

Kamuoyu oluşturma açısından diğer kitle iletişim araçlarına nazaran daha az 

önem verilen sinema çok fazla tercih edilen bir araç değildir. 

Sinema bireyleri direkt ya da dolaylı bir şekilde etkisi altına alabilen medya 

araçlarından bir tanesidir. Bazen çoğunluğun algılayabileceği biçimde açık ve net, bazen 

de izleyici konumunda bulunanların bilinçaltını hedef alarak dolaylı yollardan 

mesajlarını izleyicisine aktarmaktadır (Karakoç ve Mert,2016:281).  

Sinema, ikna etme ve tutumları değiştirme bağlamında kullanılan bir araç 

konumundadır. Sinema, görsel iletinin gerçeklik etkisinin birleşmesi neticesinde 

bilhassa savaş dönemlerinde ve seçim propagandalarının gerçekleştirildiği zamanlarda 

başvurulan bir araçtır. Ayrıca siyasi önderlerin veya partinin öğretilerine göre de 
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vatanperverlik, eşitlik, ulusal bütünlüğü sağlama gibi öğeler filmlerin içerisine doğrudan 

veya dolaylı olarak yerleştirilebilmektedir (Bektaş,2007:140-141). 

Kamuoyu oluşturma ve propaganda aracı olarak sinema, devletler, hükümetler, 

siyasi partiler, ekonomik ve dini güçler gibi bazı kurumlar tarafından 

kullanılabilmektedir. Bu bağlamda gerçekleştirilmek istenen amaç, bahsedilen 

kurumların kendi yararları doğrultusunda fikirlerini halka kabul ettirme, kitleleri 

kanalize ederek kendi gücünü sağlamlaştırması üzerinedir (Kanıpek ve 

Balıkçıoğlu,2013:2). 

1.3.8.4. Kitap, Grafik ve Afişler 

Kitap, daha çok 20. yüzyılın ilk yıllarına kadar kamuoyu oluşumunda aydın 

kitlenin başlıca lideri ve en etkili araçlardan birisi olmuştur. Ancak yeni araçların 

meydana çıkması ve gelişim göstermesiyle beraber bu görevini basın, radyo, televizyon 

ile paylaşma durumunda kalmıştır (Bektaş,2007:141). 

Kitaplar kitle iletişim araçları arasında mesajlarını kalıcı bir şekilde sunma 

becerisine sahip, kitlelere veya bireylere yazıldıkları dönemin ötesinde de ulaşabilen bir 

yapıdadır. Dergiler ya da gazeteler günlük, gündeme dair uzun süreli etkinliği olmayan 

haberleri iletirken, kitaplar yazıldıkları dönem haricinde de başka dönemlere ulaşabilen 

kitle iletişim aracı arasında sayılmaktadır (Yılmaz,2020:29).  

Bazı kitapların kendi döneminin ötesinde olduğu ve yarattığı etkiyle kitlelere 

ulaşmada etkili olduğu bilinmektedir. Bu kitaplar arasında Marx’ın Das Kapital’i, 

Atatürk’ün Nutuk’u ve George Orwell’in 1984 isimli yapıtları örnek olarak 

gösterilebilir. Bu minvalde, kitapların kamuoyunda bıraktığı etki yıllar boyunca 

sürebilmektedir. 

Kitle iletişim araçlarının dışında kamuoyu oluşturma ya da oluşumunda az da 

olsa etkiye sahip olan diğer araçlar grafik ve afişler şeklinde ifade edilebilir. Bilhassa 

grafik sanatları, sembolleri bilinç düzeyi pek gelişmemiş olan geniş halk kitleleri için 

kolay anlaşılır bir hale getirdikleri için yüksek bir etki seviyesine sahip olabilirler. 

Bunun yanı sıra hem ticari hem de siyasi bağlamda ortaya konan sembolik anlam içeren 

afişlerin de önemi vardır. Örnek olarak, 1950 seçimleri döneminde, Demokrat Parti’nin 

kamuoyu oluşturma çabası içinde hazırlatmış olduğu, havaya kalkmış bir eli ve “Yeter 

Söz Milletindir” ibaresini yansıtan afiş, Demokrat Parti’nin seçim sonuçlarından olumlu 

bir netice almasına katkı sağlamıştır (Bektaş,2007:142). 
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1.3.8.5. Kamuoyu Denetimi  

Kamuoyu denetimi, son yıllarda teknolojinin ve sosyal medyanın kazanmış 

olduğu ivme ile önem kazanan bir kavram haline gelmiştir. Kamuoyu denetimi, 

toplumun doğru bilgilenmesiyle oluşabilecek ve yönetimi etkin şekilde denetleyebilecek 

bir denetim şeklidir. Kamuoyu denetiminin araçları hukuki düzenlemeler, bilgi ve 

iletişim teknolojileri, kitle haberleşme araçları, baskı grupları ve sivil toplum kuruluşları 

ve kamuoyu araştırmaları gibi birçok denetim mekanizmasını içinde barındıran bir 

yapıya sahiptir. Son yıllarda ve bilhassa günümüzde sosyal medya kamuoyu 

denetiminin kolaylaşmasını sağlamıştır. Çalışma kapsamında da sosyal medya 

üzerinden yürütülen etiket kampanyaları kamuoyu denetiminin gerçekleştirilebildiği bir 

diğer alandır.  

Kamuoyu denetimi kavramının ne olduğundan söz etmek ve kavramın tanımını 

yapmak ilgili konunun daha iyi anlaşılmasını sağlayacaktır. Bu bağlamda kamuoyu 

denetimi, idarenin yaptığı eylemlerin halk tarafından izlenerek haksız eylem ve 

işlemlere tepki gösterilmesi şeklinde tanımlanmaktadır. İdareyi zorlayıcı tarafı olmayan 

kamuoyu denetimi iletişim imkanlarının geliştiği son yıllarda etkili hale gelmiştir (Özer 

ve Iskandarov,2016:330). Bir başka ifadeyle kamuoyu denetimi, toplumun ortak çıkarlar 

doğrultusunda yönetimin karar ve uygulama sonuçlarını geçmişe ve geleceğe dönük 

olarak etkileme gücü şeklinde ifade edilmektedir (Çakmak,2008:12). 

Kamu yönetiminin eylem ve işlemlerinin denetlenmesinde etkili olan yollardan 

biri olan kamuoyu denetimi, kamu yönetimi ile ilgili sorunların denetim mekanizmaları 

sayesinde- kitle iletişim araçları, sosyal medya, baskı gruplar vb.- gündeme getirilerek 

kamuoyu oluşturulması ve bu bağlamda da yönetimin bu sorunlarla ilgili olarak 

harekete geçmesini sağlamaktadır. Bunun sebebi demokratik ülkelerde kamu yönetimi, 

vatandaşların istek ve dileklerine karşı duyarsız olamamaktadır. Farklı bir ifadeyle 

kamu kurum ve kuruluşları kamuoyunun isteklerini önemsemek durumundadır.  

Bu denetim mekanizmasının etki sağlayabilmesi için gelişmiş ve tarafsız bir 

medyanın olması, vatandaşlara idarenin yaptığı eylem ve işlemlere katılımını 

sağlayacak imkanların geliştirilmesi, şeffaflığın sağlanması ve bilgi edinme yollarının 

açık tutulması gerekmektedir (Topcu,2006:98). 

Kamu politikaları konusunda kamuoyu denetiminin gerçekleşebilmesi için en 

önemli öğe bilgidir. Bireyler bilgi alabildiği seviyede denetimde bulunabilir. Bu sebeple 
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bilgi ve iletişim teknolojilerinin ivme kazanması kamuoyu denetiminde iyi gelişmelerin 

yaşanmasını sağlamaktadır (Arıbaş,2021:187). 

Kitle iletişim araçlarının etkinliğinin artışı, sosyal medya gibi işlevlerle 

iletişimin kolay gerçekleşmesi gibi hususlar halkın tepkisini daha hızlı, kolay ve geniş 

kitleler şeklinde dile getirmesini sağlamakta, bu da yönetimler üzerindeki kamuoyu 

denetiminin etkinliğini artırmaktadır. Bu süreç içinde ivme kazanan teknoloji ve basın 

da dikkate değer rollere sahip olup basının, idarenin kararlarıyla alakalı halkı 

bilgilendirmesi idarenin kamuoyu tarafından denetlenmesine olanak tanımaktadır (Çelik 

ve Demirci,2019:139).  

Teknolojinin ulaştığı seviye göze alındığında, bilginin yayılması çok 

hızlanmıştır. Dünyanın diğer bir köşesinde bir ülke liderinin verdiği bir demeç aynı 

anda binlerce kilometre uzaktan insanların evlerinde dinlenebilmekte ve 

izlenebilmektedir. Tarihsel süreç açısından değerlendirildiğinde insanlar yönetim 

hakkında medya sayesinde bilinçlenmekte, görüş sahibi olabilmekte, empoze edilen 

konuları sorgulayabilmektedir. Fakat bu noktada ortaya çıkan medyanın özgürlüğü ve 

bağımsızlığı ile insanların yönetim hakkında farklı ve bağımsız kaynaklardan bilgi 

alabilmesi önem teşkil eden bir husustur. Eğer medya tek bir kesimin elinde olursa, o 

kesimin istediği bilgiler ve fikirler toplum dayatılabilir ve yanlışların sorgulanması 

sürecinde toplum yönetimin etkisinde kalabilir (Temizkan, 2008:41). 

1.4.Kamuoyu ve Siyaset İlişkisi 

Bu başlık altında öncelikle siyasetin tanımlamasına yer verilerek siyasetin 

tanımları çerçevesinde kamuoyu ile siyaset ilişkisi irdelenmiştir. 

1.4.1. Siyaset Kavramı 

Siyaset, toplumun hemen hemen her alanını kapsayan çok geniş bir kavramdır. 

Toplumdaki birçok talep, istek, ihtiyaç ya da toplumsal yaşamı etkileyen alanlarda 

yaşanan gelişmelerin çoğu siyaset aracılığı ile çözüme kavuşturulmaktadır. Daha geniş 

bir ifadeyle, bireysel veya toplumsal isteklerin ne olduğu bildirilmekte ve bu istekler 

uygulamaya siyaset aracılığıyla gerçekleşmektedir. Bu yüzdendir ki siyaset, toplumsal 

yaşamı etkisi altına alan her konuda yönetimle alakalı düşünceleri ve faaliyetleri 

kapsamaktadır (Akman,2021:158). Kamuoyu ve siyaset ilişkisinden bahsetmeden önce, 

siyasetin ne olduğuna değinmek yararlı olacaktır. 
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Siyasetin modern ve günümüzdeki yapısı içinde, temel hak ve özgürlüklerin 

korunması, halkın yönetime katılımının etkin bir şekilde olması, farklı kesimlerden 

düşüncelerin özgür bir biçimde ifade edilmesi, örgütlenmesi ve temsil edilmesi, 

çoğunluğun yönetiminin olması ve aynı zamanda azınlığın haklarının gözetilmesi, 

hukukun üstünlüğü gibi birçok kural vardır (Keser,2017:88). Bu yüzden siyasetin de tek 

bir tanımına ulaşmak kolay değildir. Bilim insanları ve düşünürler siyasetin tanımına 

farklı yorumlar getirmişlerdir.  

Siyaseti ülke, devlet, insan yönetimi şeklinde ifade etmek mümkündür. Ayrıca 

bu şekilde bir ifadede bulunmak siyaseti, bir bilim ve sanat olarak yorumlayanlara da 

yanlış gelmeyecektir (Kışlalı,1987:3). Heywood (2006:22) siyaseti, “insanların 

hayatlarını düzenleyen genel kuralları yapmak, korumak ve değiştirmek için 

gerçekleştirdiği faaliyetler” şeklinde tanımlamıştır. 

Siyaset bilimci Van Dyke siyaseti, “kamuyu ilgilendiren sorunlarda kendi 

tercihlerini kabul ettirmek, uygulatmak, başkalarının tercihlerinin gerçekleşmesini 

engellemek üzere çeşitli aktörlerin yürüttükleri bir mücadele” olarak tanımlarken, David 

Easton, “maddi ve manevi değerlerin otoriteye göre dağıtılması sürecine” siyaset adını 

vermektedir (Akt. Yağmur,2015:5).  

1.4.2. Siyaset- Kamuoyu İçiçeliği 

Siyasetin iktidar süreçleri, değerlerin dağıtımı şeklinde tanımlanması kamuoyu 

düşüncesini de geliştirmiştir. Değerlerin nasıl dağıtılacağı konusu siyasal sistemi 

belirlerken siyasal sistemin girdi ve çıktı süreçleri kamuoyu oluşturmayı 

ilgilendirmektedir.  

Siyasal sistem toplumsal bir sistem içinde bulunmaktadır.  Bu toplumsal sistem 

ise bir dış çevrenin içinde çerçevelenmektedir. Siyasal sistemin bu içsel çevre ve dışsal 

çevre içindeki alışverişi çift yönlü olarak gerçekleşmektedir (Topbaş,2010:86). Bu 

noktada gerçekleşen alışveriş sürecinde ise kamuoyu oluşturma süreci siyaset ve 

kamuoyu ilişkisini ortaya koymaktadır.  Ayrıca siyasal sistemin “gerilimlerle başa 

çıkabilme kapasitesi” siyasal sistemin varlığı ile ve bu varlığını devam ettirebilmesi 

sürecinin temel özelliklerinden biridir (Topbaş,2010:87). Bu noktada da bu temel 

özelliğini yerine getirebilmesinde özellikle demokratik siyasal sistemlerde kamuoyu 

önemli bir etkiye sahiptir. 
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Demokratik rejimler altında yönetilmekte olan ülkeler özelinde siyasetin 

sahiplerinin meşruiyeti ve kamuoyu desteği siyasi çevrede fazlasıyla önemlidir. 

Günümüz demokratik toplumlarında da gücünü halkından alan iktidar sahipleri 

kamuoyunun fikirlerini, isteklerini ve ihtiyaçlarını gözetme ve buna göre bir planlama 

içerisine girme sorumluluğu duymaktadırlar. Bu bağlamda da bütün bileşenleri, kendi 

seçmenini sağlamlaştırma ve meşruiyetini devamlı kılma yolunda kullanmaktadır. 

Yegâne hedefinin topluma hizmet götürme olduğunu ve bunun yanında da görevlerini 

eksiksiz bir şekilde yerine getirdiğini savunan siyasi iktidar, gerçekte kendi 

mevcudiyetini sağlama ve devam ettirme çabası içindedir (Poyraz ve 

Demirkol,2015:72).  

Günümüz toplumlarında, siyaset ve kamuoyu arasında olan ilişki belki hiç 

gerçekleşmediği kadar hararetli tartışmaların temel sorunlarından birine sebebiyet 

vermektedir. Bu tartışmayla ilgili olarak birçok alanda dikkate değere çalışmalar 

gerçekleştirilmiştir. Fakat sonuç olarak hem çalışmalar bağlamında hem de gerçekleşen 

tartışmalar bağlamında esas öğenin siyasal alan olduğu ifade edilmektedir. Bunun 

sebebi olarak ise, siyasi toplumların siyaset aşamalarını etkileyen ve siyasal yaşamda 

belirli işlevler gören aygıtlardan bir diğerinin kamuoyu olmasıdır (Erden,2010:258). 

Bunun yanı sıra başka bir görüşe göre, siyasal hayatın bir uzvu olarak 

değerlendirilen ve siyasal gücün sesi konumuna gelebilen kamuoyu siyasette belirleyici 

bir görev üstlenebilmektedir. Öte yandan kamuoyu kendiliğinden ya da belirli etkenler 

dahilinde oluşturulabilmekte ya da oluşmaktadır (Yurdakul,2016:84).  

Hem siyaset hem de kamuoyu birbiri ile etkileşim içinde olan birbirinden ayrı 

düşünülmesi pek mümkün görünmeyen bir ilişki içindedir. Kamuoyunun istekleri 

siyasetin karar vericileri tarafından gerçekleştirilmektedir. Bu bağlamda kamuoyu 

çıkarları doğrultusunda ihtiyaçlarını siyaset kurumlarına, siyasetçilere bildirmektedir.  

Kamuoyunun düzeni, oluşum aşaması ve özelliği ile içinde bulunduğu hem 

siyasal düzen hem de siyasal ortam arasında yakın bir ilişkinin var olduğu bilinen bir 

gerçektir. Yayın bir görüş olarak, demokratik sistemlerde özgür bir şekilde oluşan 

kamuoyu ve demokratik özellik göstermeyen sistemlerde yaratılan kamuoyu arasında 

bir ayrım yapılmaktadır (Yavaşgel,2016:242). 

Başka bir ifadeyle, siyasal düzenin şekli demokratik ya da otoriter olabilir; ancak 

yine de hemen hemen her toplumda kamuoyunun var olduğunu söylemek yanlış 

olmayacaktır. Demokratik olma seviyesi en yüksek toplumlardan totaliter toplumlara 
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kadar birçok ülkede karar verici konumunda bulunan siyasal kurumlar yönetilenlerin 

fikirlerini merak etmekte ve bilmek istemektedirler. Özetle, siyasal gücün sahibi olan 

grupla yönetilen kişiler arasında daimî bir iletişim vardır. Fakat bu iletişimin seviyesi 

toplumdan topluma değişebilmektedir (Öksüz,2013:70).  

Buradan çıkarılacak sonuç ise kamuoyu ve siyaset ilişkisi hemen hemen her 

ülkede ve toplumda birbiriyle ilişki içinde olan, birbirinin yararlarını ve çıkarlarını 

gözeten bir yapıdadır. Siyasal sistemin türüne göre kamuoyu oluşum süreci değişse de 

özellikle günümüzde dünyanın birçok ülkesinde demokratik rejimlerin kurulmasına 

paralel olarak siyaset ve kamuoyu iç içeliği oluşmaktadır.  

Özellikle çift yönlü iletişimin önem kazandığı günümüz dijital dünyasında 

kamuoyu süreçlerinin hızlı bir şekilde oluştuğu görülmektedir. Bu nedenle siyasal 

iktidarların oluşan bu kamuoyuna karşı tepkisiz kalması pek de mümkün 

görünmemektedir. Siyaset kamuoyu iç içeliği, kamuoyu süreçlerinin kitle iletişim 

araçları vasıtası ile yürütülmesi ile birlikte siyasetinde alanını değiştirmiştir. Demokratik 

siyasetin temel aktörleri olan siyasi partiler, siyasal iktidarlar ve hatta devletler arası 

ilişkiler siyaseti dijital bir alana taşımıştır. Bu dijital alana erişim ise büyük halk 

kitlelerine açık bir alandır. Dolayısı ile siyasetin dijital alana taşınması bu alanda 

oluşturulacak hızlı ve etkili bir şekilde kamuoyu oluşturulması bu iki kavramı günümüz 

dünyasında iç içe geçmesine neden olmuştur.  
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İKİNCİ BÖLÜM 

YENİ MEDYA, SOSYAL MEDYA VE KAMUOYU İLİŞKİSİ 

Çalışmanın bu bölümünde yeni medya ve sosyal medya kavramlarından söz 

edilerek, bu kavramların gelişim süreçlerine dair bilgiler sunulmuştur. Ayrıca internet 

kavramından ve bu kavramın tarihsel gelişim aşamaları olan Web 1.0/2.0/3.0 

dönemlerinden söz edilmiştir. Bunun yanı sıra sosyal medya türlerinin bazılarına ait 

bilgilere yer verilmiştir. Bunlara ek olarak Sosyal Medya-Kamuoyu İlişkisi 

çerçevesinde ve bu bağlamda gündem belirleme ve kamuoyu, sosyal medyanın 

kamuoyu oluşturmada etkisi başlıkları altında ilgili bulgulardan ve değerlendirmelerden 

söz edilmiştir. Son olarak sosyal medya ve siyaset ilişkisine dair hususlara bu bölümde 

yer verilmiştir. 

2.1. İnternet Kavramı ve Tarihsel Gelişimi 

 Sosyal medya kavramının ne olduğunu açıklamadan önce, sosyal medyanın 

oluştuğu ortam olan internet kavramından bahsetmek yerinde olacaktır. Bu sayede 

sosyal medyanın da günümüzdeki boyutuna nasıl ulaştığına dair hususların daha iyi 

anlaşılacağına inanılmaktadır.  

 İnternet, günlük hayatın bir parçası haline gelmiş, birçok insanın erişim 

sağlayabildiği, kullanıcı sayılarının günden güne arttığı bir ortamdır.  

 İletişimin dijital hali olarak en basit şekilde tanımlanan internet, dünyanın her bir 

yanındaki veri ortamlarının ve bilgisayarların arasındaki bağın sağlanmasına olanak 

tanıyan bir bilgisayar ağı olarak ifade edilebilir. Diğer bir ifadeyle dünyadaki bütün 

bilgisayar ağları bir network düzeni ile birbiriyle bağ kurmakta ve bu sayede başka 

bilgisayar ağlarıyla bilgi iletme, haberleşme ve paylaşımda bulunabilme imkanı tanıyan 

bir iletişim aracı olmaktadır (Göksu,2015:8). 

 İnternet, geleneksel medyanın ivme kazandığı 1960’lı yılların başında gelişmeye 

başlamıştır. Bireylerin kullanıcı olarak kendine yer bulduğu teknik olarak 0 ve 1 ile 

ifade edilen bilgi kodları ile meydana gelmiştir. Geleneksel medyaya karşı bir seçenek 

olarak ortaya çıkartılan internet, insanların bilginin oluşum ve yayılım evresine 

doğrudan katılma isteğinin bir sonucu olarak ortaya çıkan bir yeniliktir. Bu minvalde 

internet, kullanıcı bireylerin denetimi altında gelişmektedir. Bireylerin göstermiş olduğu 

ilgiyle içeriği günden güne gelişme gösteren internet, kullanıcıların sınırsız bir şekilde 

bilgiye ulaşabilmesi ve paylaşabilmesi için özgür şartlar sağlamaktadır. Bunlara ek 
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olarak internet bireylere sanal kimlikler yaratabilme imkanı da tanımaktadır (Yengin ve 

Bayrak,2017:378-379). 

1960’lı yılların ilk zamanlarında Amerika Birleşik Devletleri Savunma 

Bakanlığı’na bağlı Savunma İleri Düzey Araştırma Projeleri Kurumu öncülüğünde ilk 

düşünceleri meydana çıkartılan internet 1969 yılında dört ayrı üniversitedeki ana 

bilgisayarlar arasında bağ kurulmasını sağlayan ARPANET’in uygulamaya 

konulmasıyla ivme yakalamıştır. 1993 yılına gelindiğinde ise webin kurulması ile 

internetin yayılma hızı artış göstermiştir. World wide webin (dünya çapında ağ) 

kurulması, internette zaman kaybına yol açan karmaşık taranma sürecinin zorluğunun 

azalmasını sağlamıştır. Web; internette bireylerin, kuruluşların, kurumların, şirketlerin 

şahsi sitelerini oluşturmalarına imkan sağlayan, internet erişimine sahip herkesin birçok 

görsel ve yazılı gereci bir araya getirerek kendi sayfasını yaratmasına dayanan esnek 

yapıda bir ağıdır. Günümüzdeki internet anlayışına ise servis sağlayıcılarının meydana 

gelmesiyle ulaşılmıştır (Yengin ve Bayrak,2017:379; Dede,2021:35-36). 

İnternetin günümüzde giderek her alanda yaygınlaşması onu vazgeçilmesi pek 

mümkün olmayan bir aygıt haline getirmiştir. Özellikle son yıllarda yaşanan gelişmeler 

-bilhassa pandemi dönemi- internetin ne denli önemli olduğunu insanlığa göstermiş 

oldu. Çünkü internet dünyanın birçok kesiminden insanları birbirine bağlayabilme 

olanağı tanıyan, istenilen bilgiye birçok yerden ulaşabilme özelliği olan bir araçtır. 

Hemen hemen her alanda (giyim, pazarlama, eğitim, ticaret, ekonomi, siyaset, sağlık, 

kültürel etkinlikler vs.) kullanıldığını söylemek de yanlış olmayacaktır.  

 

Şekil 2. 1. Dünya’da Nüfus, Mobil Telefon, İnternet, Sosyal Medya Kullanım 

İstatistikleri 

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2022/ 

Yukarıda yer alan rapora göre, dünya nüfusunun yarısından fazlası internet 

kullanıcısıdır. Bu oran yıldan yıla artış göstermektedir. We Are Social ve Hooutside 

2022 raporuna göre dünya popülasyonunda yer alan 5,31 milyar insan mobil telefon 

https://wearesocial.com/digital-2022/
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kullanmaktadır. Rapora göre 2022 yılında 4,62 milyar insan sosyal medya kullanıcısıdır. 

Ayrıca 4,95 milyar insan internet kullanmaktadır (We Are Social,2022). 

 

2.1.1. Web 1.0/Web 2.0/Web 3.0  

Web 1.0 dönemi internetin ilk defa toplu bir şekilde kullanılmaya başlandığı 

dönemdir. Bu dönemde web siteleri görünüm olarak şu anki haline kıyasla daha ilkel bir 

haldeydi. Web 1.0 döneminde sadece birkaç tane web sitesi varken, kullanıcılar yalnızca 

verilen bilgili alabilen bireylerdir (Kapan ve Üncel,2020:278). 

İnternet sitelerini yöneten kişiler, kullanıcı konumunda olanlara bilgi sunarken 

internet kullanıcıların bu bilgiler üzerinde hiçbir müdahale ya da katkı sağlama şansları 

yoktu. Bu süreçte kullanıcılar yalnızca tüketen taraftaydılar. Aynı zamanda internet 

ortamında bir bilgiyi paylaşabilmek için teknik donanıma ve bilgiye ihtiyaçları vardı. 

Web 1.0 döneminde insanların yaptıkları bilgi paylaşımları kısıtlı ve tek taraflıdır. Bu 

dönem genel olarak değerlendirilse televizyonların siyah-beyaz olduğu zamanlara 

benzemektedir (Keser,2017:66).   

İnternetin gelişim aşamaları düşünüldüğünde süreç içinde birçok değişikliğe 

uğramıştır. Çalışma stilleri, kullanımdaki amacının farklılaşması esas alındığında 

kullanıcı konumunda olanların istek ve amaçları bağlamında sürekli olarak değişerek 

gelişmiştir. Bu süreçte önemli bir sıçrama noktası olan dönem ise Web 2.0 

teknolojisinin ortaya çıkması olmuştur. İnternete erişim daha çok kolaylaşmıştır. Sosyal 

yetenekler ve kreatifliğe yapılan vurgu web 2.0’da kullanılan araçların daha fazla 

yaygınlaşmasında önem arz eden bir etken olmuştur (Göksu,2015:13).  

2004 yılına gelindiğinde kullanımına açılan Web 2.0, ikinci dönem internet 

hizmetler olarak sayılan sosyal ve video paylaşım ağlarını, wikileri diğer bir tabirle 

internet kullanıcılarının ortak hedefler doğrultusunda paylaşım yaparak ortaya getirdiği 

sistemi anlatmaktadır (Köse,2018:18). 

Teknolojiyi kullanma noktasında iletişimin önderi konumunda web 2.0 yer 

almaktadır. Sosyal ağlarda içerik yaratmaya, paylaşmaya olanak sağlayan, etkileşimli ve 

görsel ağlar meydana getiren yenilik web 2.0 teknolojisidir. Daha doğrusu web 2.0 

siteleri kullanıcıların ortak bir buluşma noktası olmuştur. Web 1.0’daki tek yönlü 

iletişim yerini çift yönlü iletişime bırakmıştır (Latorre,2018/2022).  
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Son olarak internetin üçüncü dönemi olan web 3.0 ya da semantik Web olarak 

ifade edilen dönem kullanıcıların verilerini işleyen ve ona göre kişisel tercihlerini, 

ilgilerini temel alarak bireye özel hizmet sunan bir teknolojidir (Aydın,2021:47). 

Cihazların birbiriyle olan bağlantısını sağlayarak kullanıcı konumunda olan 

kişilere sundukları içeriklere anlam kazandırılması, kullanıcıların paylaştıkları verilerin 

analiz edilerek tekrardan kullanıcıların gereklilikleri bağlamında anlamlandırılarak 

yeniden kullanıcıya sunulmasını ifade etmektedir. Bu teknoloji sayesinde çeşitli 

platformlarda meydana getirilen bilgilerin belirli süreçlerden geçirilmesi, işlenmesi, 

analiz edilmesi ve yorumlanmasıyla bireylerin yaşamlarını daha kolay hale getirecek 

çözümler üretilmektedir (Aslan ve Kolancı,2018:209). 

Tablo 2. 1. İnternetin Dönüşümü 

WEB 1.0 

 

WEB 2.0 

 

(Yakın Gelecek) WEB 3.0 

 

Sadece okunabilir Web  Hem yazılabilir hem okunabilir 

Web  

Yazılabilir, okunabilir ve 

programlanabilir, Semantik Web 

Platforma tamamen bağlı  

 

Platforma kısmen bağlı 

 

Platformdan tamamen bağımsız 

 

İçerik tek yerde  

 

İçerik desteklenen her cihazda 

 

İçerik her yerde 

 

Etkileşim tek yönlü, HTML 

tabanlı 

 

Etkileşim çok yönlü, yorum 

tabanlı 

 

Etkileşim makineler arası ve 

makine / insan arası 

 

Sınırlı Hız 

 

Hızlı  Talep edildiği anda, çok hızlı 

 

Şirketler  Topluluklar  Şirketler ve topluluklar aynı 

anda bir arada 

Hız endişesiyle kırpılmış 

kullanıcı ara yüzü 

 

Zenginleştirilmiş, etkileşimli ve 

dokunmatik ara yüzler 

 

Yaşamla bütünleşik, duyularla 

şekillenen ara yüzler 

 

Google, Amazon popüler 

temsilcileri 

 

Facebook ve Twitter gibi sosyal 

medya mecraları popüler 

temsilcisi 

Öne çıkan bir temsilcisi henüz 

yok 
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Kaynak: Göksu, 2015: 15 

Tabloda görüldüğü üzere internet teknolojilerinde hızlı bir şekilde büyük bir 

değişim yaşanmıştır. Hatta günümüzde web 4.0 gelişmesinden de bahsedilmektedir. 

Web 4.0 ile ilgili olarak henüz net bir tanım üzerinde uzlaşma sağlanmasa da ne derece 

etkili olacağı konusu sıkça gündeme gelmektedir. Web 3.0 hızlı bir ilerleme 

kaydettiğinden Web 4.0’ın ise karar verme süreçlerini akıllı ve zeki ara yüzler ile 

etkileyeceğine dair görüşler yaygındır (Ersöz,2020: 62).  

2.2. Yeni Medya 

Yeni iletişim ortamlarının tümüne yeni medya denilmektedir. Bu kavram 20. 

yüzyılın sonlarına doğru, bilgi ve iletişim bazlı araştırmalarda ekonomik, siyasi, sosyal, 

kültürel ve psikolojik gibi alanlarda çalışmaları olan araştırmacılar tarafından meydana 

getirilmiştir (Kılıç,2015:41). 

Bir diğer anlamıyla yeni medya, bilgisayar ve internet teknolojisinde yaşanan 

gelişmelerle birlikte geleneksel medyanın birden fazla yönlü ve dijital ortama doğru 

kayması sonucunda meydana gelen, karşılıklı etkileşime olanak sağlayan medya 

alternatifleri olarak ifade edilmektedir (Göksu,2015:4). 

Genel olarak medya veya kitle iletişim araçları toplumun bilgi edinme ve bilgiyi 

yayma noktasında dikkate değer bir görev üstlenmektedir. İletişim teknolojisinde 

yaşanan gelişmeler ve bu teknolojinin sağlamış olduğu imkanlar kamusal hayatın 

vazgeçilmez bir unsuru olmuş ve bu dönemde yeni medya kullanımı artmıştır (Köklü ve 

Çağlar,2017:149). 

İnternet medyasının (yeni medya) belirgin bir formu olarak hem kitle iletişim 

hem de kişilerarası iletişim aygıtı olarak meydana gelen internet bu noktada önemlidir. 

Teknolojinin temelini oluşturan araç olarak sayıldığında internet iki yönlü hizmet 

sağlayabilme kapasitesine sahiptir (Akman,2012:14).  

İnsanlık 21. yüzyıla gelindiğinde yeni bir oluşumun kapısını aralamıştır. 20. 

yüzyılda teknolojinin kazanmış olduğu hızlı büyüme günümüze gelindiğinde yeni bir 

dünya yaratmıştır. Bu dünyanın dikkate değer en önemli aygıtı yeni medyadır. Yeni 

medya günümüz toplumunun dünyasını yansıtma özelliğine sahip olduğu gibi, başka bir 

alemden başka bir aleme geçmeye de olanak sağlamıştır. Yeni medya teknolojileri, 

sadece iletişimde yaşanan yenileşmeyi ve farklılaşmayı anlatmamakta, aynı anda belirli 
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bir dönemi, toplumu ve yaşam şeklini de ifade etmektedir. Özetle, tüm bu yaşanan 

gelişmeler insanlığa, bir dönüşümün yaşandığını göstermektedir (Yurdakul,2020:148). 

Yeni medya teorik olarak bilgisayar ve bilgi teknolojileri ile bütünleşmiş 

bilginin, dijital platformlarda taşınıp iletildiği bir medya türüdür. Yeni medya, bir 

insanın başka insanlara mesajını iletebilme ve alabilme olanağını sağlayan bir ortamdır. 

Kişiler arası iletişimin motivasyonu olarak özgürlük sunulduğu, normal bir bireyin dahi 

yüzlerce insana direkt olarak ulaşmasının eskiden olduğu şekilde korku ortamı 

yaratmadığı bir çağın medyasıdır. Yeni medya temel dayanak alınarak geleneksel 

medya ve yeni medya birbirinden ayrılmaktadır. Basın, televizyon, radyo gibi kitle 

iletişim aygıtları eski medya olarak sayılırken; internet, akıllı telefonlar, bilgisayar, 

uydu teknolojisi gibi teknolojiler yeni medyanın içinde ifade edilmektedir (Şahin ve 

Şahin,2016:52). 

Yeni medya teknolojileri sayesinde insanlar ulaşmak istediği ya da iletmek 

istediği bilgiyi, mesajı daha kolay bir şekilde elde edebilmekte ve yayabilmektedir. Yeni 

medyanın getirdiği yenilikler ciddi anlamda büyük gelişmelerin yaşanmasını da 

sağlamıştır. 

Yeni medyanın gelişmesine olanak sağlayan internet teknolojisi ise bu bağlamda 

önem teşkil etmektedir. İnternetin gelişim aşamasına dair bilgiler sunmak ise çalışmaya 

katkı sağlayacaktır. Bu minvalde internet kavramını ne olduğu ve tarihsel süreç 

içerisinde hangi değişimlerden geçtiğiyle ilgili bilgilere yer vermek yerinde olacaktır. 

2.3. Sosyal Medya 

Alanyazın incelendiğinde sosyal medya üzerine birçok fikir oluşturulmuştur. 

İlgili kavram için eksik, yanlış veya anlamını tam olarak karşılaması hakkında akademik 

ortamlarda tartışılmıştır. Alanyazında en çok bilinen ve kabul gören tanımı ile ‘sosyal 

ağ siteleri’, bireylerin sınırları belli olan bir sistem içerisinde açık veya yarı açık profil 

oluşturmalarına izin veren, farklı kişilerle bağlantı paylaşımında bulunan kişilerin 

listesini, bu kişilerin bağlantılı olduğu diğer kişilerin listesini gösteren web tabanlı 

hizmetler şeklinde ifade edilmektedir (boyd ve Ellison,2017:211). 

Kavram en basit anlamıyla, belirli kanallar vasıtasıyla bilgi, veri veya belgelerin 

aktarıldığı medya ile belirli bir etkileşime girilen grup ya da topluluğu belirten sosyal 

sözcüklerin birleşimi şeklinde ifade edilmektedir (Aydın,2021:52). 
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Genellikle sosyal medya kavramı, bireylerin kendi arasında bilgi, fikir, duygu, 

düşünce ve ilgi alanlarını paylaşması suretiyle etkileşim ve iletişim imkanları tanıyan 

dijital araçlar ve web ortamı şeklinde tanımlanmaktadır. Sosyal medya; bloglar, sanal 

sohbet platformları, RSS, sosyal paylaşım siteleri, forumlar, wikiler vb. uygulamaların 

kolay bir şekilde kullanıldığı ve dışarıdan katılıma olanak sağlayan dijital iletişim 

ortamlarıdır (Köseoğlu ve Al,2013:110). 

Sosyal medya ağlarında içerik bireyler tarafından belirlenmekte ve kullanıcılar 

kendi aralarında devamlı bir şekilde bu araçlar üzerinden iletişime geçebilmektedir. 

Farklı bir deyişle sosyal medya, zaman ve mekan açısından sınırsız paylaşımın ve 

tartışmanın temele alındığı bir iletişim biçimidir. Sosyal medya ortamlarının temel 

noktası iletişim ve paylaşım özelliğidir (Akman,2012:24). 

Çalışmanın diğer bölümlerinde de bahsedildiği gibi yeni medya teknolojilerinde 

yaşanan yenilikler web 2.0 kavramıyla birlikte sosyal medyanın meydana gelmesine 

olanak sağlamıştır. Web 2.0 ve yeni medya, sosyal medya platformlarında etkileşimli, 

iki yönlü bir iletişimin ve bu iletişim içeriğinin kullanıcı konumunda olan bireyler 

tarafından da üretilmesin imkan tanımıştır. Web 2.0’ın etkileşime izin veren yapısı, 

bireylerin içerik üretmesine, üretilen içeriğin de paylaşabilmesine fırsat sağlamıştır. 

Kullanıcılar, paylaşma amaçlı kullandıkları araçlar içerisinde ise toplumsal paylaşım 

ortamları ve bloklar gibi “sosyal medya” şeklinde bilinen ortamlar vardır (Dilber, 

2018:55).  

Teknolojinin kazanmış olduğu ivmeyle sosyal medya ağlarında yeni bir dönem 

açılmıştır. Bu dijital uygulamalar kullanıcılar ve kullanıcıların memnun bir şekilde 

haberdar ettikleri bireyler sayesinde başvuranlar arasında günden güne artan bir 

etkileşim ortamı yaratmaktadır. Birçok farklı içeriğe sahip oluşumlar arasında ise 

fotoğraf, video, metin ve medyaya ait çeşitlilikler vardır. Bu teknoloji sosyal iletişimin 

görseller, ses dosyaları ve kelimeler sayesinde gerçekleştirildiği bir yapının ürünüdür 

(Kılıç, 2015:49).  

Sosyal medya ile ilgili dikkat edilmesi gerekilen bir husus ise iletişim döneminin 

bu sayede yeni bir çağ açması, kamuoyunu oluşturan herkesin bu ortamlara olan 

ilgisinin, merakının artmasına ve bu sayede hem toplumsal hem de bireysel anlamda 

yeni kavramların ortaya çıkmasına sebep olmuştur. Sosyal medyanın iletişim 

bağlamındaki gücünü fark eden kurumlar, kişilerin niteliklerini günden güne 

derinlemesine öğrenmeye ve bireyi üç boyutlu bir şekilde ifade etmeye çalışarak, 
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kamuoyu ve siyasette sosyal medya sayesinde etki gücü yüksek bir aktör haline 

getirmeye uğraşmakta ve bu hedef doğrultusunda genellikle başarıya ulaşmaktadır 

(Yağmur, 2015:13).  

Sosyal medya son yıllarda birçok alanda etkisini hissettiren, gittikçe de bu etki 

alanını artıran bir yapıya dönüşmüştür. Bu güç kamuoyu oluşumu aşamasında da önem 

arz etmektedir. Hem karar vericilerin hem de toplum tarafından dikkate değer özellikler 

taşımaktadır.  

Sözü edilen özelliklerinin yanı sıra kamusal alanda önem teşkil eden sosyal 

medya gündem yaratabilme ya da belirleyebilme niteliğine de sahiptir. Toplumun 

birçok kesimi tarafından ilgi duyulan ve hassasiyet oluşturan hususlar sosyal medya çok 

hızlı bir şekilde yayılmakta, bireyler tarafından devamlı olarak yorumlanmakta ve 

işlenmektedir. Bu özelliği sosyal medyanın kamusal bir güç olarak değerlendirildiğinde 

ne kadar etkili olduğunun bir kanıtı niteliğindedir (Yengin ve Bayrak, 2017:378). 

Sosyal medyanın genel anlamda ne olduğundan bahsettikten sonra onu oluşturan 

ve günümüzde hemen hemen her insanın aşina olduğu sosyal medya türlerinden 

bahsetmek yararlı olacaktır. Bu türler içerisinde en çok kullanılan ve önemli görülenlere 

ise daha detaylı değinilmesi gerekmiştir.  

2.3.1 Sosyal Medya Ağları 

Alanyazın incelendiğinde sosyal medyanın türlerinin birçok sınıflandırmaya tabi 

tutulduğuna rastlanılmıştır. İlgili kaynaklarda farklı şekillerde sınıflandırma yapılmış ve 

bunlara da sürekli olarak yenilerinin eklendiği saptanmıştır. Bazı araştırmacılar 

kullanım amaçlarına göre bu sınıflandırmaya yaparken bazı araştırmacılar ise paylaşılan 

içerikleri göre sınıflandırma yapmıştır.  

Sosyal medya hem içerik açısından hem sahip olduğu form açısından bireylerin 

yaşamlarında dikkate değer bir yer tutmaktadır. Sosyal medya daha önce de bahsedildiği 

gibi bloglar, mikro bloglar, video paylaşım siteler, forumlar vb. şekillerde birçok 

kullanım alanı sunan bir araç şeklinde ortaya çıkmaktadır. Bu ve benzeri ortamlar ise 

insanların birbiriyle iletişim kurmasına, içerik paylaşmasına, bilgiyi üretme ve 

paylaşmasına yardımcı olmaktadır. Bu sayede kullanıcılar aradıkları ya da ilgi 

duydukları içeriklere kolay bir şekilde ulaşabilme şansına sahip olmaktadır. Sosyal 

medya ağlarının farklı çeşitleri olması sebebiyle bahsedilenler arasından en çok 

kullanıma sahip olan uygulamalara dair bilgiler sunulmuştur.  
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2.3.1.1. Twitter  

Sosyal medya türleri sınıflandırıldığında Twitter dikkate değer bir microblog 

platform olarak anılmaktadır. Tweet paylaşırken 140 karakter sınırı bulunan Twitter son 

zamanlarda aldığı güncellemelerle bu sınırı 280’e taşımıştır (Şencan,2021:13-14).  

Twitter, dünya üzerinde milyonlarca üyesi olan en önemli sosyal medya 

ağlarından bir tanesidir. Twitter’ın daha iyi bir şekilde kullanması adına ücretsiz üye 

olmayı gerektiren bir sistemi vardır. Üye olmayan kişiler de Twitter’ın herkese açık 

olan özelliklerini kullanabilmekte ve takip edebilmektedir. Kullanıcılar uygulama 

üzerinde görüşlerini ifade edebilmekte, belirli kelimeleri kullanarak “hashtag” olarak 

isimlendirilen etiket özelliği sayesinde de kamuoyu oluşturabilmektedir (Demir ve 

Ayhan,2020:8). 

Twitter’da kullanıcılar söylemek istedikleri düşünceleri, görüşleri metin yoluyla 

paylaşabilmektedir. Ayrıca video, fotoğraf, web sayfası gibi paylaşımlarda bulunarak 

bunları takipçileriyle paylaşma olanağına sahiptirler. Takipçiler ise bu paylaşımların 

altına yorumlar yapabilmekte, kendi hesaplarında diğer kullanıcıların bu paylaşımları 

görmesi adına tekrar paylaşabilme özelliğini kullanabilmektedir. Bu sayede anılan 

platformu kullanan insanlar her paylaşım yapıldığında yeni şeyler görebilmekte, 

kendilerini geliştirip fikir sahibi olabilmektedir (Tanyıldızı ve Demirkıran,2018:166).  

Twitter mikro yapıda geliştirilen blogların ortaya çıkardığı her türlü siyasi, 

kültürel, sosyal ya da ideolojik ifadelere paylaşım imkanı sunan bir platformdur. Twitter 

aktif kullanıcı sayısına sahip olan bir mikro blog uygulamasıdır. Twitter 2006’da Jack 

Dorsey tarafından kurulmuş ve 2008-2009'da büyük bir güce sahip olmuştur 

(Yılmaz,2017:78; Güzel,2020:104). 

Twitter’da normal kullanıcıların yanı sıra dünyanın önde gelen siyasileri, 

tanınmış kişilerinin de bu uygulamayı kullandığı bilinmekte ve bu uygulama üzerinden 

etkili olma ihtimaline sahip oldukları düşünülmektedir. Dünya’da yaşanan gelişmeler, 

olaylar ya da yenilikler çok kısa bir zaman içinde Twitter’da gündeme gelmekte ve bu 

uygulama üzerinden tüm dünyaya yayıldığını söylemek mümkündür. Bu bağlamda 

toplumda yaşananlar üzerinde bilgi sahibi olmak isteyen insanlarda bu alana 

yönelebilmektedir. Bu sayede etkileşime dahi olan insanlar bu alanın birer üyesi haline 

gelmektedirler (Güzel,2020:104). 
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Twitter’da etkileşim sağlamak uygulamanın sahip olduğu teknik özellikler 

sayesinde olmaktadır ve bu özellikler tweet, retweet, mention, direkt mesaj, hashtag gibi 

iletişimsel uygulamalardan oluşmaktadır (Kıyan ve Kocager,2020:471). Twitter’ın bu 

kendine has terminolojisi aşağıda açıklanmıştır.  

Tweet: Twitter uygulamasını kullanan kişilerin iletilerini diğer kullanıcılarla 

paylaşmak adına 280 karakterle sınırlı olan kısa mesajlardır.  

Retweet: Herhangi bir Twitter kullanıcısının attığı Tweet’leri kişinin kendi 

sayfasında paylaşması ve dolaşıma sokması anlamına gelmektedir. Bu özellik sayesinde 

bir tweet çok farklı kişilere ulaşabilmektedir. Bu sayede kişi bir kullanıcının atmış 

olduğu tweeti kendi hesabında da görülmesine olanak tanıyan ve “yeniden tweet” olarak 

isimlendirilen bir özelliği kullanmaktadır. 

Direkt Mesaj: Twitter kullanıcılarının kendi arasında birbirine ileti gönderdiği 

bir özelliği ifade eder.  

Mention: Twitter’ın mention özelliği ise kulanıcılar arasında iki yönlü ve direkt 

olarak iletişimi sağlayan bir özelliktir. Türkçe anlamıyla bahsetmek olarak ifade edilen 

mention Twitter’da kullanıcıların diğerleriyle etkileşime girmesine olanak tanımaktadır. 

Kullanıcılar diğer kullanıcılarla etkileşime, etkileşime geçmek istediği kullanıcının 

isminin başına ‘@’ simgesi ekler ve bu sayede bir iletişim kurar. Ayrıca kullanıcıların 

ana sayfalarındaki Tweet’lere verdiği cevaplar da bu özellikle sayesinde olmaktadır.  

Hashtag (Etiket) (#): # işareti ile kullanılan bu özellik Twitter’ın temel yapı 

taşlarındadır. Hashtag kullanımı sayesinde kullanıcılar, herhangi bir konu hakkında 

atılan Tweet’leri bu özellik sayesinde takip etme şansına sahiptir. Ayrıca kamusal 

ortamlarda tartışma imkanına da sahiptirler. Bir konu üzerinde atılmış olan tüm tweetler 

o konu özelinde oluşturulan etiketin altında görülebilmektedir. Bu sayede o konunun 

çok daha fazla kitleye ulaşarak kullanıcılar arasındaki etkileşimi artırdığını söylemek 

mümkündür.   

Trending Topics: Trend Topicler, Twitter’da en fazla kullanılan sözcükler ya 

da konular sayesinde belirlenmektedir. Her ülkenin kendi ağına ait ilk 10 sıraya giren 

Trend Topic listesi vardır. Kullanıcılar tarafından TT şeklinde ifade edilen Trend 

Topicler sayesinde Twitter gündemini kolaylıkla takip etmek mümkündür. 

(Madsar,2019:61-62; Kıyan ve Kocager,2020:471; Gülsoy,2021:66-67; 

Polat,2021:69-70; Ceng,2018:659). 
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Şekil 2. 2. Twitter Aktif Kullanıcı Sayısı 

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2022/ 

2.3.1.2. Instagram 

19 ve 20. yüzyılda fotoğrafı çekmek, diğer insanlarla paylaşabilmek zor bir 

süreçti. Fakat 2010 yılında ortaya çıkan Instagram sayesinde bu zorlu sürecin 

kolaylaşmasına olanak tanımıştır. İlk olarak Kevin Systrom ve Mike Kriger’ın IOS için 

geliştirmiş olduğu uygulama 2012 yılından sonra Android için de kullanıma 

sunulmuştur. Instagram fotoğraf ve çekilmesine, paylaşılmasına, başka fotoğrafların ve 

videoların izlenmesine, reklam içeriklerinin sunulmasına vb. şeylere imkan tanıyan bir 

mobil sosyal ağ sitesidir (Dündar,2021:26). 

Instagram insanların yaşamlarını videoları ve fotoğrafları kullanması suretiyle 

hızlı ve eğlenceli bir biçimde paylaşmalarına imkan yaratmaktadır. Bu yüzden fazlasıyla 

popüler bir sosyal medya ağıdır. İnsanlar kendilerini bu uygulama ile fotoğraf ya da 

video yoluyla geniş kitlelere karşı ifade edebilmektedir. Takipçi sayısı ile önemli bir hal 

kazanan Instagram, toplum karşısında bireylerin statü ve kimlik kazanmasının önemli 

bir aracı konumuna gelmiştir. Yüksek takipçi sayılarına sahip olan kullanıcılar popüler 

veya fenomen şeklinde tanımlara sahip olmuşlardır (Uzun,2022:107). 

https://wearesocial.com/digital-2022/
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Şekil 2. 3. Instagram Aktif Kullanıcı Sayısı 

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2022/ 

2.3.1.3. Facebook 

Facebook Mark Zuckerberg tarafından 2004’de kurulmuştur. Dünyanın en 

popüler ve en büyük sosyal ağ platformları listesinde ilk sıralarda gelmektedir. Bu 

sosyal medya ağı ilk zamanlarında Harvard Üniversitesi öğrencileri için tasarlanmıştır. 

E-posta hesabı olan öğrenciler sadece bu uygulamayı kullanma şansına sahipti. Fakat 

kazanmış olduğu popülarite ile 2006 yılında, 13 yaşın üzerindeki herkese geçerli bir e-

posta hesabıyla açılmaya imkan sundu. Facebook kullanıcıları genellikle, bu 

uygulamayı, benzer ilgi alanlarına sahip bireylerle yeni ilişkiler kurmak, sanal 

bağlantılar oluşturmak, çevrimiçi tanıdıkları kişilerle etkileşime girmek, gruplar 

oluşturmak, kişilerarası sosyal bağları çevrimiçi olarak genişletmek ve anlık görüntüler 

yayınlamak için kullanmaya başlamışlardır (Özkan,2020:23).  

Facebook’u kullanan kişiler şehir, işyeri, okul ve bölge tarafından yaratılan 

birden çok ağa katılma olanağına sahiptir. Aynı zamanda bu ağ, kullanıcıların aynı ağın 

üyeleri ile iletişim kurmalarına imkan sağlamaktadır. Uygulama kullanıcılarına ücretsiz 

hizmet vermekte ancak sitenin ara yüzündeki başlıklarda yer alan reklamlar sayesinde 

kendine gelir oluşturmaktadır. Facebook kullanıcıları birçok kişisel özelliğin yer aldığı 

profiller yaratabilmekte, özel ve herkese açık iletiler göndererek birçok farklı arkadaş 

grubuna dahil olabilmektedir (Doğanyiğit,2021:67-68). 

https://wearesocial.com/digital-2022/
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Şekil 2. 4. Facebook Aktif Kullanıcı Sayısı 

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2022/ 

2.3.1.4. Youtube 

Bir diğer sosyal medya ağı Youtube hem video paylaşma hem de izleme imkanı 

sunan bir platformdur. 2006’da Google tarafından satın alındığı bilinmektedir. 

Kullanıcılarına kendi hareketleri videolarını hem yükleme hem de diğer kullanıcıların 

yüklemiş olduğu videoları izleme şansı vermektedir. Bu tarz uygulamalardan bazıları 

kullanımını ücretli hale getirmektedir Ancak Youtube ücretli bir versiyonu olmasına 

rağmen kullanıcılarına ücretsiz bir biçimde kullanabilme olanağı tanımıştır 

(Akpınar,2021:51).  

21. yüzyılın ilk zamanlarında oluşturulmasına rağmen Youtube tarihsel bir 

dönüm noktasının etkili bir aracı olmuştur. İnternet görsel tarafı Youtube sayesinde 

meydana çıkmıştır. Youtube sayesinde video süreci başlamış ve sanal video maddi bir 

hale bürünmüştür. Örnek olarak Youtube sayesinde birçok insan dinleyici, izleyici, 

kameran ya da yayıncı konumunda olabilmektedir. “Kendini yayınla (Broadcast 

yourself)” sözüyle Youtube tam olarak bundan bahsetmektedir (Güzel, 2020: 101).  

2.3.1.5. Whatsapp 

SMS’e alternatif bir sistem olarak kurulan Whatsapp 2009 Jan Koum ve Brian 

Acton tarafından geliştirilmiştir. 2014 yılında ise Facebook tarafından satın alınmıştır. 

Whatsapp birçok özelliği kullanıcılarına sunmaktadır. Bunlar arasında sesli ve görüntülü 

https://wearesocial.com/digital-2022/
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arama, metin, dosya, fotoğraf, video konum paylaşma gibi birçok farklı özelliği içinde 

barındırmaktadır. Gönderilen mesajlar güvenlik açısından uçtan uca şifreleme yöntemi 

sayesinde koruma altına alınmıştır (Çağlak,2019:630). Yukarıda bahsedilen özelliklere 

imkan tanıyan WhatsApp uygulaması günümüzde en popüler iletişim kanallarından biri 

haline gelmiştir (Göncü,2018:592).  

WhatsApp kişiye özel sohbet odaları, birden fazla iletişim ve grup iletişimine 

olanak sağlayan ve mesajlaşma özelliğiyle kullanıcılar arasında popülerliği artan bir 

iletişim ortamıdır. WhatsApp’ın ücretsiz hizmet vermesi, başka bir uygulamaya 

kaydolmayı gerekli kılmaması, kolay bir şekilde mesaj gönderme, emoji kullanma ve 

fotoğraf ve video göndermeye olanak tanıması onu, diğer mesajlaşma uygulamalarından 

ayırmaktadır. WhatsApp’ın hızlı gelişme göstermesinde kullanıcılarının telefon 

numarasını, kimliği olarak kullanma şansına sahip olmasıdır (Uzun ve 

Uluçay,2017:222). 

 

Şekil 2. 5. Dünya’nın En Çok Kullanılan Sosyal Medya Platform İstatistikleri 

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2022/ 

Şekil incelendiğinde Whatsapp uygulamasının dünyada kullanım oranı olarak 3. 

sırada yer aldığı görülmektedir. İnternet üzerinden arama ve mesajlaşmayı mümkün 

kılan bu uygulama ulusal ve özellikle uluslararası iletişim süreçlerini hızlı ve kolay bir 

şekilde yürütülmesini sağlamaktadır. Ayrıca son zamanlarda sosyal paylaşım sitesi olma 

özelliğini de eklemesi ile birlikte diğer sosyal medya türleri ile arasındaki farkı da en 

aza indirmiştir. 

https://wearesocial.com/digital-2022/
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2.4. Sosyal Medya-Kamuoyu İlişkisi  

Bu başlık altında gelişen teknolojilere koşut olarak dijital alanda yürütülen 

siyasetin içinde yer alan kamuoyu kavramının gündem belirleme süreci ile sosyal 

medyanın bu süreçteki rolü değerlendirilmiştir.  

2.4.1. Gündem Belirleme ve Kamuoyu  

Gündem belirleme Türk Dil Kurumu Sözlüğünde “toplantılarda görüşülecek 

konuların bütünü” şeklinde tanımlanmaktadır (TDK,2022, a.g.i.s). İngilizce karşılığı 

“agenda-setting” olan kavram farklı şekilde ifade edilse de yaygın olarak gündem 

belirleme şeklinde kullanılmaktadır.  

ABD’deki 1968 seçimleri üzerine çalışma yapan Maxwell E. McCombs ve 

Donald L. Shaw bu kuramın isim babası olarak bilinmektedir. Çalışmada medya 

gündemindeki konuları önemlilik sıralaması şeklinde bir değerlendirme yapılarak 

kararsız seçmenler üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Bu araştırmada gündem belirlemenin 

kitle medyasının bir işlevi olarak görülmüştür (Yüksel, 2007: 577) 

Medyanın önem verdiği konuların kamunun zihninde de önemli hale gelmesini 

anlatan gündem belirleme kavramı medyanın rolüne vurgu yapmıştır. Gündem 

belirleme çalışmalarının en önemli araştırma sorusu ise bu noktada ortaya çıkmaktadır. 

Bireyler gündelik hayatları konusunda yapacağı işler konusunda öncelik belirlerken 

aynı durum toplumlar için de geçerlidir. Bu süreçte medyanın rolü kadar siyasilerin bu 

önceliklere göstereceği duyarlılık da önemlidir. Bu noktada oluşturulacak duyarlılık 

siyasetin gündemine girmektedir. Gündem belirleme yaklaşımı bu noktada kamu 

zihninde önemli olarak algılanan konulara karşı medyada ve kamuoyunda, siyasilerin de 

duyarsız kalamayacağını açıklamaya çalışmaktadır (Yüksel, 2001:27-30). 

Bu noktada özellikle Türkçe alanyazında “kamuoyu oluşturma” ve “gündem 

belirleme” kavramları birbirlerine yakın anlamlarda kullanılmaktadır. Ancak bu noktada 

iki kavram arasındaki temel farklılıklardan bahsedilebilir. İki kavram arasındaki temel 

ilişki medyanın etkisi boyutunda ortaya çıkmaktadır. Gündem belirleme yaklaşımında 

medyanın etkisi “farkına varma” ve “haberdar olma” boyutunda bilişsel düzeyde 

görülmektedir.  Kamuoyunda ise özellikle “tutum” ve “kanaat değişimi” ve hatta 

“davranış değişikliği” noktalarında medya etkilerinin daha üst seviyelerine vurgu 

yapmaktadır.  Çünkü kamuoyu oluşturma süreci medya dışındaki bireysel ve kurumsal 

ortama dönük unsurları içine alan tutum ve davranış değişikliklerini içine alan geniş ve 
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karmaşık bir süreci ifade etmektedir (Yüksel, 2007: 582). Bu noktada gündem 

oluşturma bilinçli bir medya rolü olarak değerlendirilirken kamuoyu oluşturma ise daha 

geniş kapsamlı ve birçok unsuru içine alan süreçleri kapsamaktadır.  

2.4.2. Sosyal Medyanın Kamuoyu Oluşturma Etkisi 

Sosyal medya, gerçekte yaşanan hayatın sanal bir gerçekliğini yaratmaktadır. Bu 

sebeple gerçek hayatın bir kopyası olan sosyal medya kamuoyu oluşum evrelerini de 

benzer bir şekilde sunmaktadır. Fakat burada dikkat edilmesi gerekilen husus sosyal 

medyada kamuoyu oluşumunun gerçek hayata kıyasla daha hızlı bir sürede 

gerçekleşmesidir. Çok kısa süre içerisinde meydana gelen bilgiler aracılığıyla kamuoyu 

oluşabilir ve kamu tarafından açık ve net yargılarla değerlendirilmesi mümkün hale 

gelebilir. Çalışmanın diğer bölümlerinde de bahsedildiği ve bahsedileceği gibi Twitter 

bu sosyal medyanın en çok kullanılan uygulamalarından biridir. Ayrıca yoğun bilgi 

süreci, sahip olduğu bilgi havuzu ve kullanıcıların etik ilkelerle olan etkileşimi 

kapsamında gayet iyi ve sağlıklı veriler sunmaktadır (Yengin ve Bayrak, 2017:382).  

Sosyal medya kamuoyu ilişkisine bakıldığında son yıllarda bu iki kavramın 

birbiriyle olan etkileşimi her geçen gün artmaktadır. İnsanların sosyal medya ağlarına 

kolay erişimi, bilgiye ulaşmada ve bilgiyi paylaşmada hiçbir zorluk çekmemesi bu 

uygulamaların kullanım seviyesini yükseltmiştir. Sosyal medya, kamuoyu oluşturma ve 

kamuoyunun oluşum süreçlerinde önemli bir araç haline gelmiştir. Hemen hemen 

herkes bir konu hakkında fikrini rahatlıkla belirtebilmekte, ilgili konu ya da konular 

hakkında genel kanaatin içine dahil olabilmektedir. Görüşlerini özgür bir ortamda 

paylaşabilen kullanıcılar kamuoyunun bu gücünü kullanarak isteklerini gerçekleştirme 

şansına sahip olabilmektedir.  

Yeni medya ile mekan ve zaman sınırı ortadan kalkmıştır. Günden güne gelişen 

yapısı ile sosyal medya bireylere kendilerini açıklayabilme olanağı tanımaktadır. Bu 

bağlamda insanların görüşlerini ve kanaatlerini sosyal medya ağları üzerinden rahatlıkla 

paylaşabilmeleri, kamuoyunun oluşumuna hız kazandırmaktadır. Hem Twitter’da hem 

de Facebook’da yer alan siyasal mesajlı paylaşımlar bu durumu kanıtlar niteliktedir 

(Türk, 2020:188). 

Sosyal medya ağları kamuoyunun oluşum sürecinde etkili olmasının yanında 

sosyal hareketlerin düzenlendiği, başlatıldığı veya yönetildiği önem teşkil eden bir araç 

konumuna gelmektedirler (Yılmaz, 2015:328). 
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Toplumsal hareketlerin önem atfettiği hususların kamuoyunda tartışmalara 

sebebiyet vermesi ve kamuoyunda tepki çekmesi, diğer bir ifadeyle insanların 

akıllarında dikkat yaratması önemli bir konudur. Sosyal medya bu hususta gündem 

oluşturma hedefine ulaşmakta ayrıca ana akım medyanın da ilgisini çekmektedir. Birçok 

yönden tartışma konusu olmasıyla birlikte sosyal medyanın toplumların gelişim 

savaşının ve demokratik bir ortamın yaratılması isteğinin bir öznesi olduğunu ve bu 

sebepledir ki ağların oluşmasına imkan sağlayan toplumsal hareketler açısından da 

önemli bir konuma sahip olduğunu ifade etmek yanlış olmayacaktır (Sayımer, 

2014:111).  

Sosyal medya, adaletin sağlanması ya da kamusal adaletin istenilen şekilde 

gerçekleşmesinde de dikkate değer bir konumdadır. Sosyal medya toplumun hassas 

olduğu konularda ilgili konunun gündeme gelmesindeki süreyi hem kısaltmakta hem de 

konuyu uluslararası boyutlara taşıyarak karar vericilerin görevlerini daha hızlı ve 

adaletli bir biçimde yapmasını sağlayan bir araç haline gelebilmektedir (Yıldız ve 

Dursun,2020:303). 

Sosyal medya, siyasal karar alma sürecinin yanı sıra kamuoyu oluşumu 

noktasında da çok önemli bir konuma sahiptir. Gelişen teknoloji insanlara siyasal 

süreçlere dahil olma şansı tanımıştır. Yeni medya ağlarının hızlı yapısı, iki yönlü 

iletişimi sağlaması, görsellik seviyesini yukarı taşıması ve paylaşım yapmaya imkan 

tanıması onu bu dönem içinde dikkate değer bir konuma sokmaktadır. Kamuoyu 

etkilemede ve kamuoyunun oluşumunun sağlanmasında sosyal medya günden güne 

gücünü ve önemini artıran bir yapıya kavuşmaktadır (Yurdakul,2016:89).  

Kamuoyunun oluşum sürecinde önemli bir role sahip olan sosyal medya, 

amaçlarını paylaşmak isteyen insanları ve bu paylaşılanları dillendirecek diğer başka 

kullanıcıları bulma ve toplumu bir görüş etrafında toplama noktasında algı temelli 

yenilikler sunmaktadır. Bu sayede sosyal medya, değişime uyum sağlayabilme 

potansiyeline sahip toplumlar için örgütlenme ve fikirlerini her türlü platformda özgür 

bir şekilde ifade edebilme şansı vermektedir (Doğan,2019:426) 

Sosyal medya ağları son yıllarda hem ulusal hem de uluslararası arenada yeni 

toplumsal hareketler açısından çoğunlukla gündem konusu olmaktadır. Bu minvalde, 

gerçek yaşamda örgütlü bir toplumsal hareketin birbiriyle iletişim kurmasını 

kolaylaştıran bir aygıt görevi üstlenmektedir (Babacan,2014:137). 
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Bu sayede kamuoyunun oluşum süreci hız kazanmaktadır. İnsanlar 

oluşturdukları genel kanaatin uygulamaya konulmasında kendilerine zemin 

hazırlamaktadır. Kamuoyu oluşturmanın büyük güçlerinden olan sosyal medya bu 

hususlarda bireylere kolaylık sağlamaktadır.  

Sosyal medya, kullanıcıların birbiri arasındaki bilgi, fikir, duygu, düşünce ve ilgi 

alanlarının paylaşımına olanak sağlayan bir ortamdır. Ayrıca geleneksel medyanın dahi 

bir öznesi haline gelmiştir. Birçok gazete, radyo ve televizyon, Twitter gibi sosyal 

medya hesaplarından takipçileriyle karşılıklı iletişim kurabilmekte ve onların görüşlerini 

yayınlarında paylaşabilmektedir. Sosyal medya yalnızca bireyleri ya da medya 

organlarını etkisi altına almamış, kamu kurumları, dernekler, vakıflar gibi çoğu kurum 

ve kuruluşun vazgeçilmez bir reklam aracı olmuştur. Şu anki dönemde birçok kurum 

veya kuruluş, kendi faaliyetlerini paylaşabilmek, hitap ettiği insanlara karşı daha iyi 

görünüm kazanmak için ve politikalarını kamuoyuna tanıtabilmek veya kamuoyu 

oluşturabilmek için sosyal medya ağlarını kullanmaktadır (Toplu,2018:359). 

Sosyal medya insanların hem üretici hem de tüketici konumunda olmasına 

olanak sağlayan, anlık ve hızlı iletişim kurulmasını imkan veren bir ortamı sunmaktadır. 

Ayrıca kullanıcılar hak arayışında bulunabilmekte veya örgütlenme şansına sahip 

olabilmektedir. Sosyal medya üzerinde geliştirilen bir kampanya ki bunda etiketlerin 

önemi büyüktür. Çok kısa süre içerisinde birçok kesimden insana ulaşabilmekte ve 

kamuoyu oluşumu gerçekleştirebilmektedir (Öztürk ve Görgülü,2019:66).  

Sosyal medya kullanan insanlar kamuoyunu gündemlerini takip etme ve 

kamuoyunun sosyal medya üzerinden yaratılmasına katkı sağlama niteliklerini de 

geliştirmişlerdir. Bu bağlamda Twitter bu husus özelinde önemli bir konumda yer 

almaktadır. Twitter gündemi denilen kavram, etiketler sayesinde grupların, toplulukların 

ve bireylerin kendi gündemlerini yaratmalarını daha doğrusu kamuoyu oluşturmalarını 

ve bu sayede isteklerini hem dünyaya hem de kendi ülkelerine duyurabilme potansiyeli 

tanımaktadır (Aykurt, 2017:95-96). 

Yeni iletişim teknolojisinin ve özellikle sosyal medyanın dayanışmayı 

destekleyen ve kullanıcı temelli bir düzende olması bilginin oluşturulması ve iletilmesi 

noktasındaki hızı ve gücü dikkate değer bir husustur. Bu hususta bilhassa benzer ilgi 

alanları ve gayeleri düzleminde bir araya gelen insanların kamuoyu oluşturma ve ortak 

bir kanaat geliştirme noktasında sosyal medyadan fazlasıyla yararlandıkları 

görülmektedir (Çakır,2017:768). 
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Sosyal medya, kamuoyunu oluşturan toplumu etkisi altına almada etkisini 

giderek artırmaktadır. Ayrıca sosyal medya, insan haklarının korunması, demokrasi, 

özgürlük ve adalet gibi kavramların dünya kamuoyu nezdinde hızlı bir biçimde 

yayılmasına yarar sağlayan etkili bir aygıt haline gelmektedir.  

Sosyal medya üzerinden toplumun hassasiyeti olduğu konular çok kolay bir 

şekilde gündeme getirilebilmekte ve karar vericilerin ya da iktidar sahiplerinin dikkatini 

çekebilmektedir. Sosyal medya kamuoyu ilişkisi son zamanlarda gittikçe artan bir 

etkileşime sahiptir. Siyasiler, kamu kurum ve kuruluşları, tanınmış kişiler bu sürecin 

içerisine dahil olmaktadır.  

Sosyal medyanın kamuoyu oluşturma noktasında dikkat değer bir kavram ise 

dijital aktivizmdir. Dijital aktivizmin önemi son yıllarda daha fazla anlaşılmaktadır. Bu 

sebepten ötürü bu kavramla ilgili bilgilere yer vermek yerinde olacaktır.  

Yeni ve global dünyaya ait özgün aktivizm hareketleri, dijital aktivizm şeklinde 

ifade edilmektedir. Aktivizmin bu yeni dönemi, ayırıcı özelliği bu hareketlerin internet 

teknolojileri ve sosyal medya üzerinden şekillenmesidir. Dijital aktivizm, internet 

ortamında toplumu ilgilendiren veya siyasi konularda hem taraf hem de karşı taraf olma 

şansına sahiptir. Bu bağlamda herhangi bir olay özelinde kişilerin düşüncelerini 

değiştirmeye yönelik etkileme uğraşları dijital aktivizm olarak ifade edilebilmektedir 

(Gürel ve Nazlı,2019:190).  

Dijital aktivizm birçok farklı türü içinde barındıran bir yapıya sahiptir. İnsanlar 

bu düzlemde yeni iletişim teknolojilerinin özelliklerinden yararlanarak söz konusu 

aktivist hareketleri çok hızlı, etkisi fazla, çoksesli, eşzamanlı ve her yere ulaşabilir 

biçimde gerçekleştirmektedir (Yegen,2014:121).  

Başka bir tanıma göre, dijital aktivizm, Twitter, Youtube vb. sosyal medya 

ağlarının toplumsal hareketlerin daha hızlı bir şekilde yayılması, kurulan iletişimin daha 

hızlı şekilde gerçekleşmesi, daha çok kitleye ulaşmaya sağlamak için kullanılmasıdır. 

Bu minvalde, sosyal medyanın ve internetin toplumsal hareketlerin yayılım hızını 

artırdığı ve çok hızlı bir şekilde uluslararası kamuoyunun dahi dikkatini çekmeyi 

başardığı da ifade edilebilmektedir. Bu toplumsal hareketler içinde örnek olarak, Arap 

Baharı, İstanbul Gezi Parkı, Occupy Wall Street, Indignadas, 20 Cents hareketleri 

verilebilir (Turanlı ve Tahiry,2022:122).  

Dijital aktivizm olarak adlandırılan kavram aslında bireylerin ya da toplumların 

kamuoyu oluşturma sürecinin farklı bir kolu olarak değerlendirilebilir. Bir amaç 
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etrafında toplanan insanlar, kamuoyunu etkileme ve yönetme sürecinde etkin rol 

oynamaktadırlar.  

Dünya üzerinde birçok konu hakkında görüş bildirebilen bireyler bu bağlamda 

dijital ortamların özelliklerini kullanarak bir kanaat etrafında kanalize olabilmektedir. 

Bunu sağlamanın en etkili yolu ise Twitter’da oluşturulan etiket kampanyalarıdır. 

Twitter’ın etki gücü etiketler sayesinde artmaktadır. Dijital aktivizmden bahsederken 

hashtag aktivizmine de yer vermek faydalı olacaktır. Çünkü sosyal medyanın bu özelliği 

kamuoyu oluşumu açısında önem taşımaktadır.  

Twitter’da 2007 yılında ortaya çıkarılan hashtag, önceleri bilgilerin 

sıralanmasına yarar sağlayan bir özellik olarak geliştirilmiştir. Fakat sonraları 

kullanıcıların tweetlere içerik ve duygu eklemelerini sağlayan özellikleri sunulmuştur. 

Hashtagler yani etiketler Twitter haricindeki sosyal medya ağlarında da kullanılmaya 

başlanmıştır. İnsanların ilgisini çeken ve haber niteliği olduğunu düşündükleri 

konularda aynı düşünce yapısına sahip diğer kullanıcıları buldukları bir özellikle haline 

dönüşmüştür. İnsanlar sosyal medyada bir izleyici kitlesi hayal eder ve iletilerini bu 

sanal izleyici kitlesini temel alarak paylaşır. İşte etiketler insanların bu mesajları 

tasarlamalarını sağlayan bir özelliktir (Torun,2019:374). 

Sosyal medya ağları üzerinde birçok konu hakkında açılan etiketlerle 

gerçekleştirilen aktivizmin ürünü birçok toplumsal hareket araştırmalarda kendine yer 

bulmuştur. Örnek olarak #MeToo, #BlackLivesMatter, #sayhername araştırmalarda 

geçen toplumsal hareketlerdir. Bu sosyal hareketler sosyal medyada bu etiketler 

sayesinde farkındalığını artırmış, insanlar arasında tartışmaları şekillendirmiştir 

(Kobak,2022:311).  Bu bağlamda da denilebilir sosyal medya aktivist hareketlerin 

yayılımı açısından önem taşımaktadır. Oluşturulan etiketler sayesinde bu konular 

özelinde kamuoyu oluşturulabilmektedir. 

Yukarıda bahsedilen bilgiler ve çalışmalar ışığında hem dijital aktivizmin hem 

de hashtag aktivizminin kamuoyu oluşturma noktasında ne kadar etkili olduğunu 

söylemek yanlış olmayacaktır. İnsanlar belirli bir konu hakkında ilgili uygulamalar ve 

özellikler aracılığıyla kolaylıkla kamuoyu oluşturabilmektedir. Bu sayede toplumun, 

karar vericilerin ve siyasi iktidar sahiplerinin dikkati çekilebilmektedir.  

Kamuoyu oluşumunda sosyal medyanın yerinin de bu sayede ne kadar önemli 

olduğu tekrar anlaşılmaktadır. Sosyal medya gücünü son yıllarda o kadar artmıştır ki 

insanlar artık gerçek hayatı neredeyse tamamen sosyal ortamlara taşımış ve oradan 
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etkileşime geçmeye başlamıştır. Tüm fikirlerini, duygularını ve isteklerini sosyal 

medyanın gücü sayesinde ifade edebilme şansına sahip olmuşturlar. Sosyal medya ve 

kamuoyu ilişkisi de bu bağlamda önem kazanmıştır. 

Sosyal medya ağları aynı zamanda her geçen gün hitap ettiği kitleyi 

genişletmekte, gücünü daha fazla artırmaktadır. Bu güç devletlerin, iktidar sahiplerinin 

daha doğrusu direkt olarak siyasetin ana gündemi olmaktadır. Bu yüzdendir ki sosyal 

medya ve siyaset ilişkisinden bahsetmek çalışma adına yararlı olacaktır. Kamuoyu 

oluşumu sonrasında karar vericilerde yani siyasette hangi yansımalara sebebiyet verdiği 

önem taşıyan bir konu olmaktadır.  

2.5. Sosyal Medya ve Siyaset İlişkisi 

Kamuoyu şüphe yoktur ki siyasi yapıların gelişim aşamalarında önemli bir yere 

sahiptir. Siyasal yapı, ortam, toplum, kanaat oluşumuna direkt olarak etki ettiği için 

kamuoyu adına temel oluşturmaktadır. Kamuoyunun hitap ettiği etki alanı ise siyasal 

yapıların farklılığına göre şekillenmektedir. Siyasal yapılar, yönetilen-yöneten 

iletişimini düzenleyerek kamuoyunun yaratım sürecini, düzenini ve özelliğini de 

belirlemektedir. Fakat ne olursa olsun kamuoyu, siyasal hayatta kendini siyasi bir güç 

olarak tanımlamaktadır. Hem yerel hem de küresel arenada, demokratik ya da baskı 

sistemlerinde dahi iktidarı etkileme ve karar süreçlerinin yönlendirilmesinde bir görev 

üstlenmektedir. Siyasal hayatın bir öznesi haline gelen kamuoyu siyasetin de 

belirleyicisi olabilmektedir (Yurdakul,2016:84). 

İşte bu aşamada günümüzde sosyal medya aracılığıyla sağlanan kamuoyu 

siyaseti ve siyasileri etkisi altına alabilme potansiyeline sahiptir. Sosyal medyada 

oluşturulan etiket kampanyaları da artık hemen hemen herkes tarafından dikkate 

alınmakta ve kararların verilmesinde yönlendirici etkisi hissedilmektedir.  

Sosyal medya siyasi hayatta gücü hafife alınmayacak bir kavramdır. Siyasetçiler, 

sosyal medya sayesinde hızlı ve kısa sürelerde geniş kitlelere sesini duyurabilir ve 

insanlarını tepkisini ölçebilir. Bu sebepledir ki sosyal medya günümüzde artık politik bir 

aygıt haline bürünmektedir. Bireyler sosyal medya aracılığıyla fikirlerini kolay bir 

şekilde söyleyebilmekte ve siyasal iletişime katılabilmektedir. Birçok tanınan siyasi 

kişilik de sosyal medya ağlarını etkili bir biçimde kullanmaktadır. Siyasiler, seçmenin 

sosyal medya üzerinde etkin olduğunu bildiği için daha çok insana ulaşma gayesiyle bu 

uygulamaları kullanmaktadır. Sosyal medya sayesinde sokaklara inmek yerine daha 
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kolay bir şekilde istenilen zamanda geniş kitlelerle iletişim kurmak mümkün olmaktadır 

(Bostancı,2015:74). 

Sosyal medya ağlarını kullanan kişilerin artan sayısı ve geniş etki kapasitesi 

nedeniyle birçok alanda büyük değişimler yaşanmasına neden olmuştur. Bu alanlar 

içerisinde sağlık, eğitim, sanat, kültür ve kamu yönetimi gibi alanlar mevcuttur. Bu 

yaşanan büyük değişimler arasında kendine yer edinen siyaset ise geniş kitlelere ulaşma 

amacı taşıması sebebiyle önem teşkil etmektedir. Bunun nedeni ise sosyal medyanın 

geleneksel yöntemlere nazaran daha hızlı ve etkili bir yapıya sahip olmasıdır. Ayrıca 

sosyal medyanın bu geleneksel medyaya kıyasla daha ekonomik olması son yıllarda 

siyasetçilerin ve siyasal partilen sosyal medyaya daha fazla yönelmesine sebebiyet 

vermiştir. Bu bağlamda toplumsal yaşam için büyük bir dönüm noktası olan sosyal 

medya siyasetin ve siyasal iletişimin yeni bir yapıya doğru evrilmesine neden olmuştur 

(Dilber,2018:56). 

Sosyal medya kamuoyunun desteğini almak, kararsız kalınan durumlar olumlu 

bir hale getirmek ve bunlara benzer özellikleri ile siyasal iletişim aygıtı olarak 

kullanılmaktadır. Bunun en önemli ve dikkat çekici sebebi ise etkileşimli bir yapıya 

sahip olmasıdır. Kamuoyunun desteğini alabilmek adına hedef kitleyle iki yönlü bir 

iletişimin kurulmasında ve destek alınabilecek tüm ortamlarda etkileşimli yapısını, 

geleneksel araçlar ve yöntemleri yeni teknolojilerin öncülüğünde siyasal iletişimi de 

tasarlamıştır. Bilhassa son dönemlerde Twitter başta olmak üzere, mikrobloglar siyasal 

iletişim, seçim dönemleri ve örgütlenme safhalarında daha çok görünür hale gelmiş ve 

vazgeçilmez araçlar olmuşlardır (Çakır ve Tufan,2016:10).  

Sosyal medya siyasal kampanyaların geliştirilmesi açısından en aktif aygıtlardan 

biri haline dönüşmektedir. Bilhassa Barack Obama’nın 2008’deki başkanlık seçimi 

sürecinde Twitter ve Facebook gibi sosyal medya ağları, ilgili hesapların seçim 

döneminde etkili kullanılması sonucunda siyaset ve siyasal iletişim açısından sosyal 

medyanın önemini ortaya koymaktadır (Doğan ve Alptekin,2018:742). Başka bir örnek 

olarak, Türkiye’de olan 12 Haziran 2011 genel seçimleri sosyal medya ağlarının 

kullanıldığı bir süreçtir. Bu süreçte siyasetçiler ve siyasal partiler seçim 

kampanyalarında faaliyetlerini duyurmak, organizasyonlarını bildirmek ve seçmenle 

doğrudan etkileşime geçmek gibi Twitter başta olmak üzere sosyal medya ağlarından 

fazlasıyla yararlanmışlardır (Özkan ve Türkmen,2020:8). 
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Sonuç olarak hem kamuoyu tarafından hem de siyaset tarafından kullanılan 

sosyal medya ağları önemli bir yere sahiptir. Kamuoyunun oluşumu ve yönetimi 

süreçlerinde etkili olan sosyal medya bir kez daha anlaşılmıştır ki büyük bir güç 

unsurudur.  

Sosyal medya ve siyaset arasında bu ilişki toplumun ihtiyaçlarına göre 

şekillenebilmekte, kamuoyunun istekleri doğrultusunda yeni seçenekler yaratılmaktadır. 

Aynı zamanda kamuoyunun da düşüncelerini ve duygularını etkileyebilme potansiyeline 

de sahiptir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

YÖNTEM 

Araştırmanın bu bölümünde çalışmada kullanılan yönteme dair bilgiler 

verilmiştir. Yöntem başlığı içinde araştırmanın amacı ve önemi, araştırmanın modeli ve 

hipotezleri, araştırmanın kapsamı ve yöntemi, veri analizi, geçerlilik ve güvenilirlik 

bilgileri yer almaktadır. 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Çalışmanın temel amacı, sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücü bağlamında 

Twitter üzerinden gerçekleştirilen, gündemi ve kamuoyunu fazlasıyla ilgilendiren 

olaylardaki etiket kampanyalarının araştırılması ve ulaşılan verilerin değerlendirilerek 

kamuoyunun karşılaştığı ve verdiği tepkileri ortaya koymaktır. 

Sosyal medyanın her geçen gün etki alanının genişlemesi göz ardı edilemeyecek 

bir husustur. Hem diğer ülkelerde hem de ülkemizde sosyal medya bilhassa Twitter’da 

oluşturulan etiket kampanyaları birçok insan tarafından ve hatta devlet görevlileri ve 

siyasiler tarafından da sıklıkla kullanılmaktadır. Sosyal medyanın kamuoyu oluşturma 

aracı olarak önem teşkil etmesi kaçınılmaz olabilecek güçtedir. 

Literatür incelendiğinde kamuoyu, sosyal medya, etiket kavramları kapsamında 

birçok farklı çalışma mevcuttur. Farklı analiz yöntemleri kullanılmış, farklı bulgulara 

ulaşılmış ve bunlara yönelik değerlendirmeler gerçekleştirilmiştir.  

Bu çalışmalar içerisinde Yılmaz (2015), “Yeni Medya Ortamlarında Örgütlenme 

ve Toplumsal Etkileri: #sendeanlat Örnek Olay İncelemesi” adlı çalışmasında bireylerin 

sosyal medyanın etkili kullanımı sonrasında örgütlenme noktasındaki rolü üzerinde bir 

araştırma yapmıştır. İlgili çalışmada örnek olay bağlamında konu alınan Özgecan Aslan 

cinayetiyle ilintili olarak #sendeanlat etiket kampanyası esas alınmıştır. Araştırmanın 

vardığı sonuç ise, toplum tarafından baskılar sonucu susturulan, kendilerini koruma 

adına duygularını gizleyen kadınların sosyal medya sayesinde kendilerini ifade 

edebilme ve örgütlenebilme şansına sahip olduğu yönündedir. Ayrıca çalışma, söz 

konusu olgular ve örneklerin sosyal medyanın ne denli etkili bir araç olduğunu 

söylemektedir.  

Köse (2018), “Sosyal Medyanın Siyaset ve Kamuoyu Üzerindeki Etkisi: 15 

Temmuz Darbe Girişimi Üzerine Bir Değerlendirme” adlı çalışmasında, sosyal 
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medyanın siyaset ve kamuoyu üzerindeki etkileri alanyazın taraması ile alınmıştır.  15 

Temmuz darbe girişiminde sosyal medyada insanları çok kolay ve hızlı bir biçimde 

olaylarla ilgili bilgi alabilmesi ve bu bilgiler bağlamında düşüncesini ve kanaatlerini 

ifade edebilmesi ve hızlı bir şekilde örgütlenmesi nedeniyle sosyal medyanın bu hususta 

önemli bir iletişim aracı olduğuna dair çıkarımlarda bulunulmuştur.  

Dede Özdemir (2015), Taciz Anlatılarında Cinsiyetçi Söylemlerin Yeniden 

İnşası: #sendeanlat” isimli çalışmada, Ekşi Sözlükte kadınların yaşamış oldukları taciz 

olaylarını anlattıkları ve #sendeanlat etiketi altında yer alan tüm girdiler, Eleştirel 

Söylem Çözümlemesinin (ESÇ) sağladığı analitik bakış açısı ile irdelenmiştir. 

Araştırmada, kadınların gündelik yaşam içinde düzenli olarak maruz kaldıkları taciz 

olaylarını dillendirmek ve bu sayede devamlı olarak dikkate alınmayan ve görmezden 

gelinen tacizi görünür kılmak gayesiyle başlattıkları #sendeanlat etiket kampanyası, 

Türkiye genelinde fazlasıyla dikkat çekmiş ve kısmen amacına ulaştığı yönünde bir 

sonuca varılmıştır. 

Doğan (2019), Sosyal Medyanın Kamuoyu Oluşturmada Kullanımı: 16 Nisan 

2017 Anayasa Değişikliği Referandumu Sürecinde Siyasi Aktörlerin Sosyal Medya 

Paylaşımlarının İçerik Analizi adlı çalışmada sosyal medyanın günümüzde hem 

insanların hem de kurumların amaçlarına doğru yönelmesinde nasıl bir rol oynadığı 

araştırılmıştır. 16 Nisan 2017 Anayasa Referandum döneminde 01-16 Nisan 2017 arası 

temel alınmıştır. Dört siyasi liderin (R. Tayyip Erdoğan, Binali Yıldırım, Devlet Bahçeli 

ve Kemal Kılıçdaroğlu) sosyal medya ağlarını hangi oranda ve ne biçimde 

kullandıklarını incelenmiş ve içerik analizi yöntemiyle ortaya çıkarmak hedeflenmiştir.  

Bilgiç ve Akyüz (2020), Türkiye’de COVID-19 Pandemisi Döneminde Sağlık 

Bakanı Fahrettin Koca’nın Sosyal Medya Kullanımı: Twitter Paylaşımları İçerik Analizi 

adlı çalışmada, Fahrettin Koca’nın 11 Mart 2020-10 Nisan 2020 arasındaki tarih 

aralığında yaptığı Twitter paylaşımları incelenmiştir. Fahrettin Koca’nın 

paylaşımlarında en fazla hangi konulara değindiği, tweetlerinin ne kadar etkileşim 

sayısına ulaştığı hem dönem hem de içerik açısından etkileşimlerde farklılık olup 

olmadığı “Gündem Belirleme Kuramı” bağlamında araştırılmıştır. Araştırmanın ulaştığı 

sonuçta ise, esas alınan dönem itibariyle Twitter kullanıcılarının dikkate değer bir 

bilgilendirme ihtiyacının oluştuğu ve çok fazla kişinin ivedilikle Fahrettin Koca’nın 

hesabını takibe aldığı ifade edilmiştir. COVID-19 sürecinde gündemi belirleme şansına 

sahip ve kamusal aktör olan Fahrettin Koca’nın en fazla “sağlık”, “Koronavirüs” ve 
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“tedbir” sözcüklerini seçtiği, en az seçtiği sözcüklerin ise “maske”, “pandemi”, 

“bulaşıcı” ve “sosyal mesafe” sözcükleri olduğu çalışmada belirtilmiştir.  

Demirhan (2021), Kamu Yönetiminde Çevrimiçi Kitle Kaynak Kullanımı: 

Sağlık Bakanlığı Tarafından COVID-19 Salgını Sürecinde Açılan 

#Sağlıkbakanlığısizidinliyor Etiketi Örneği ismiyle oluşturulan çalışmada, Sağlık 

Bakanlığı tarafından Twitter’da oluşturulan #SağlıkBakanlığıSiziDinliyor etiketi 

kapsamında paylaşılan mesajlar kitle kaynak kavramı yöntemiyle analiz edilmiştir.  

Çalışmada, kamusal erişime açık olan #SağlıkBakanlığıSiziDinliyor etiketiyle 

ilgili olarak 24 Nisan – 22 Haziran 2020 tarihleri dikkate alınmıştır.  Paylaşılan tweetler 

ise içerik analizi yöntemiyle incelenmiştir. Tweetler tematik olarak kategorize edilmiş 

ve betimsel bulgular istatiksel olarak açıklanmıştır. Kitle kaynak ve vatandaş kaynak 

kavramlarının incelenen etiket altındaki iletişimi açıklama potansiyeli çalışmada 

gösterilmiştir. Çalışmaya göre pandemi döneminde bireyler ve sağlık çalışanları her 

türlü isteklerini, düşüncelerini, memnun oldukları konuları ve sorunlarını Sağlık 

Bakanlığı’na bu uygulama vasıtasıyla iletmiştir. Ayrıca çalışmanın bir diğer sonucuna 

göre, ilgili etiket altında kurulan iletişim bireyler ve sağlık bakanlığı arasında 

kurulmamış, daha geniş çapta birey-birey, birey ve kamusal aktörler arasında 

kurulmuştur. Çalışmada bahsedildiği üzere, ilgili durum birey kaynaklı paylaşımların 

kamusal kararlar üzerindeki etkisini daha fazla görünür kılmaktadır şeklinde 

yorumlanmıştır.  

Yıldız ve Dursun (2020), Kamu Adaletinin Büyük Veri Aracılığı ile İnşası: Şule 

Çet Davası Üzerine Bir Twitter Analizi isimli çalışmada ise, büyük veri temelli sosyal 

uygulamaların bilhassa Twitter’ın toplumsal hareketlerde ve hak arama çabalarında 

sunmuş olduğu olanaklara odaklanılmıştır. Twitter gibi sosyal medya ortamlarının ne 

ölçüde bir kamusal alan niteliği taşıdığını araştıran çalışmada sivil/kamu adaletinin bu 

uygulamalar tarafından sağlanabilme potansiyeli aydınlatılmaya çalışılmıştır. Bu 

bağlamda ilgili çalışmada Şule Çet cinayetinin mahkeme sürecinin takip edilmesi adına 

Twitter’da @suleicinadalet ismiyle kurulan hesapta Şule Çet Dayanışma Platformu’nun 

tweetleri analiz edilmiştir. Hesap üzerindeki tweet, retweet ve fav etkileşimleri 1 Şubat 

2019- 31 Aralık 2019 dönemi esas alınmış ve incelenerek görselleştirilmiştir. 

Çalışmanın vardığı sonuca göre, Twitter gibi sosyal medya ortamlarının kamusal alan 

olma ve kamuyu iletişime/etkileşime geçirebilme ve örgütleyebilme bağlamında dikkate 

değer imkanlar yarattığı, sosyal platformlar üzerinden örgütlenen kamusal toplulukların 

kamu adaleti vasıtasıyla yasal adaletin sağlanmasına katkı yapma potansiyeli 
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taşıyabildiğini ifade edilmiştir. İlgili çalışmada ayrıca ağlarının dezavantajlı tarafta olan 

kesimlerin sesini duyurabilmesine olanak tanıdığı ve uğranılan adaletsizlikler karşısında 

hak arama gayretine girebildikleri ve başarıya ulaşabildikleri ortaya konulmuştur. 

Bunların yanı sıra çalışmada, sosyal medya ağlarının sorun yaratan yanları incelemekle 

beraber genel anlamda bir olanak olarak yaklaşıldığı görülmüştür. 

Güler ve Çelik (2017), Twı̇tter Hashtaglerinin Oluşturulma Sürecı̇nı̇n Nı̇tel Bı̇r 

Çalışma ile İncelenmesı̇: 2017 Anayasa Referandumu Örneğı̇ isimli çalışmada, 2017 

tarihli Yeni Anayasa Referandumu süreci boyunca Twitter gibi sosyal medya ağları 

iletişim aygıtı olarak kullanılmış ve kamuoyunun fikrinin etkilenmeye çalışıldığı ifade 

edilmiştir. Araştırma kapsamında gündem listesinde yer alan hashtagler, betimsel analiz 

yöntemiyle incelenmiştir.  

Yukarıda incelenen çalışmalarda sosyal medya, kamuoyu ve siyaset bağlamında 

kavramların farklı yönleri, farklı analiz yöntemleri kullanılarak incelendiği görülmüştür. 

Sadece belirli bir olay ya da dönem seçilerek bunun üzerinden geliştirilen çalışmalar 

yapılmıştır. Ayrıca son yıllardaki çalışmalarda bu kıstaslar dahilinde araştırılan konunun 

COVID-19 pandemisi olduğuna rastlanılmıştır. Ancak Twitter “hashtag” kampanyaları 

üzerinden sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücüne dair örnek olaylar üzerinden bir 

değerlendirmeye ve çalışmaya rastlanılmamıştır.  

Bu çalışma, sosyal medya ve kamuoyu oluşturma kavramları altında, toplumun 

büyük kesimini ilgilendiren olayların ve bu olayların sonucunda yaşanan gelişmelerin 

sosyal medya aracılığıyla hangi değişimlere uğradığı yönünde 5 örnek olay üzerinden 

incelenen bir çalışma olacağı sebebiyle alan yazında özgün olacağı düşünülmektedir. 

Ayrıca araştırmanın, Twitter üzerinden oluşturulan etiket kampanyalarının siyaseti ve 

karar vericileri etkisi altına almasına dair sunulacak değerlendirmelerin literatüre de 

katkı sağlayacağı düşünülmektedir.  

3.2. Araştırmanın Kapsamı 

Bu araştırmanın kapsamı dahilinde Türkiye özelinde büyük etkiye sahip olaylar ve 

bu olaylar içerisinden de etiket kampanyaları sonrasında olumlu ya da olumsuz şekilde 

sonucu olanlar dikkate alınmış ve bu sayede ilgili sınırlar belirlenmiştir. Twitter 

üzerinde gerçekleştirilen etiket kampanyaları özelinde 5 tane örnek olay seçilmiştir. Bu 

5 örnek olay seçilirken 2020-2021 döneminde Türkiye’de gerçekleşen siyasal, 

ekonomik ve toplumsal açıdan dikkate değer olaylar kapsama dahil edilmiştir. Ayrıca 
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Twitter’da trendtopic listesine giren etiket kampanyaları ilgili kapsamın belirlenmesinde 

bir diğer kısıtlılığı oluşturmuştur.  

Bu etiket kampanyaları içerisinde de en çok etkileşime sahip etiketler baz alınmış 

ve bu etiket kampanyaları altında atılan tweetlerden en çok beğeni sayısına ulaşmış 

tweetler seçilmiştir. Bu sayede çalışmanın sınırlıkları bu esaslar doğrultusunda 

belirlenmiştir.  

3.3. Araştırma Yöntemi ve Soruları 

Araştırmada niteliksel bir araştırma modeli planlanmıştır.  Araştırma modeli ile 

anlatılmak istenen bir araştırmanın amacına uygun ve ekonomik olarak verilerin 

toplanması ve çözümleme süreçleri için gerekli koşulların düzenlenmesidir.  Bu 

koşulları düzenlemede iki model vardır. Bunlardan biri tarama diğeri ise deneme 

modelidir (Karasar,1984:79). Bu çalışmada örnek olaylar üzerinden tarama modeli 

kullanılmıştır. Tarama modeli geçmişte var olan bir durumu betimlemeyi 

amaçladığından amaç var olan durumu gözlemlemektir (Karasar,1984:79).  

Çalışmanın nitel bir araştırma modeli ile planlanmasının temel sebebi, nitel 

araştırmaların, incelenen sorunu irdeleyen, yorumlayan ve sorunun bilinen ortamındaki 

yapısını anlama çabası içinde olan bir yöntem biçimi olmasıdır. Bir sorunun çözüme 

kavuşturulması sürecinde gözlem, görüşme ve doküman analizi gibi nitel veri toplama 

yöntemlerini tercih eden nitel araştırma, bilinen ve farkına varılmamış sorunların 

muhakemesine, soruna ait doğal gerçeklerin reel bir şekilde araştırılmasına yönelik 

öznel-yorumlayıcı bir süreci ifade etmektedir (Baltacı,2019:369-370). Nitel analiz 

yöntemini kullanan araştırmacı, alandan edinmiş olduğu verilerden yola çıkarak bu 

veriler içerisinde saklı duran bilgiyi bulmaya ve meydana çıkartmaya uğraşmaktadır 

(Özdemir,2010:328). Bu nedenle çalışmada toplumsal olarak var olan bir olgunun 

günün değişen kurallarına göre şekil değiştirdiği tespitinden yola çıkarak buna dair bir 

betimleme yapılmıştır.  

Araştırmada yapılacak olan betimsel düzeyde bir değerlendirme sonucunda 

yargıya varabilmek adına aşağıdaki araştırma sorularından faydalanılmıştır. 

1. Sosyal medya ağı olan Twitter kamuoyu oluşturma noktasında nasıl etkilidir? 

2. Etiket kampanyaları karar vericileri ve kamuoyunu etkisi altına alacak bir 

yapıda mıdır?  
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3. Twitter üzerinden yapılan etiket kampanyaları kamuoyuna yön veren otoriteler 

tarafından kamuoyu oluşturma aracı olarak kullanılmakta mıdır?  

Araştırmanın analiz yönteminde örnek olay modeli üzerinden betimsel bir 

değerlendirme yapılmıştır. Türkiye özelinde toplum tarafından hassasiyet geliştirilen ve 

etiket kampanyası başlatılan 5 örnek olay incelenmiş ve hem etiket başlıkları hem de bu 

etiket başlıklarının altında en çok etkileşime sahip tweetlere bir değerlendirme 

yapılmıştır. Araştırmada kullanılan tweetlerin etik kurallar gereği kullanıcı adları 

belirtilmemiştir.   

Betimsel analiz yönteminde veriler önceden belirlenmiş kategori veya boyutlara 

göre değerlendirilmektedir. Dört aşamadan oluşan betimsel analizin birinci aşamasında 

analiz için bir çerçeve oluşturulur. Daha açık bir ifadeyle, verilen hangi kavram ya da 

temalar kapsamında düzenleneceğini belirlenmektedir (Yıldırım ve Şimşek,2006). Bu 

aşamada ilk olarak detaylı bir literatür taraması yapılmış ve ilgili kaynaklara dayanarak 

birinci ve ikinci bölüm meydana getirilmiştir. Kavramsal çerçeve oluşturulmuştur.  

Ayrıca bu aşamada Giglietto ve Selva’nın (2014) Twitter’da ikinci ekran 

kullanımına yönelik araştırma yapan Second Screen and Participation: A Content 

Analysis on a Full Season Dataset of Tweets ve Auverset ve Billings’in (2016) 

Relationships Between Social TV and Enjoyment: A Content Analysis of The Walking 

Dead’s Story Sync Experience isimli çalışmalarında yer alan kod şemaları esas alınmış 

ve bu kod listeleri üzerinden çalışmada yer alan ilgili etiketler ve etiketler üzerinde 

atılan tweetler kategorilere dahil edilmiştir. Bu esaslara göre ise meydana gelen iletiler 

aşağıda yer alan kategorilere göre sınıflandırılmıştır. 

Tablo 3.1. Etiketlere Yönelik Kategori Listesi 

Kategori Kategori Açıklaması 

Dikkat Çekme Bilhassa yetkililere, kamuoyu tarafından 

tanınmış kişilere Twitter’ın bahsetme 

(mention) “@” özelliğinin kullanılarak 

yapılan yorumlar ve sorulan sorular 

Beklenti Gelecekle ilgili istekleri ve fikirleri 

belirten ifadeler 
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Saf Bilgi/Bilgi Çoğunlukla alıntı şeklinde yapılan ve ilgili 

konu özelinde yapılan duyurular ve 

bütünüyle bilgilendirici iletiler. Konu 

hakkında paylaşılan nesnel ileti 

Görüş Konu hakkında öznel mesaj, kişisel 

düşünceleri içeren ve çoğunlukla bence, 

bana göre gibi ifadeleri anımsatan ifadeler 

Duygu Konu ya da bir kişi hakkında kişisel 

ifadeler içeren iletiler, tamamı büyük 

harfle yazılan cümleler, korku, nefret, 

heyecan gibi duyguları bildiren söylemler 

Kaynak: (Giglietto ve Selva, 2014) (Auverset ve Billings, 2016) 

Betimsel bir düzeyde gerçekleştirilen değerlendirmenin ikinci aşamasında 

belirlenmiş olan bu tematik çerçeve kapsamında veriler okunur, bir düzene getirilir ve 

işlenir. Bunun yanı sıra tematik çerçeveye dahil olamayan verilerin dikkate alınmaması 

durumu da gerçekleşebilir (Yıldırım ve Şimşek,2006).  Bu noktada çalışmada öncelikle 

örnek olaylar için oluşturulmuş etiketler üzerinden bir sınıflandırma yapılmıştır. Bu 

sınıflandırmada konu hakkında açılan etiketlere yönelik olarak en fazla tweet yazılan 

etiketler getdaytrends.com adresinden alınan veriler ışığında belirlenmiştir. Bu 

belirleme çerçevesinde Twitter uygulaması üzerinden gelişmiş arama özelliği ile konu 

hakkında en çok etkileşim alan ve yukarıda faydalanılan kategorilere uygun örnek 

tweetler incelemeye alınmıştır.  

Betimsel analizin üçüncü aşamasında tematik çerçeveye göre düzenlenen bulgular, 

sade ve açık bir dille tanımlanır ve gerekli görülürse ilgi çekici ve vurucu alıntılarla 

kuvvetlendirilir (Yıldırım ve Şimşek,2006).  Bu aşamada örnek olayların sunumu ile bu 

olaylar içinde açılan etiketlere yönelik seçilen tweetler belirlenen kodlar çerçevesinde 

betimsel bir değerlendirmeye tabi tutulmuştur.  

Betimsel analiz yönteminin son aşamasında ise bulguların yorumlanması yani 

tanımlanmış bulgulara dair açıklamalar yapılır, ilişki kurulur ve anlamlandırılır. Bu 

aşamada yapılan incelemeler ve değerlendirmeler literatür aşamasında elde edilen 

bilgiler dahilinde yorumlanarak sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücü ve bu gücün 

Twitter’daki etiket kampanyaları üzerinden ne şekilde sonuçlara vardığı irdelenmiştir.  
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Ayrıca tez çalışmasının ana bileşeni olan Twitter sosyal medya ağı olması sebebiyle 

internet üzerindeki resmi kaynaklardan (Türkiye ve Dünya) ulaşılan raporlar çalışmada 

kullanılmıştır.  

3.4 Araştırma Evren-Örneklemi ve Araştırmanın Kısıtları 

Araştırma, Türkiye özelinde, sosyal medya içeriklerine yönelik bir değerlendirme 

olduğundan sosyal medya kullanıcılarını kapsamaktadır. Dolayısı ile araştırma evrenini 

Türkiye’deki Twitter kullanıcıları ile 2020-2021 tarihlerinde gerçekleşen ve Twitter 

üzerinde etkileşime giren olaylar oluşturmaktadır.  Söz konusu tarihlerde gerçekleşen 

olaylar içinden araştırmanın amacına uygun olarak siyasal, ekonomik, toplumsal 

koşulları yansıtan beş örnek olay tercih edilmiştir. Bu örnek olaylar belirlenirken de 

özellikle geniş kesimleri etkileyen olaylar Twitter’daki “trendtopic” kategorisi içinden 

belirlenmiştir. İlgili etiket kampanyaları seçilirken etiket kampanyasının oluşturulduğu 

1 gün boyunca atılan tweet sayıları dikkate alınmıştır.  

 Bu olaylar içinden bireysel bir vakanın toplumsal bir vakaya dönüşmesine örnek 

olan olaylar da çalışma kapsamına dahil edilmiştir. Çalışmanın sınırlılıkları çevresinde 

beş örnek olay belirtilen zaman, konu ve “trendtopic” kriterleri çerçevesinde 

belirlenmiştir. Öncelikle siyasal iktidarın temel aktörlerinden biri olan İçişleri Bakanının 

istifa olayı örnek olarak seçilmiştir. Bu durum bireysel alınmış bir karar gibi görünse de 

kamusal bir görevde olması sebebi ile toplumun tamamını ilgilendiren bir olay örneği 

olması açısından tercih edilmiştir. Ayrıca bu olay sonucunda Twitter üzerinden 

oluşturulan etiketlere paralel bir karar ile sonuçlanması da çalışmanın temel sorularına 

cevap niteliğinde olduğundan incelemeye değer görülmüştür.  

Bir diğer örnek olay ise toplumsal bir mesele ile ilgili olarak orman yangınlarıdır. 

Belirli bölgelerde gerçekleşen yangınlar sonuçları itibari ile toplumun geniş bir kesimini 

etkilemektedir. Diğer bir örnek olay ise adli bir vaka olmasına karşılık kadın 

cinayetlerine yönelik Twitter üzerinden oluşan tepkilere örnek olarak belirlenmiştir. 

Yine toplumsal cinsiyet temelli bir diğer olay ise İstanbul Sözleşmesi ve buna yönelik 

olarak oluşan tepkilerle ilgilidir. Toplumsal hayatta hala çözüme kavuşamamış olması 

ve dijital aktivizmin feminist bakış açısı tarafından sıklıkla kullanılması sebebi ile 

toplumsal cinsiyet meselesi çalışmanın örnek olayı içinde özellikle yer ver verilmiştir. 

Çalışmada son örnek olay ise sadece Türkiye’yi değil dünyayı etkisi altına alan COVID-

19 pandemisidir. Bu durum hem ulusal hem de uluslararası düzeyde sınırları aşan bir 

etki yaratmıştır. 
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Çalışma örnek olayları içinde oluşan etiketlere yönelik yazılan tweetler içinden ise 

en çok etkileşim alan tweetler örnek olarak belirlenmiştir. Kamuoyu oluşturmada otorite 

ve uzmanların etkisi geleneksel anlayışta da yadsınamaz bir gerçektir. Dijital alanda yer 

alan Twitter’da ise bu durumun karşılığı etkileşim olarak yer almaya başlamıştır. 

Toplumsal alanda otorite haline gelme durumu, dijital dünyada Twitter özelinde 

“etkileşim” “mavi tik” gibi araçlarla sağlandığı yeni bir ilişki biçimini doğurmuştur. Bu 

nedenle etiketler altında en çok etkileşim alan tweetler seçilmiştir. Bu tweetler Giglietto 

ve Selva’nın (2014) ile Auverset ve Billings’in (2016) yaptıkları çalışmadan uyarlanan 

kategori listesine uygun olarak değerlendirilmiştir. 

Çalışma belirli bir konuda yargıya varmayı hedeflediğinden çalışmanın amacına 

uygun olan veriler değerlendirmeye tabi tutulmuştur. Bu durum çalışmanın ilk kısıtını 

oluşturmaktadır. Bunun yanı sıra çalışmada daha fazla örnek olaya ve tweetlerin 

incelenmesi ile daha farklı bakış açıları ortaya çıkarabilecek düzeydedir. Ancak 

çalışmanın zaman kısıtı sebebi ile örnekler üzerinden değerlendirme yapılmıştır. Ayrıca 

Twitter’ın veri politikaları kapsamında çalışmanın konusuna uygun tüm tweetlere 

ulaşma olanağının olmaması da çalışmanın bir başka kısıtı olarak yer almıştır.  

3.5. Araştırmanın Geçerlilik ve Güvenilirliği  

Nitel araştırmalar, araştırdığı konuyu sorgulayıcı ve problemi doğal ortamında 

anlama biçiminde bir uğraş olarak tanımlanmakta ve bir olgunun ne anlama geldiği ile 

ilgilidir. Bir araştırmanın güvenilirliği tekrarlanabilirliği ve aynı yöntemle aynı sonuç 

verebilirliği ile ölçülmektedir. Ancak nitel çalışmaların doğası gereği aynı yöntem ile 

her defasında aynı sonuçlara ulaşılamaz (Güçlü,2019:403). Bu nedenle nitel 

çalışmalarda sorgulayıcı ve yorumlayıcı yapısı gereği güvenirlik ve geçerliği nicel 

olarak test edilmesi mümkün değildir. Nitel araştırmada güvenirlik ve geçerlik 

araştırmanın araştırdığı konuyu yansız bir şekilde gözlemleyerek sunması ve verilerin 

ayrıntılı raporlanarak sonuçlara nasıl ulaştığının belirtilmesi ön koşul olarak yer alır 

(Yıldırım ve Şimşek,2006:291-292). Bu nedenle çalışmada elde edilen verilerin nereden 

ve nasıl elde edildiği detaylı bir şekilde ortaya konduğundan, verilere yönelik etik 

hususlar dikkate alındığından ve bu veriler teorik çerçeveye dayandırılarak 

yorumlandığından araştırma geçerli olarak varsayılmaktadır.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

KAMUOYU OLUŞUMUNDA TWITTER ETİKETLERİ (HASHTAGLERİ) 

BAĞLAMINDA ÖRNEK OLAY İNCELEMELERİ 

Çalışmanın bu bölümünde araştırmanın amacına uygun olarak belirlenen örnek 

olaylar çerçevesinde Twitter’dan elde edilen verilere yönelik bulgulara ve 

değerlendirmelere yer verilmiştir.  

4.1. Süleyman Soylu İstifası Örnek Olayı 

Çalışmanın sınırlılıkları ve amacı dahilinde seçilen ve Türkiye toplumu nezdinde 

önemli bir yer edinen 12 Nisan 2020’de gerçekleşmiş olan İçişleri Bakanı Süleyman 

Soylu’nun istifası kamuoyunun dikkatini çekmiş ve önem arz eden bir olay olmuştur. 

İlgili konuda oluşturulan etiketler ve atılan tweetlerle ilgili istatistiki bilgiler olayın 

yaşandığı tarih baz alınarak -12 Nisan 2020- tabloya dökülmüştür. Bu etiketler 

içerisinde de en çok tweet atılan etiketlerden 5 tanesi seçilmiştir. En çok tweet atılan ve 

aslında kamuoyunun görüşünün hangi yönde olduğuna dair ipucu veren etiket 432 

binden fazla sayılara ulaşan #istifanikabuletmiyoruzSOYLU etiketi olmuştur. Bu 

etiketin ardından yine kamuoyunun hangi yönde istekte bulunduğuna dair izlenim veren 

etiket ise 192 binin üzerine çıkan #SensizOlmazSoylu etiketi olduğu oluşturulan 

tabloda yer alacaktır. Bu etiketlerin yanı sıra #SüleymanSoyluYalnızDeğildir ve 

#soyludanrazıyız etiketleri de kamuoyunun görüşüne dair çıkarımda bulunmayı 

kolaylaştırmaktadır.  

Öncelikle olayın akışı ve sonrasında yaşanan gelişmelere dair değerlendirmelere 

yer vermek faydalı olacaktır. İstifa olayının nedeni olarak gösterilen husus 12 Nisan 

2020 tarihli BBC Türkçe’nin haberine göre, “İçişleri Bakanı Süleyman Soylu'nun, 

koronavirüs salgınını önlemek için 10 Nisan gecesi 31 ilde ilan edilen sokağa çıkma 

yasağıyla ilgili açıklamanın yaklaşık 2 buçuk saat önce yapılması ve marketlerde 

yaşanan "izdiham" görüntüleri nedeniyle aldığı istifa kararı almıştır” (BBC Türkçe, 

2020). 

Süleyman Soylu saat 21.30 civarında Twitter hesabından yaptığı açıklamayla 

istifa kararını duyurdu. Söz konusu istifa  nedeniyle Cumhurbaşkanı Recep Tayyip 

Erdoğan'dan "af dilediği" istifa açıklamasında şu görüşlere yer verdi: 
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"Gayretle ve titizlikle yürütülen bir süreçte, tamamen salgının önlenmesine 

yönelik hafta sonu sokağa çıkma kararının uygulanmasının sorumluluğu, 

her yönüyle şahsıma aittir. Başlangıçta kısıtlı saatlerde de olsa ortaya 

çıkan görüntüler, mükemmel yönetilen bu süreçle uyuşmadı. Yaşadığım 

onca tecrübe, sorumluluk kısmı üzerimizde olan bu olayda, böyle 

görüntülere yol açmamalıydı. İyi niyetle, hafta sonunda salgını ve bulaşı 

bir nebze durdurabilmek adına atılan bir adımdı. Hiçbir zaman zarar 

vermek istemediğim Aziz Milletimiz, hayatımın sonuna kadar da sadık 

olacağım Sayın Cumhurbaşkanım beni bağışlasın...  

"Onurla yürüttüğüm İçişleri Bakanlığı görevimden ayrılıyorum... Tüm 

dostlara, mesai arkadaşlarıma Allahaısmarladık... Allah milletimizi 

korusun..." (Deutsche Welle Türkçe, 2020).  

Açıklaması değerlendirildiğinde sokağa çıkma yasağının duyuruluş biçimi ve 

sonrasında yaşanan gelişmelerden dolayı sorumluluğu kabul ettiği görülmektedir. Bu 

durum karar alıcıların yönetme sorumluluğunu da elinde bulundurduklarının bir 

göstergesidir.   

Süleyman Soylu’nun istifa açıklaması kamuoyunda etki oluşturmuş ve kısa süre 

içerisinde Twitter’da gündeme girmiştir ve konuyla ilgili olarak farklı başlıklar altında 

etiket kampanyaları oluşturulmuştur. Bu etiketler içerisinde konuyla ilgili olarak en çok 

tweet atılan 5 etiket dikkate alınmıştır. Bu bağlamda aşağıdaki tablo oluşturulmuştur. 

Tablo 4. 1. Süleyman Soylu’nun İstifası Hakkında Oluşturulan Etiketlere Dair Veriler 

Hashtag Atılan Tweet Sayısı Tarih 

#istifanikabuletmiyoruzSOYLU 432bin+ 12.04.2020 

#SüleymanSoylu 234bin+ 12.04.2020 

#SensizOlmazSoylu 192bin+ 12.04.2020 

#SüleymanSoyluYalnızDeğildir 91bin+ 12.04.2020 

#soyludanrazıyız 73bin+ 12.04.2020 

Kaynak: getdaytrends.com,2022 
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18. yüzyılda ilk defa İngilizler tarafından “Hükümetin görüşlerinin geçerli ve 

önemli olduğunu düşündüğü belli bir gruba ait belirli görüşler” şeklinde tanımlanan ve 

çoğu zaman kamuoyu olarak kabul gören kanaatin, çoğunluk tarafından desteklenen 

görüşleri içerdiğini iddia etmek mümkün ise de aynı şekilde bu kanaatlerin birkaç kişi 

tarafından kuvvetlice desteklenmesi de mümkündür. Bu nedenle çalışmada yukarıda 

bulunulan etiketler altında en çok etkileşim alan 5 tweet incelenerek içeriğe yönelik bir 

değerlendirme yapılmıştır. Burada bahsedilen etkileşim kıstası olarak en çok beğeni 

sayısına ulaşan tweetler dikkate alınmıştır. Bu değerlendirme yapılırken çalışmada yer 

alan kategori listelerinden yararlanılmıştır. 

Bu kategori listesine göre en çok etkileşimi alan 5 tweet incelenerek ilgili 

esaslara göre tweetlerin hangi kategori ya da kategorilere girdiğine dair çıkarımlar 

yapılmıştır.  

 

 

Şekil 4. 1. #istifanikabuletmiyoruzSOYLU Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter, 2020 

 

Yukarıda Kullanıcı-1 tarafından, #istifanikabuletmiyoruzSOYLU etiketi ile 

32.5 binden fazla beğeni alan, bunun yanı sıra 7.298 adet retweet ve 184 defa alıntılanan 

bu tweet #istifanikabuletmiyoruzSOYLU etiketi özelinde en çok beğeni sayısına 

ulaşarak etkileşimi en yüksek tweet olmuştur. Bu tweet örnek alınan kategori listesi 

kapsamında ‘’bilgi’’ kategorisine girmektedir. Bunun sebebi ise konu hakkında atılan 

tweetlerin sayısının yüksekliğinden ve kamuoyunun genel kanaatinin ne olduğuna dair 

bilgi içeriyor olmasıdır. Ancak tweet incelendiğinde “milyonlar” kelimesi niceliksel bir 



64 

 

göstergeden ziyade niteliksel bir anlam ifade etmektedir. Dolayısı ile belirlenen 

kategoride bu durum duygu kategorisi içinde de değerlendirilmek mümkündür. Bu 

nedenle söz konusu tweet bilgi kategorisinde bir görüntü oluştursa da aslında geri 

planda “milyonlar” metaforu ile bir duygunun dışavurumudur.  

Genel kanaatin istifanın istenmediğine dair yukarıdaki tweette verilen bilgi 

toplumun birçok kesiminin otoriteye göstermiş olduğu bağlılığın kanıtı niteliğindedir. 

Türk sosyal yapısı gibi ataerkil toplumsal bağların hâkim olduğu kültürlerde bu husus 

önem taşımaktadır. Otoriteye duyulan saygı, bağlılık ve güven duygularının yoğun 

olması ise paternalizm kavramını çağrıştırmaktadır.  

Paternalizm kavramı aile ve devlet yapısındaki feodal ve ataerkil sisteme 

dayanmaktadır. Bu kavrama göre, halkı korumak ve ona bakmak devletin sorumluluğu 

kapsamındadır (Gürcan,2021:46).  Paternalizm düşünce yapısında, devletin vatandaşları 

üzerinde koruyucu rol üstlenmesi ve onlara yardım sağlaması refah ideolojisinden 

kaynaklanmaktadır. Babacan ve pederşahi özellikleri bünyesinde barındıran devlet, 

halkını himayesi altına alıp ona bakmakla mükelleftir (Köksal, 2014:103). 

Hem yukarıdaki tweette hem de istifa olayının genelinde yer alan genel kanaatte 

paternalizme benzeyen bir yan vardır. Bu olayla ilgili olarak oluşan kamuoyu otoriteye 

karşı bir bağlılık ve saygı duymakta, iktidar sahibi tarafından verilecek kararın en iyisi 

olacağını düşünerek ona kendini emanet etmektedir.  

 

  

Şekil 4. 2. #SüleymanSoylu Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter, 2020. 
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Kullanıcı 2 tarafından, #SüleymanSoylu etiketi ile paylaşılan ilgili tweet 4.077 

defa retweetlenmiş ve 191 defa alıntılanmıştır. Ayrıca paylaşılan tweet 17 binden fazla 

beğeni sayısına ulaşarak ilgili etiket özelinde incelendiğinde en çok beğeni sayısına 

ulaşarak en çok etkileşim alan tweet olmuştur.  

Tweetin içeriği incelendiğinde; Kullanıcı-2’nin yazdığı iletide, Süleyman Soylu 

ile ilgili olarak sübjektif detayların yer aldığı, yapılan hizmetlerle ve görevlerle ilgili 

olarak kişisel görüşlerin yer aldığı açıktır. Bunun yanı sıra kamuoyunun genel 

hissiyatının ne olduğuna dair de bir görüş yer almaktadır. İlgili tweetin son cümlesinde 

yer alan ve bir istek barındıran “temennimiz kararın Cumhurbaşkanımızca kabul 

edilmemesidir” şeklinde gerçekleşen ifade gelecekle ilgili bir beklenti içermektedir.  

Bu bağlamda örnek alınan kategori listesi kapsamında ilgili tweeti hem “görüş” 

hem de “beklenti” kategorisinde değerlendirmek mümkündür.  

Yukarıdaki tweette otorite sahibine karşı duyulan, sevgi, övgü, bağlılık ve 

yüceltme gibi hususlar görülmektedir. Burada karşımıza Weber’in otorite 

sınıflandırmasında yer alan karizmatik otorite tipi çıkmaktadır. Twette de yer aldığı gibi 

Süleyman Soylu’nun Cumhuriyet Tarihinin en başarılı İçişleri Bakanlarından biri 

olduğu, tüm görevlerde çok başarılı olduğu yazmaktadır. Bir nevi ilgili otorite sahibi 

yüceltilmekte hatta kutsallaştırılmaktadır.  

Bu bağlamda Weber’in bir bireyin istisna kutsallığına, kahramanlığına, örnek 

özelliklerine ya da onun tarafından açıklanan veya emredilen normatif kalıpların ya da 

emrin kutsallığına olan bağlılığa dayalıdır şeklinde tanımlandığı karizmatik otorite 

tanımı bu çıkarımı destekler niteliktedir (Ok,2017:47).  

Bunlara ek olarak, atılan tweette Süleyman Soylu hakkında birtakım duyguların 

dışa vurulduğu görülmektedir. Hem Süleyman Soylu’nun istifasından dolayı üzgün bir 

duygu durumunun gerçekleştiğini belirtilmiş, hem de Süleyman Soylu’ya dair övgü 

içerikli duygusal hislerin yoğun olduğu cümleler kurulmuştur. Bu sebeptendir ki ilgili 

tweeti duygu kategorisinde değerlendirmek de mümkündür.  
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Şekil 4. 3. #SensizOlmazSoylu Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda yer alan Kullanıcı-3 tarafından atılan tweet #SensizOlmazSoylu 

etiketi altında 8.420 defa retweetlenmiş ve 315 kez alıntılanmıştır. Buna ek olarak ilgili 

tweet 37.6 binden fazla beğeni sayısına ulaşmıştır. #SensizOlmazSoylu etiketi 

incelendiğinde etkileşim açısından en üst sırada yer alan tweet olmuştur.  

Kullanıc-3 tarafından atılan tweet incelendiğinde tweetin içeriğinde yer alan 

iletinin Ak Parti tabanı ile ilgili olarak istifa olayı özelinde verilen genel tepkinin ne 

olduğu ve ayrıca kamuoyunun genel isteğinin hangi yönde olduğuyla ilgili ifadeler yer 

almaktadır. Bu ifadelerden aslında oluşturulan kamuoyunun toplumun belirli bir kesimi 

tarafından oluşturulduğuna dair ipuçlarını görmek de mümkündür. Bu durum kamuoyu 

tanımlamalarında da yer verildiği üzere kamuoyu halkın tamamının görüşü olarak 

tanımlanması gerçekçi bir nitelik taşımadığından halkın bir bölümünün kuvvetlice 

desteklediği görüş ya da etkili azınlık görüşü şeklindeki gerçekçi tanımlamalar içinde 

değerlendirilmesi olasıdır. Bunlara ek olarak son cümle ile ilgili konu hakkında öznel 

bir çıkarımın yapıldığı, olayla ilgili olarak çıkarılması gerekilen dersler olduğuna dair 

kişisel görüş içeren bir yorumun olduğu gözlemlenmektedir.  

Sonuç olarak ilgili tweeti oluşturulan kategori listesi göz önüne alındığında hem 

saf bilgi/bilgi hem de görüş kategorisinde değerlendirmek mümkündür.  

Konuyla ilgili olarak yapılan çıkarımların yanı sıra çalışmanın diğer 

bölümlerinde yer alan ve tezin ana fikirlerinden birini oluşturan sosyal medyanın 

kamuoyu oluşturma gücünün etkili olduğu, karar vericilerin ve siyasilerin bu bağlamda 

etkilendiğine dair ifadelerin yer alması hasebiyle, kullanıcı 3’ün aynı zamanda Adalet 
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ve Kalkınma Partisi Eski Milletvekili olması da önem arz eden bir husus olarak 

değerlendirmek yerinde olacaktır.  

 

Şekil 4. 4. #sueleymansoyluyalnızdeğildir Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda yer alan #sueleymansoyluyalnızdeğildir etiketi kapsamında 

Kullanıcı- 4’ün paylaştığı ileti 1.154 beğeni alarak en çok beğenilen tweet olmuştur. 

Ayrıca tweet 114 kez retweetlenmiş ve 5 kez de alıntılanmıştır.  

Kullanıcı-4’ün paylaştığı ileti kod listesinde yer alan beklenti kategorisine 

girmektedir. Bunun sebebi ise, ilgili tweette “Cumhurbaşkanı da istifa etmelidir” 

şeklinde ifadenin yer alıyor olmasıdır. Bu tweetin içeriği incelendiğinde istifanın 

desteklendiğini ve ayrıca bir tepkinin ipuçlarını görmek mümkündür. Beklenti cümlesi 

kurularak yaşanan olaylara tepki gösterilmektedir.  Ayrıca tweetle ilgili olarak farklı bir 

husus mevcuttur. Önceki hashtagler altında atılan tweetlerden farklı olarak Kullanıcı 

4’ün kamuoyunun genel görüşünün aksine bir ifade de bulunduğu ancak diğer tweetler 

kadar etkileşim sayısına ulaşamadığı gözlemlenmiştir. 

 

Şekil 4. 5. #soyludanrazıyız Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 



68 

 

Kullanıcı-5 tarafından #soyludanrazıyız etiketi altında paylaşılan tweet 1.401 

defa retweetlenmiş ve 37 defa alıntılanmıştır. Ayrıca ilgili tweet 4.051 defa beğenilerek 

yüksek sayılabilecek bir beğeni ve etkileşim sayısına ulaşarak ilgili etiket özelinde en 

yüksek sırada kendine yer edinmiştir.  

Tweetin içeriği incelendiğinde twette yer alan ifadelerde duygu, nefret, heyecan 

gibi unsurların yer aldığına dair bir yorumda bulunmak yanlış olmayacaktır. Ayrıca 

tweette istifanın kabul edilmemesine yönelik bir isteğin olduğu görülmektedir. Ayrıca 

hem Cumhurbaşkanı’nın hem de İçişleri Bakanı’nın resmi Twitter hesaplarının 

etiketlendiğinin görüldüğü tweette siyasi kurum ve kişilerin ilgisini çekmeye yönelik bir 

girişimin olduğuna dair bir çıkarım yapılması da mümkündür.  

Bu bağlamda yukarıda yer alan tweet çalışmada örnek alınan kod listesi göz 

önüne alındığında “beklenti”, “dikkat çekme” ve “duygu” kategorilerine girerek 

toplamda üç kategorinin içine dahil olmuştur.  

Oluşturulan bu etiketler incelediğinde yaygın görüşün Soylu’nun istifasının 

istenmediğine yönelik olduğu görülmektedir. İstifa kararının kabul edilmemesi, bu 

kararın yanlış olduğu, bu yanlıştan ivedilikle geri dönülmesi vb. isteklerin yoğun olduğu 

gözlemlenmiştir.  24 saat dolmadan ilgili etiketler altında çok sayıda tweet atılmıştır. 

Hem incelenen tweetlerin içeriğinden ve alınan etkileşim sayılarından hem de 

oluşturulan etiketlerin başlıklarından genel kanaatin ve kamuoyunun isteğinin istifa 

kararının yanlış olduğu yönündedir. İlgili istifa olayı özelinde Twitter’da oluşturulan 

etiket kampanyalarının, kısa sürede yüksek sayılara ulaşması sosyal medyanın kamuoyu 

oluşturma gücünün ne kadar etkili olabileceğine dair ipuçları vermektedir. İlgili hususta 

görüşünü bildiren kamuoyu ise karar vericileri ve siyasileri harekete geçirmiştir.  

Yaşanılan gelişmeler sonrasında ise kamuoyunun genel kanaatinin istediği 

yönde gelişmeler yaşanmıştır. Olayın üzerinden 2,5 saat kadar bir süre geçtikten sonra 

İletişim Başkanlığı, Soylu’nun istifasının kabul edilmediğini ve göreve devam ettiğini 

şu açıklama ile kamuoyuna duyurmuştur: 

“15 Temmuz darbe girişiminin hemen arkasından İçişleri Bakanlığı 

görevine getirilen sayın Süleyman Soylu, bugüne kadar başarılı 

çalışmalarıyla milletimizin takdirini kazanmıştır. Terör örgütlerinin 

ülkemizdeki eylem kapasitelerinin önemli ölçüde azaltılmasında Sayın 

Bakanımızın yürüttüğü kararlı mücadelenin büyük payı vardır. Aynı şekilde 
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deprem gibi doğal afetlerin ardından yapılan çalışmalarda da İçişleri 

Bakanımız sürekli sahada olarak güçlü bir koordinasyon gerçekleştirmiştir. 

Koronavirüs salgının sağlık hizmetleri, gıda tedariki ve kamu güvenliği 

boyutu da bulunduğu bir gerçektir. İçişleri Bakanımız, bir ayı aşkın süredir 

yürüttüğü başarılı çalışmalarıyla, bu süreçte ülkemizde kamu güvenliği 

konusunda hiçbir sıkıntı çekilmemesini temin etmiştir. Sayın Bakanımız 

istifa talebini sayın Cumhurbaşkanımıza sunmuş, Cumhurbaşkanımız bu 

talebi uygun bulmadığını kendisine ifade etmiştir. Bir makam sahibinin 

istifasını sunması kendi takdiridir, fakat nihai karar sayın 

Cumhurbaşkanımıza aittir. İçişleri Bakanımızın istifası kabul edilmemiştir, 

kendisi görevine devam edecektir.” (CNN Türk, 13.04.2020). 

Konuyla ilgili olarak kamuoyunun istediği yönde bu kadar kısa süre içerisinde 

bir karara varılması Twitter üzerinde oluşturulan etiketlerin kamuoyu oluşturma 

gücünün etkin olduğuna dair bir görüntü sunmaktadır. Twitter son yıllarda etkisini 

giderek artıran, kamuoyu oluşumunun kısa sürede gerçekleştiği ve bunun da bilhassa 

etiket kampanyaları üzerinden şekillendiği bilinen bir gerçekliktir. Süleyman Soylu’nun 

istifası ve sonrasında yaşanan gelişmeler de bu minvalde önemli bir husustur. Oluşturan 

etiketler altında yer alan ve en çok etkileşim alan tweetlerin çoğunluğunun da Süleyman 

Soylu’nun istifasının kabul edilmemesi şeklinde olması ve istenilen şekilde durumun 

sonuçlanması sosyal medyada oluşturulan bu etiket kampanyalarının kamuoyu 

oluşturarak karar alıcıları etkileme sürecinin bir parçası olduğu görüşünü destekler 

niteliktedir.  

4.2. 1 Ağustos 2021 Global Call Çağrısı Örnek Olayı 

Cumhuriyet tarihinin en büyük orman yangını niteliğinde sayılan ve 01 Ağustos 

2021’de Twitter gündeminin ilk sırasına giren ilgili olay kamuoyunun tepkisini 

fazlasıyla çekmiştir. Kamuoyunun yangınlarla ilgili olarak başlatmış olduğu etiket 

kampanyaları sayesinde milyonları aşan tweet sayılarına ulaşılmıştır. İlgili olay özelinde 

Twitter gündeminde 01 Ağustos 2021 tarihi dikkate alınarak ilk 10 sıraya giren 3 

hashtag başlığı seçilecektir. Bu etiketler altında yer alan tweetlerden ise en çok 

etkileşimi alan tweetler esas alınacak ve kamuoyunun genel kanaatinin ne yönde 

olduğuna dair çıkarımlar yapılmıştır. İlgili olayın seçilmesindeki amaç hem Türkiye 

hem de Dünya’nın birçok ülkesinde infial yaratması olmuştur.  Öncelikle olayın geliş 
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aşamaları anlatılacak ve kamuoyunun istekleri sonrasında gelişen sonuçlara dair 

bulgular sunulmuştur. 

Türkiye’nin birçok noktasında 28 Temmuz itibariyle peş peşe başlayan orman 

yangınlarına müdahalenin yetersiz kalması nedeniyle büyük çevre tahribatı yaşanmıştır. 

Yangınlar devam ederken Tarım ve Orman Bakanlığı’nın Avrupa Birliği’nden destek 

istemesinin ardından vatandaşlar sosyal medyada durumun vahametini anlatmak için 

İngilizce ‘Help Turkey’ başlığı altında paylaşımlarda bulunmuştur (Karar, 2021). 

Cumhuriyet tarihinin en büyük orman yangını sosyal medyada da en çok 

konuşulan konu başlıkları arasında yer alarak dış basında da gündem olmuştur. 

Yunanistan, İsrail gibi ülkelerden gelen yardım talebini geri çeviren Türkiye, Avrupa 

Birliği’nden yangın söndürme uçağı desteği istenmiştir (Yeni Şafak, 2021). 

28 Temmuz 2021’de başlayan orman yangınları kamuoyunda kısa süre 

içerisinde büyük bir tepki oluşturmuştur. Yangınların giderek artması, kontrol altına 

alınamaması, gerekli ekipmanın ve personelin yetersizliğinden dolayı kamuoyunu 

harekete geçirmiştir. Twitter’da konuyla ilgili olarak farklı başlıklar altında yardım 

çağrısı niteliğinde olan etiket kampanyaları başlatılmıştır. Bu etiket kampanyaları 

içerisinde konuyla ilgili olarak en çok tweet atılan 3 etiket dikkate alınmıştır ve bu 

bağlamda aşağıdaki tablo oluşturulmuştur. 

Tablo 4. 2. 1 Ağustos 2021 Global Çağrısı Hakkında Oluşturulan Etiketlere Dair Veriler 

Hashtag Atılan Tweet Sayısı Tarih 

#helpturkey 2milyon+ 01.08.2021 

#havadanmuedahaleistiyoruz 375bin+ 01.08.2021 

#WENEEDHELP 141bin+ 01.08.2021 

Kaynak: getdaytrends.com,2022 

Yukarıda bulunulan etiketler altında en çok etkileşim alan 3 tweet incelenerek 

içeriğe yönelik bir değerlendirme yapılmıştır. Burada bahsedilen etkileşim kıstası olarak 

en çok beğeni sayısına ulaşan tweetler dikkate alınmıştır. Bu değerlendirme yapılırken 

çalışmada yer alan kategori listelerinden yararlanılmıştır.  

Seçilen etiket kampanyaları içerisinde en çok etkileşim ve hakkında 2 milyondan 

fazla tweet atılan #helpturkey etiketi kamuoyunun görüşünün ne olduğuna dair ipuçları 
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vermektedir. Ayrıca etiket özelinde incelenen tweetlerde genel kanaatin yangınların 

durdurulması için bir yardım çağrısında bulunulduğu saptanmıştır. Hem Türkiye hem 

yurtdışında kamuoyunun fazlasıyla dikkatini çeken ilgili olayda birçok sanatçı, tanınmış 

kişi, sporcu, siyasi kurum ve şahıslar, yardım dernekleri gibi farklı kesimlerden insanlar 

Türkiye’de orman yangınlarının durdurulması için yardım istemiştir.  

Gündem listesine giren bir diğer etiket kampanyası 

#havadanmuedahaleistiyoruz özelinde atılan tweet sayısı 375 binin üzerinde 

gerçekleşmiştir. Türkiye’nin yangınları söndürme sırasında yangın uçaklarının ve 

helikopterlerinin az olması sebebiyle başlatılan bu etiket kampanyası da bir yardım 

çağrısı niteliğindedir ve kamuoyunun isteğinin ne yönde olduğunu açıkça 

göstermektedir.  

Son olarak #WENEEDHELP şeklinde oluşturulan etiket kampanyası da 

Türkiye’nin yardıma ihtiyaç olduğunu kanıtlar niteliktedir. Bu etiket altında ise 375 

binden fazla sayıda tweet atılmıştır. İlgili etiket kampanyası da genel kanaatin ne 

şekilde olduğunu net bir şekilde göstermektedir. Ayrıca etiket üzerinde atılan tweetler 

incelendiğinde kamuoyunun görüşünün bir yardım talebinde bulunduğuna dair 

bulgulara rastlanmıştır.  

Üç etiket kampanyasının başlığından da anlaşılacağı üzere orman yangınları 

hususunda genel kanaatin yardım çağrısı şeklinde olduğu açıklıkla görülmektedir. Bu 

bağlamda etiket kampanyaları özelinde en çok etkileşim alan 3 tweet incelenecek ve 

ilgili yorumları destekler nitelikte bulgular sunulmuştur. İlgili tweetler ise çalışmada yer 

alan kod listesinden faydalanılarak içeriğe yönelik bir analiz yapılmıştır.  

 

Şekil 4. 6. #HelpTurkey Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 
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Yukarıda Kullanıcı-6 tarafından #HelpTurkey etiketi altında atılan tweet 70 

binden fazla beğeni almıştır. Bu beğeni sayısı kamuoyunun ilgili konu üzerinde genel 

kanaatinin yardım çağrısı istendiğini destekleyecek bir göstergedir. Ayrıca 18 binden 

fazla retweetlenmiş ve 3.348 kez alıntılanmıştır. İlgili tweetin içeriği incelendiğinde 

kamuoyunca tanınmış kurumların etiketlendiği görülmektedir. Ayrıca tweet dilinin 

İngilizce olması çağrının uluslararası muhataplarına yönelik bir gönderme olarak 

değerlendirilebilir. Bunun yanı sıra yardım çağrısında bulunurken yangın dolayısıyla 

çok kötü durumda olunduğunu bildiren ve konu hakkında bir korkunun var olduğunu 

ifade edilmiştir. Ayrıca farklı ülkelerden yardım çağrısının istendiği tweette gelecekle 

ilgili bir beklenti içine girildiği de yer almaktadır.  

Bu bağlamda ilgili tweet esas alınan kategori listesine göre “dikkat çekme”, 

“duygu” ve “beklenti” kategorilerine girmektedir. Son olarak yangınla ilgili olarak 112 

tane yangının olduğunu ve yangını söndürmek için yeteri kadar uçağın olmadığını 

bildiren tweette konu hakkında objektif bir bilgi verilmektedir. Bu sebepten ötürü 

tweetin “bilgi” kategorisine girdiğini de söylemek yanlış olmayacaktır.  

 

Şekil 4.7. #havadanmüdaheleistiyoruz Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 

Yukarıdaki tweette Kullanıcı-7 tarafından #havadanmüdaheleistiyoruz etiketi 

altında atılan tweet 64 binden fazla beğeni alarak çok yüksek bir etkileşim sağlamıştır. 

Ayrıca tweet 10 binden fazla retweetlenmiş ve 435 defa alıntılanmıştır. İlgili tweetin 

içeriğine bakıldığında yangının ne derecede kötü olduğunu bildiren ve durumun gittikçe 

kötüleştiğini belirten öfke ve korku duyguları yer almaktadır.  Bu bağlamda Hazal Kaya 

kullanıcısının atmış olduğu tweet esas alınan kategori listesinde yer alan “duygu” ve 

“görüş” kategorilerine girmektedir.  
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Ayrıca Kullanıcı-7’nin tanınmış bir kişi -sanatçı- olması ve kamuoyunun 

çoğunluğunun tweete göstermiş olduğu etkileşim sayıları önem teşkil etmektedir. Çünkü 

ilgili kişinin toplumun büyük bir kesimi tarafından farklı alanda tanınıyor olması 

“kamuya mal olmuş” tanımlaması içinde değerlendirilebilir. Kamuya mal olmuş kişi 

kavramı ise literatürde “modern tarihin/günün tarihinin kişileri”, “kamusal hayatın 

kişileri”, “kamusal kişilikler” veya “kamuoyunun dikkatini çeken kişiler” şeklinde farklı 

biçimlerde tanımlanmaktadır (Kurt,2017:583). Bu konumdaki kişilerin kamuoyunu 

etkileme noktasında dikkat edilmesi gerekilen bir husustur.  

Bu bağlamda Kullanıcı-7’in hem kamuya mal olmuş kişi değerlendirildiğinde 

kamuoyu etkileme noktasında önemli olduğuna dair bir çıkarım yapılabilmektedir. 

Kamuoyunun genel kanaatinin de bu bağlamda şekillendiği açıktır.  

Her iki tweet özelinde de önem çeken bir nokta daha vardır. Bu nokta Twitter’ın 

mavi tik özelliği ile ilgilidir. Sosyal medya ağlarında hesapların doğrulanması için 

birtakım çalışmalar gerçekleştirilmektedir. Bunlar arasında son yıllarda en çok görülen 

uygulama “Onaylanmış Hesap” diğer adıyla “Mavi Tik” olarak bilinen uygulama ilgili 

hesapların gerçek sahipleri tarafından açıldığını ve yönetildiğini göstermektedir. Bu 

sayede aynı isimle açılmış diğer kişi ve kurum hesaplarının orijinal hesaplar olmadığını 

bilmek mümkün olmaktadır. Özetle mavi tik simgesi olan bir kullanıcının hesabı gerçek 

ve orijinaldir (Uzun,2016:19). Bu bağlamda mavi tik olan hesaplar kamuoyunun 

dikkatini çekmekte ve etkilemekte daha inandırıcı bir güçte olmaktadır.  

 

Şekil 4. 8. #weneedhelp Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 

Yukarıda tweette yer alan Kullanıcı-8 tarafından #weneedhelp etiketi altında 

atılan tweetin içeriği incelediğinde kişisel görüşler içeren bir ileti yer almaktadır. İlgili 
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tweet 1.304 kişi tarafından beğenilmiş, 252 defa retweetlenmiş ve 11 defa 

alıntılanmıştır. Bu tweet diğer tweetlere nispeten daha az etkileşim almış fakat yine de 

yardım çağrısına destek verici mesajlar içermektedir. İlgili kategori listesi esas 

alındığında yukarıdaki tweet “görüş” kategorisine girmektedir. Tweette yer alan söylem 

yardım çağrısından ziyade bir tepkiyi nitelendirmektedir. Dolayısı ile ilgili etiketle 

oluşturulan kamuoyu içinde farklı bir nokta değinilerek aslında kamuoyu oluşum 

sürecine destekten ziyade toplumsal bir tepkiyi sunmuştur. Buna ek olarak atılan tweette 

yer alan “ayrıca fetöcü ilan ediliyoruz” şeklindeki ifade ile kendilerine karşı bir 

yaftalama yapıldığını ve bu yüzden de sitem içeren bir duygunun paylaşıldığı 

görülmektedir. Bu esasta ilgili tweette olaya karşı sitemkar duygular içeren ifadeler 

olduğu için “duygu” kategorisine girdiğini de söylemek yanlış olmayacaktır.   

Yapılan etiket kampanyaları sonrasın bazı gelişmeler yaşanmıştır. Bu 

gelişmelerden sırasıyla bahsetmek ve konuyla ilgili olarak genel bir yorum yapmak 

yerinde olacaktır. Oluşturan etiketler sayesinde kamuoyunun istediği yönde gelişmeler 

yaşanmıştır.  

Yangınlara 15 yangın söndürme uçağı, 62 helikopter, 9 insansız hava aracı, 1 

insansız helikopter, 850 arazöz ve su tankeri, 450 iş makinesi ve 5250 personel ile 

müdahale edilmiştir. Aralarında Azerbaycan, Ukrayna, Rusya, İspanya, Hırvatistan, 

Katar ve İran'ın bulunduğu birçok ülke personel ve araç desteğinde bulunmuştur 

(Habertürk,2021). 

Buradan anlaşılacağı üzere kamuoyunun yardım çağrısı karşılık bulmuş, yapılan 

etiket kampanyaları sayesinde istenilen yönde gelişmeler yaşanmıştır. Kamuoyunun ve 

Twitter üzerinde gerçekleştirilen etiket kampanyalarının ne kadar etkili olduğu açıkça 

görülmektedir. Ayrıca hem yurtiçinden hem de yurtdışından birçok kurum, kişi, kuruluş, 

sporcu, sanatçı tarafından da ilgili olay özelinde destekler gelmiştir. 

Ancak oluşturulan etiket kampanyaları ve yardım çağrılarının yapılması 

sonrasında iktidar sahipleri kamuoyunun aksine yönde aksiyon almışlardır. Yapılan 

yardım çağrılarının Türkiye’nin aciz gösterilmeye çalışıldığı, yeteri kadar personel ve 

ekip sayısının olduğuna dair beyanlarda bulunmuşlardır. Kamuoyunun isteğine yönelik 

her ne kadar ters yönde bir gelişme yaşanmışsa da buna rağmen kamuoyunun yardım 

çağrısı karşılık bulmuştur.  

“Help Turkey” etiketinin kısa sürede 2 milyonu aşan tweet sayısına ulaşması 

karar vericileri ve iktidar sahiplerinin de dikkatini çekmiştir ve yukarıda bahsedilen 

https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsans%C4%B1z_hava_arac%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Araz%C3%B6z
https://tr.wikipedia.org/wiki/Azerbaycan
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ukrayna
https://tr.wikipedia.org/wiki/Rusya
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0spanya
https://tr.wikipedia.org/wiki/H%C4%B1rvatistan
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ran
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kamuoyunun aksi yönünde yaşanan gelişmeler de yaşanmıştır.  Ankara Cumhuriyet 

Başsavcılığı, suç unsuru içerdiği tespit edilen 'Help Turkey' paylaşımlarıyla ilgili 

"halk arasında endişe, korku ve panik yaratmaya, Türkiye Cumhuriyeti devleti ve 

hükümetini aşağılamaya" çalıştıkları gerekçesi ile soruşturma başlatmıştır. Söz konusu 

hesaplar ile yangın olayına ilişkin bilgi kirliliğine yol açan gerçek dışı içeriklerin 

dolaşıma sokulduğu, konuya hassasiyeti olan sosyal medya kullanıcılarının tahrik 

edilmesiyle kaos ortamı yaratılmaya çalışıldığı vurgulanmıştır. 

Daha önce de bu hesaplar üzerinden benzer yöntemlerle terör örgütlerinin 

propagandalarının yapıldığı, dezenformasyon ve yıpratma haberlerinin ön planda 

tutularak çoklu bir strateji belirlendiği, araç olarak ise Twitter’ın aktif olarak 

kullanıldığı #helpturkey ana başlığı altında yapılan paylaşımların tespit edildiği 

anlatılmıştır (TRT Haber, 2021). 

İlgili olay özelinde sosyal medya üzerinden oluşturulan kamuoyunun olumsuz 

bir yönü de ortaya çıkmıştır. Özellikle dijital teknolojilerin gelişmesiyle birlikte bilgiye 

ulaşım hızlı ve kolay olmasının yanı sıra manipülatif bilginin de arttığı dolayısı ile 

doğru bilginin yerini dezenformasyona bıraktığı durumlar da sıklıkla görülmektedir.   

Kamuoyu ülkenin genelini ilgilendiren olaylarda bilhassa Twitter platformu 

üzerinden hızlıca ortak kanaatler altında toplanmayı gerçekleştirebilmektedir. Burada 

oluşturulan etiket kampanyalarının etkisi de ortaya çıkmaktadır. Oluşturulan etiket 

başlıklarının dikkat çekici olması, direkt olarak genel kanaatin ne olduğuna dair ipuçları 

sunması bir kamuoyu oluşturma aracı olarak görevini gerçekleştirmesini de 

kolaylaştırmaktadır.  

4.3. 18-19-26 Ağustos Musa Orhan Örnek Olayı 

Son dönemlerde kadın cinayetlerinin artması ve cezaların yetersizliği gibi 

sebeplerden dolayı kamuoyu nezdinde kadın cinayetlerine yönelik bir tepki oluşmuştur. 

Bu bağlamda “Musa Orhan” ile ilgili yaşanan gelişmeler de kamuoyunun dikkatini 

çekmiştir ve Twitter gündeminde kendine yer edinmiştir. Bu yüzden örnek olay olarak 

Musa Orhan olayı seçilmiştir. Olayın gelişim aşamaları, oluşturulan etiket kampanyası 

ve sonrasında yaşanan detaylara dair bulgular sunulmuş ve çıkarımlar yapılmıştır. 

Öncelikle olayın başlangıç noktası anlatılarak yaşanan gelişmelere dair hususlara 

değinilmesi gerekmiştir. 

Siirt'te görev yapan Uzman Çavuş Musa Orhan, 18 yaşındaki İpek Er'i bir evde 

alıkoyarak 20 gün boyunca cinsel saldırıda bulunarak intihara sürüklediği iddia 



76 

 

edilmişti. 16 Temmuz'da Batman'ın Beşiri ilçesinde yaşamına son vermeye teşebbüs 

eden genç kadın, 18 Ağustos'ta tedavi gördüğü hastanede hayatını kaybetmiştir 

(Haberler, 2022). 

Bu olay üzerinden kısa bir zaman geçtikten sonra kamuoyu tepki göstermiş ve 

Mahmut Orhan’ın tutuklanması için Twitter’da etiket kampanyası başlatmıştır. İlgili 

olay özelinde başlatılan etiket kampanyasına birçok Twitter kullanıcısı tarafından 

tepkiler çığ gibi büyümüştür.  

İlgili konuda oluşturulan etiket kampanyası tek bir etiket altında 

(#MusaOrhanTutuklansın) Twitter gündeminde kendine yer bulmuştur. İlgili olay 

özelinde 3 önemli tarih esas alınmıştır. Bu tarihler sırasıyla 18 Ağustos, 19 Ağustos ve 

26 Ağustos 2020’dir. Bu tarihlerde oluşturulan etiket kampanyası Twitter gündemine 

girmiştir. İlgili etiket kampanyalarına dair istatistiki veriler ise tabloya dökülecektir. Bu 

bağlamda belirtilen kıstaslara göre aşağıdaki tablo oluşturulmuştur.  

Tablo 4. 3. Musa Orhan Olayı Hakkında Oluşturulan Etiketlere Dair Veriler 

Hashtag Atılan Tweet Sayısı Tarih 

#MusaOrhanTutuklansın 279bin+ 18.08.2020 

#MusaOrhanTutuklansın 398bin+ 19.08.2020 

Kaynak: getdaytrends.com,2022 

Yukarıdaki tabloda görüldüğü üzere 18 Ağustos’ta #MusaOrhanTutuklansın 

etiketi altında 279 binden fazla tweet atılmıştır. 19 Ağustos’ta bu sayı 398 bini 

geçmiştir. Bunun yanı sıra 26 Ağustos’ta da aynı başlık altında etiket kampanyası 

oluşturulmuş ancak Twitter gündeminde kendine yer bulamamıştır. Fakat yine de olayın 

gelişim aşaması içinde önem teşkil ettiği için o güne ait en çok etkileşim alan tweete de 

yer verilmesi gerekmiştir. Seçilen etiket kampanyasının altında yer alan ve en çok 

etkileşimi alan tweetler incelenerek içeriğe yönelik bir analiz gerçekleştirilmiştir.  

Oluşturulan etiket başlığında da anlaşılacağı üzere genel kanaatin Musa 

Orhan’ın tutuklanması yönünde olduğu açıktır. Ayrıca etiketlerin altında atılan tweetler 

incelendiğinde de aynı görüş etrafında toplanıldığı saptanmıştır.  
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Şekil 4. 9. #MusaOrhanTutuklansın Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıdaki tweete sanatçı kimliğiyle bilinen Kullanıcı-9 tarafından 

#MusaOrhanTutuklansın etiketi altında atılan tweet yüksek etkileşim sayılarına 

sahiptir. Tweet 58.5 binden fazla beğeni sayısına ulaşmış, 10.7 binden fazla 

retweetlenmiş ve 1.278 defa alıntılanmıştır. Bu istatistiki veriler atılan tweete gösterilen 

desteğin ne denli çok olduğunu gözler önüne sermektedir.  

Tweetin içeriği incelendiğinde Kullanıcı-9, olayla ilgili olarak kişisel yorumlar 

içeren bir yazı metni paylaşmış ve Musa Orhan ile ilgili olarak birtakım beklentilerin 

gerçekleşmesi yönünde ifadeler kullanmıştır.  Bu bağlamda ilgili tweet çalışmada esas 

alınan kod listesine göre “görüş” ve “beklenti” kategorilerine girmektedir. Ayrıca 

tweetteki söylem değerlendirildiğinde birbirine karşıt anlamlı kelimelerin bir arada 

kullanılarak bunlar üzerinden bir bilinç duygusu sunulması “dikkat çekme” kategorisi 

içinde de değerlendirilmesi mümkün gözükmektedir. 

Kullanıcı-9 tarafından atılan tweetin aldığı etkileşim sayısından anlaşılacağı 

üzere kamuoyunun ilgili olaya fazlaca destek verdiği gözlemlenmiştir. Bunun sebebi 

olarak Kullanıcı 9’un ünlü bir kişilik olması, toplumun ona karşı duyduğu bağlılık, 

güven ve hayranlık duygularının varlığıdır. Bu gibi ünlülerin özellikle toplumsal 

düzeyde karşılık bulan ve yardım mahiyetinde olan davranışlarının istikrar kazanması 

neticesinde, ünlülerin çabaları ve davranışları sorgulanmadan kabul edilmektedir 

Burada değinilmesi gereken ve önem teşkil eden dijital medya aktivizmi ve ünlü 

aktivizmi kavramlarıdır.   

Aktivizm temel olarak farklı kişi veya kuruluşların toplumsal sorunlarla 

uğraşması ve çözüm araması anlamına gelmektedir. Dijital teknolojinin artan 

popülaritesi ile aktivizm de çehresi dijitale doğru kaymıştır. Burada karşımıza internet 
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aktivizmi ya da sosyal medya aktivizmi kavramları da çıkmaktadır. İmza 

kampanyalarına katılmak, bağışta bulunmak, beğenmek, yorum yapmak veya çeşitli 

platformlarda paylaşımda bulunmak sosyal medya tabanlı dijital aktivizmin bir parçası 

olarak değerlendirilmektedir. Bilhassa Twitter, aktivizm altında yapılan çalışmalar için 

kullanılan bir ağdır. Bu platformda etiketler sayesinde kamuoyu oluşturmak, ihtiyaç 

sahiplerinin sesini duyurabilmek ve yardım faaliyetleri düzenlemek gibi çeşitli eylemler 

yapılabilmektedir (Gökaliler  ve Saatçioğlu,2019:90). 

Bir diğer önemli kavram ünlü aktivizmi ise ünlü kişilerin sosyal amaçlı 

çalışmalarını anlatan bir kavramdır. Geleneksel anlamına bakıldığında, ünlü 

aktivizminde ünlüler, çeşitli nedenler veya sosyal organizasyonlar için sözcü olabilirler. 

Ünlü aktivizmindeki kilit nokta ise, ünlülerin güvenilirliği ve ünlülerin ilgili sosyal 

hedeflerle uyumluluğudur. Bu sayede toplumun ilgili sosyal amacı ve önemi 

konusundaki farkındalığı artırılabilir (Gökaliler  ve Saatçioğlu,2019:90). 

Bu esaslar doğrultusunda kullanıcı 9’un ünlü aktivizmine dahil olduğunu ve 

bunun aracılığıyla kamuoyunu etkileme noktasında kayda değer mahiyette bir güce 

sahip olduğu kabul edilmektedir. Nitekim dijital ortamlar buna imkan sağlamaktadır. 

Sosyal medyanın gücünün de bu sayede daha çok artığını ifade etmek yanlış 

olmayacaktır.  

 

Şekil 4.10. #MusaOrhanTutuklansın Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda yine Kullanıcı-9 tarafından #MusaOrhanTutuklansın etiketi altında 

bir tweet atılmıştır. İlgili tweet 180 binden fazla beğenilerek çok yüksek bir beğeni 

sayısına ulaşmıştır. Ayrıca tweet 13.3 binden fazla beğenilmiş ve 1886 defa 

alıntılanmıştır.  

https://dergipark.org.tr/tr/pub/@egokaliler
https://dergipark.org.tr/tr/pub/connectist/issue/46393/583042#article-authors-list
https://dergipark.org.tr/tr/pub/@egokaliler
https://dergipark.org.tr/tr/pub/connectist/issue/46393/583042#article-authors-list
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Kamuoyunun istediği yönde bir sonucun yaşanması oluşturulan etiket 

kampanyasının amacına ulaştığını göstermektedir. Kullanıcı 9’un burada üstlenmiş 

olduğu rol ise onun hem ünlü bir şahsiyet olması hem de ünlü bir aktivist olmasındadır. 

Kamuoyunun güvenini kazanan tanınmış kişilerin genel kanaatin oluşumunda belirleyici 

olma yönünde kayda değer bir fonksiyon üstlendikleri elde edilen verilerle açık bir 

şekilde görülmektedir. 

Bilhassa toplumun hassas konularda yapmış olduğu etiket kampanyaları, yani 

kamuoyunun istekleri karar vericiler tarafından dikkate alınmaktadır. Ayrıca etiket 

kampanyalarında yer alan sanatçılar, tanınmış kişi ve kurumlar da ilgili konunun dikkat 

seviyesini artırma gücüne sahiptir.  

Son olarak, Kullanıcı-9’un atmış olduğu tweetin içeriğinde Musa Orhan’ın 

tutuklandığı yazmaktadır. İlgili kategori listesine göre tweet objektif bir mesaj 

içerdiğinden dolayı “bilgi” “saf bilgi” olarak değerlendirilse de cümlenin arka planı 

irdelendiğinde cümle başında kullanılan “ve” bağlacı ile sonunda kullanılan ünlem bir 

duygunun kelimeler yoluyla dışavurumudur. Bu nedenle söz konusu tweet “duygu” 

kategorisinde değerlendirilmesi mümkündür.   

Ancak bu gelişmelerin üzerinden bir hafta geçtikten sonra Musa Orhan 

mahkeme tarafından serbest bırakılmıştır.  

Musa Orhan’ın avukatı Dr. Mehmet Erkan Akkuş, tutuklama kararına itiraz 

etmiştir. Avukat Akkuş, itiraz dilekçesinde müvekkilinin kaçma şüphesinin 

bulunmadığını öne sürmüştür. İtirazı Siirt 2. Ağır Ceza Mahkemesi değerlendirmiştir. 

Mahkeme, Avukat Akkuş’un itiraz dilekçesinde belirtilen hususları yerinde görerek 

Orhan’ın tahliyesine karar vermiştir. Karar kısa süre içinde Orhan’ın tutuklu bulunduğu 

cezaevine ulaşmış ve cezaevi idaresi kararla birlikte Musa Orhan’ı serbest bırakmıştır. 

(Dokuz8Haber, 2020). 

Bu olayın yaşanmasının ardından Twitter’da yeniden #MusaOrhanTutuklansın 

etiket kampanyası başlatılmıştır. Her ne kadar ilgili etiket Twitter gündem listesine 

girmese de atılan tweetler arasından en yüksek etkileşime ulaşan tweete ulaşılmıştır. Bu 

tweet aşağıda yer almakta ve içeriğine yönelik bir analiz gerçekleştirilmektedir.  
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Şekil 4. 11. #MusaOrhanTutuklansın Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Kullanıcı-10 tarafından atılan tweette Musa Orhan’ın ifadelerin yer verildiği ve 

tekrardan Musa Orhan’ın tutuklanmasını gerektiğine dair bir ileti mevcuttur. 

Tweet 60 binden fazla beğeni sayısına ulaşmış ve kamuoyunun genel kanaatini 

destekler nitelikte olmuştur. Ayrıca tweet 253 defa alıntılanmış ve 8.709 defa 

retweetlenmiştir. Kamuoyunu yönlendirme ve etkileme gücüne sahip olan tanınmış 

kişiler arasında olan sanatçı Kullanıcı-10 da kullanıcı 9 gibi kamuoyu oluşturma 

noktasında önem teşkil eden bir şahsiyettir. 

Kullanıcı 10’un atmış olduğu tweet ilgili kategori listesi esas alındığında söz 

konusu kişinin cümleleri kullanılarak yapılan yorumda “dikkat çekme” unsurunun ön 

planda olması nedeniyle bu tweet “dikkat çekme” ve “beklenti” kategorilerine dahil 

edilmektedir. Ayrıca koyulan ünlem işaretleri ile tweetin dikkat çekme oranının 

artırılmak istendiğine dair bir değerlendirme de yapılması mümkündür.  

Sonuç olarak, kamuoyu oluşturma ve kamuoyunu etkilemede noktasında ünlü 

kişiler, dijital aktivistler veya kanaat önderi şeklinde ifade edilebilen şahıslar önem arz 

etmektedir. Karar vericiler ise toplumun hassas olduğu konularda kamuoyunun isteğini 

gerçekleştirme noktasında ivedilikle gerekli aksiyonları almaktadırlar. Bu şekilde 

gerçekleşen sonuçlarda ise Twitter üzerindeki etiket kampanyalarının çok hızlı bir 

şekilde yayılması ve genel kanaatin tek bir istek altında toplanması etkili olmaktadır.  

4.4. İstanbul Sözleşmesi’nden Çekilme Kararı-20 Mart 2021 Örnek Olayı 

İstanbul Sözleşmesi, son birkaç yıldır kaldırılacağı söylentileri ile kamuoyu 

gündemindeydi. Kadın hakları aktivistleri, avukatları ve insan hakları örgütleri, İstanbul 



81 

 

Sözleşmesi'nin kadına karşı şiddeti ve kadın cinayetlerini önlemenin yanı sıra kadınları 

korumakta çok önemli bir anlaşma olduğunu vurgulayarak uzun zamandır 

kaldırılmaması yönünde kampanya yürütmekteydi (BBC Türkçe, 2021). 

Çalışmada toplumsal cinsiyet tartışmalarında yer alan İstanbul Sözleşmesi 

kamuoyunun dikkatini çeken ve üzerine etiket kampanyası başlatılan bir hadise olması 

sebebi ile örnek olay olarak yer verilmiştir. Öncelikle örnek olayın gelişimi kısaca 

açıklamakta yarar vardır.  

Türkiye, ilk imzacısı olduğu İstanbul Sözleşmesi'nden 20 Mart 2021 tarihli ve 

31429 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 19 Mart 2021 tarih ve 3718 sayılı 

Cumhurbaşkanlığı Kararı ile çekilmiştir. Anılan Karar'a göre, Bakanlar Kurulu Kararı 

ile 2011'de onaylanan "Kadınlara Yönelik Şiddet ve Aile İçi Şiddetin Önlenmesi ve 

Bunlarla Mücadeleye İlişkin Avrupa Konseyi Sözleşmesi" feshedilmiştir. 

Cumhurbaşkanı Recep Tayyip Erdoğan'ın imzasını taşıyan ilgili kararda şu ifadeler yer 

almıştır: 

"Türkiye Cumhuriyeti adına 11/5/2011 tarihinde imzalanan ve 10/2/2012 

tarihli ve 2012/2816 sayılı Bakanlar Kurulu Kararı ile onaylanan Kadınlara 

Yönelik Şiddet ve Aile İçi Şiddetin Önlenmesi ve Bunlarla Mücadeleye İlişkin 

Avrupa Konseyi Sözleşmesi'nin Türkiye Cumhuriyeti bakımından feshedilmesine, 

9 sayılı Cumhurbaşkanlığı Kararnamesinin 3'üncü maddesi gereğince karar 

verilmiştir." (3718 Sayılı Cumhurbaşkanı Kararı, 2021). 

Türkiye'nin İstanbul Sözleşmesi'nden çekileceğine dair haberlerin cuma gecesi 

ortaya çıkması üzerine kadın hakları örgütleri #AklınızdanBileGeçirmeyin etiketiyle 

sosyal medyada tepkisini ortaya koymuştur. Kadın Cinayetlerini Durduracağız 

Platformu ise "İstanbul Sözleşmesi'ni kaldıranlara karşı topyekün mücadeleye 

çağırıyoruz" tweetini paylaşmıştır. Kadın Cinayetlerini Durduracağız Platformu Genel 

Temsilcisi Gülsüm Kav da "İstanbul Sözleşmesi uygulansaydı binlerce kadın hayatta 

olacaktı. Dokunmayı bırakın #AklınızdanBileGeçirmeyin, uygulayın" diyerek bu 

duruma ilişkin tepkisini ortaya koymuştur (BBC Türkçe, 2021). 

İlgili kararın açıklanmasının ardından kamuoyunda hareketlilik yaşanmıştır. 

Kararın kabul edilmemesi ya da iptal edilmesi üzerine etiket kampanyaları 

başlatılmıştır. Bu etiket kampanyaları içerisinde en çok etkileşim alan 3 etiket başlığına 

dair istatistiki veriler içeren tabloya aşağıda yer verilmiştir.  
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Tablo 4. 4. İstanbul Sözleşmesi’nden Çekilme Kararı Hakkında Oluşturulan Etiketlere 

Dair Veriler 

Hashtag Tweet Sayısı Tarih 

#İstanbulSözleşmesiYaşatır 330bin+ 20.03.2021 

#AklınızdanBileGeçirmeyin 241bin+ 20.03.2021 

#KadınCinayetleriPolitiktir 109bin+ 20.03.2021 

Kaynak: getdaytrends.com,2022 

Yukarıdaki tabloda görüldüğü üzere #İstanbulSözleşmesiYaşatır etiketi altında 

330 binden fazla tweet atılmıştır. Kadın cinayetlerini önleme, kadına yönelik şiddetin 

önüne geçme olasılığı taşıyan etiket içeriğinden anlaşılacağı üzere bu alanda 

oluşturulmaya çalışılan kamuoyunun genel kanaatin ne olduğuna dair ipuçları 

yatmaktadır. Bir diğer etiket kampanyası olan #AklınızdanBileGeçirmeyin etiketi 241 

binden fazla tweet sayısına ulaşmıştır. Bu etiketin başlığından kararın yanlış olduğu ve 

geri dönülmesini çağrıştıran bir ifade yer almaktadır. Bir diğer etiket kampanyası ise 

#KadınCinayetleriPolitiktir olmuştur. Bu etiket altında atılan tweetlerde iktidar 

sahiplerinin vermiş olduğu kararın eleştirildiğine yönelik bulgular saptanmıştır. Kadın 

cinayetlerinden sorumlu organın siyasi kurumlar ve şahıslar olduğu dile getirilmiştir. Bu 

etiket kapsamında 109 binden fazla tweet atılmıştır.  

 

Şekil 4. 12. #istanbulsözleşmesiyaşatır Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 

Yukarıdaki tweet Kullanıcı-11 tarafından olayla ilgili olarak 

#istanbulsözleşmesiyaşatır etiketi altında atılan tweet 48 binden fazla beğeni almıştır. 

Ayrıca tweet 10.1 binden fazla retweetlenmiş ve 402 defa alıntılanmıştır.  
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Kullanıcı-11, konuyla ilgili olarak bilgi içeren bir mesaj yayınlamıştır. Verdiği 

bilgide İstanbul Sözleşmesi’nin fesih edildiğine dair bir açıklamada bulunmuştur. 

Kullanıcı-11’de sanatçı kimliğiyle bilinmesi sebebiyle çalışmada bahsedilen 

kamuoyunu yönlendirme konusunda etkili olan gruplar arasında kendine yer bulmuştur.  

İlgili kategori listesine göre tweetin içeriğine yönelik analizde tweet “bilgi” 

kategorisine olduğu izlenimi yaratsa da “tarihe not” söylemi aslında bir tepkinin de 

işaretidir. Dolayısı ile “dikkat çekme” ve “görüş” kategorisi içinde değerlendirilmelidir. 

 

Şekil 4. 13. #AklınızdanBileGeçirmeyin Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 

Yukarıdaki tweette Kullanıcı-12 tarafından atılan tweet kamuoyunun genel 

kanaatinin ne olduğuna dair ipuçları vermektedir. Kararın yayınlanmasının ardından 

ilgili kurum toplumun tamamını mücadeleye davet eden bir mesaj yayınlamıştır. Bu tarz 

çağrıların kamuoyunda etkili olduğunu söylemek de mümkündür. Kamuoyunu etkileme 

ve kamuoyu oluşturma noktasında sivil toplum kuruluşlarının önemi büyüktür. 

           Tweet #AklınızdanBileGeçirmeyin etiketi altında atılmıştır. 32.3 binden fazla 

beğeni sayısına ulaşan tweet 10.7 binden fazla retweetlenmiş ve 305 defa alıntılanmıştır. 

Tweetin kamuoyu nezdinde ne kadar dikkat çektiği etkileşim sayılarından 

anlaşılmaktadır.  

           Kamuoyunu harekete geçirme niteliğinde olan tweet kod listesi göz önüne 

alındığında konu hakkında sübjektif bir mesaj içermesi sebebiyle “görüş” kategorisine 

girmektedir. Ayrıca tweete eklenen görselin resmi bir kuruma ait olmasından ötürü hem 

“dikkat çekme” hem de direkt olarak bir bilginin paylaşılmasından dolayı “saf 

bilgi/bilgi” kategorilerine girdiği açıktır.  
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Bu tweetle ilgili olarak dikkat edilmesi gereken bir nokta vardır. Tweete yer alan 

“topyekün mücadeleye çağırıyoruz” ifadesi toplumsal bir hareketin başlatılması için 

söylenmiş olabileceğine dair bir değerlendirme yapılması mümkün gözükmektedir. Sivil 

toplum kuruluşlarının kamuoyu oluşturma ve etkileme noktasında önemli olduğudur. 

Ortak bir amaç, istek, duyarlılık, ortak düşünce etrafında toplanan ve gönüllük rızasına 

dayanan insanların bir araya gelmesi sivil toplum kuruluşlarının temelini oluşturan 

faktörlerdir. Devletin hukuki, yönetici, üretici ve kültürel teşkilatları kapsamında yer 

almayan dernek, vakıf, sivil girişim platformu gibi oluşumlar sivil toplum kuruluşları 

olarak adlandırılmaktadır (Yavuz ve Kaynar,2015:189).  

Kullanıcı-12 de hem sivil toplum kuruluşu hem de atılan tweetin toplumsal 

hareket çağrısı olması sebebiyle ilgili konu özelinde önem teşkil etmektedir.  

Kullanıcı-12, 2010 yılında kadın cinayetlerinin artması sonucunda oluşturulan 

bir sivil toplum kuruluşudur. Sivil toplum kuruluşları kamuoyu oluşturma, kamuoyunu 

etkileme ve karar vericileri ya da iktidar sahiplerini etkileme hususlarında faaliyet 

gösteren ve bu nedenle toplum vicdanına yönelik aksiyon almaya çalışan kuruluşlardır. 

Sivil toplum kuruluşlarının tespit edilmiş işlevleri arasında yer alan kamuoyu 

oluşturmak yolu ile bireylerin taleplerinin dile getirilmesine yardımcı olma işlevi de 

yukarıda ifade edilen yorumları destekler niteliktedir (Talas,2011:392). 

Bu bağlamda sonuç olarak sivil toplum kuruluşlarının ilgili olay özelinde de 

kamuoyu oluşturma ve kamuoyunu etkileme noktasında öneminin şüphesiz büyük 

olduğuna dair bir yorum yapmak yanlış olmayacaktır. Bilhassa toplum nezdinde 

mahiyeti itibariyle hassas konuların bu şekilde destek görüyor olması kamuoyu 

oluşumunda da önemlidir. Twitter sayesinde bu etki gücü kayda değer bir şekilde 

artmakta, başka bir deyişle oluşturulmak istenen kamuoyu daha hızlı bir şekilde 

toplumda karşılık bulmaktadır.  

 

Şekil 4. 14. #KadınCinayetleriPolitiktiktir Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2021. 
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Yukarıda Kullanıcı-7 tarafından atılan tweet hiçbir mesaj içermemesine rağmen 

çok sayıda etkileşim almıştır. Burada dikkat edilmesi gereken unsur oluşturulan etiket 

kampanyalarının başlığının dahi ne kadar etkili olabileceği üzerinedir.  

  #KadınCinayetleriPolitiktiktir etiketi özelinde incelenen tweet 53.1 binden 

fazla beğenilmiş, 4.737 defa retweetlenmiş ve 58 defa alıntılanmıştır. Kullanıcı 7’in 

çalışmada yer alan olaylarda da attığı tweetlerin yüksek etkileşim sayısına ulaşması 

onun sanatçı kişiliğinin kamuoyunda değer gördüğünün bir göstergesi olarak 

değerlendirilmesi mümkün gözükmektedir. Kamuoyu, kamuya mal olmuş olarak 

nitelendirilen şahıslara yönelik bir güven duygusu beslemekte ve bu yöndeki kanaatleri 

desteklemektedir.  

Tweetin içeriğine yönelik bir analiz yapıldığında tweetin herhangi bir mesaj 

içermemesinden dolayı ilgili kategori listesi göz önüne alındığında herhangi bir 

kategoriye girmesi mümkün gözükmemektedir. Ancak konu ile alakalı herhangi bir 

yazının paylaşılmaması da aslında örtülü bir tepkiyi dile getirmektedir. Dolayısı ile bu 

durumun “görüş” kategorisinde değerlendirilmesi mümkündür.  

Birçok sanatçı, siyasi, sivil toplum kuruluşu, sporcu ve spor kulüpleri tarafından 

kararın kabul edilmemesine yönelik oluşturulan kamuoyu, karar vericilerin dikkatini 

çekmesine rağmen istenilen yönde bir gelişme yaşanmamıştır.           Toplumun birçoğu 

tarafından tanınan şahsiyetlerin de kamuoyunun genel kanaatine yönelik destek vermesi 

etiket kampanyalarının etkisini göstermektedir. Twitter bu bağlamda anılan 

kampanyaların hem zaman hem geniş kitlelere yayılması açısından olanak tanımaktadır. 

Ancak yukarıdaki gelişmelerin yaşanmasına rağmen ilgili karardan dönüş olmamış ve 

kamuoyunun isteği karar vericileri tarafından onaylanmamıştır.  

İstanbul Sözleşmesi’nden çıkılması kararı önceki aylarda Danıştay’a taşınmıştır. 

Danıştay, Cumhurbaşkanı Erdoğan’ın kararıyla feshedilen sözleşmeyle ilgili ara kararını 

açıklamıştır. Danıştay 10. Dairesi, İstanbul Sözleşmesi’ne ilişkin Cumhurbaşkanı 

kararının yürütmesinin durdurulması talebini reddetmiştir (Medya Scope,2021). 

Halihazırda söz konusu kararın iptali için açılan dava devam etmekte olup, 

Danıştay’da görülmekte olan davaya anılan sivil toplum kuruluşları katılmakta ve 

Danıştay Savcısının kararın iptali yönündeki görüşünü de alarak yeni etiketlerle 

kamuoyu oluşturma ve kamuoyunu etkileme faaliyetlerine devam etmektedir. 



86 

 

4.5. 22-24 Mart 2020 Pandemi Dönemi Örnek Olayı 

Geçen yüzyılın en şiddetli global sağlık krizi olan COVID-19, öncelikle Aralık 

2019'da Çin'in Hubei eyaletine bağlı Wuhan şehrinde ortaya çıkmıştır. 9 Ocak 2020'de 

Dünya Sağlık Örgütü, salgının nedeni olarak yeni bir koronavirüs saptandığını 

duyurmuştur. Salgının çok hızlı bir şekilde tüm dünyaya yayılmasıyla 11 Mart 2020'de 

pandemi ilan edilmiştir. Salgın ilk zamanlarda, kısa sürede hızla Avrupa'ya ve ardından 

Amerika Birleşik Devletleri'ne yayılmıştır. Ülkemizde ise ilk vaka 11 Mart'ta 

duyurulmuştur (Sülkü vd., 2021:346).  

Türkiye’yi ve Dünya’yı tamamen etkisi altına alan COVID-19 birtakım 

önlemlerin alınması gerekliliğini yaratmıştır. Twitter üzerinde başlatılan etiket 

kampanyaları da bu önlemlerin alınmasında, uygulanmasında ve kamuoyunun 

dikkatinin çekilmesinde yarar sağlamıştır.  

Siyasi Partiler başta olmak üzere birçok sanatçı, sporcu, ünlü kişi, sivil toplum 

kuruluşları, dernekler, vakıflar ilgili olaya dair destek mesajları yayınlamışlardır. Bu 

bağlamda pandeminin ilk zamanlarında başlatılan etiket kampanyaları önem teşkil 

etmektedir. Bu sebepten ötürü 22-24 Mart 2020 tarihleri arasında oluşturulan etiket 

kampanyaları dikkate alınacak ve bu etiket kampanyalarına dair bir inceleme 

yapılmıştır. Bu minvalde, önde gelen etiket kampanyaları içerisinden en çok etkileşime 

sahip ve kamuoyunun görüşünü yansıtan #EvindeKalTürkiye, 

#SokağaÇıkmaTürkiye, #EvdeKalıyorum, #HayatEveSığar ve 

#BirlikteBaşaracağız etiketleri seçilmiştir. Seçilen etiket kampanyaları altında atılan ve 

etkileşim sayısı en yüksek tweetler dikkate alınmıştır. Öncelikle etiket başlıklarına dair 

genel bir yorum yapılmış ve bu etiketler altında etkileşim sayısı en çok olan tweetler 

esas alınarak içeriğe yönelik bir analiz gerçekleştirilmiştir. Bu esaslara göre oluşturulan 

tablo ise aşağıda yer almaktadır.  

Hashtag Tweet Sayısı Tarih 

#EvindeKalTürkiye 179 bin+ 22.03.2020 

#SokağaÇıkmaTürkiye 152 bin+ 22.03.2020 

https://dergipark.org.tr/tr/pub/@Sehers
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Tablo 4. 5. 22-24 Mart 2020 Pandemi Dönemi Hakkında Oluşturulan Etiketlere Dair 

Veriler 

Kaynak: getdaytrends.com,2022 

Yukarıdaki tabloya göre #EvindeKalTürkiye etiketi 179 binden fazla tweet 

sayısına ulaşmıştır. Bu etiketin başlığından anlaşılacağı üzere oluşan genel kanaat 

insanların evinde kalması üzerinedir. Bir diğer önemli etiket kampanyası olan 

#SokağaÇıkmaTürkiye etiketi üzerine 152 binden fazla tweet atılmıştır. Bu etiket 

kampanyası ile bulaşın hızının artmaması ve hastalığın kötü etkilerinin olmaması adına 

oluşturulan bir kamuoyu olduğu görülmektedir.  

#EvdeKalıyorum adı altında oluşturulan etiket kampanyasına 62 binden fazla 

tweet atılmıştır. Burada oluşturulan kamuoyunun genel kanaati bireylerin şahsi 

görüşlerini ifade eden ve evde kalınacağını belirten bir mesaj içermektedir. Bir diğer 

etiket kampanyası olan #HayatEveSığar üzerine ise 76 binden fazla tweet atılmıştır. 

İlerleyen zamanlarda COVID-19 önlemleri kapsamında aynı etiket ismiyle bir mobil 

uygulama yapılmıştır.  

Son olarak #BirlikteBaşaracağız adıyla oluşturulan etiket kapsamında 45 

binden fazla tweet atılmıştır. Etiketin başlığından anlaşılacağı üzere kamuoyu birlik 

içeren bir genel kanaat etrafında toplanmıştır. Etiket altında incelenen tweetlerde ilgili 

kurallara ve alınacak önlemlere toplumu tamamı tarafından uyulması gerektiği ve bu 

sayede virüsün önleneceği dair yorumlar saptanmıştır. 

Bu etiketler altında en çok etkileşime sahip tweetler çalışmada yer alan kategori 

listesine göre analiz edilecek ve hangi kategorilerine girildiklerine dair sonuçlara yer 

verilmiştir.  

#EvdeKalıyorum 62 bin+ 22.03.2020 

#HayatEveSığar 76 bin+ 24.03.2020 

#BirlikteBaşaracağız 45 bin+ 24.03.2020 
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Şekil 4. 15. #EvindeKalTürkiye Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıdaki tweet Kullanıcı-13 tarafından #EvindeKalTürkiye etiketiyle atılmış 

bir tweettir. Tweetin istatistiki verilerine bakıldığında, tweetin 2.6 binden fazla 

beğenildiği, 701 defa retweetlendiği ve 137 defa alıntılandığı tespit edilmiştir. 

Kamuoyunu dolaysız bir şekilde oluşturan ve siyaset arenasının önde gelen 

unsuru olan siyasal partiler, direkt olarak iktidar olma gayesi içindedirler. Bu sebepten 

ötürü hem iktidar partisi hem de muhalefet partileri her zaman kamuoyunun desteğini 

sağlamak temel hedef haline getirmektedirler (Öksüz,2013:70). 

Bu bağlamda tweetin bir siyasal parti tarafından atılması önem arz eden bir 

husustur. Siyasal partiler, kamuoyu oluşturma noktasında etkili olan bir araçtır ve bunun 

Twitter’daki etiket özelliğinin kullanılarak yapılıyor olması çalışmanın önemini kanıtlar 

niteliktedir. Hem kamuoyunu etkilemede hem de direkt olarak kamuoyu oluşturmada 

siyasal partiler çoğu zaman genel kanaate yön veren kurumlar olabilmektedir. 

Yukarıdaki tweet içeriği incelendiğinde koruyucu bir mesaj içermekte ve sadece 

bireylerin kendi sağlığı değil tüm toplumun sağlığının korunması adına evde 

kalınmasını ifade etmektedir. Tweet ilgili kategori listesi göz önünde alındığında 

gelecekle ilgili ifadeler içeriyor olması sebebiyle “beklenti” kategorisine girmektedir. 

Ayrıca kısa net ve vurgulayıcı kelimeler kullanılarak “dikkat çekme” kategorisi içinde 

de değerlendirilmesi mümkündür. Kelimeler etiketlerle bütünleştirilerek bir cümle hali 

verilmiştir. Bu da etkileşim kuranların dikkatini çekmeyi hedeflediğinin göstergesi 

olarak kabul edilmesi mümkün gözükmektedir. 
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Şekil 4. 16. #SokağaÇıkmaTürkiye Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda Kullanıcı-14 tarafından #SokağaÇıkmaTürkiye etiketiyle atılan tweet 

3294 defa beğenilmiş, 36 defa alıntılanmış ve 892 defa retweelenmiştir.  

Yukarıdaki tweetin içeriğine bakıldığında dönemin Bilim Kurulu üyesi Prof. Dr. 

Mehmet Ceyhan’ın açıklamaların yer verildiği görülmektedir. COVID-19’un ciddiyetini 

anlatabilmek üzere oluşturulan ve yazılan tweet toplumun tümünün ilgili hususa dikkat 

göstermesini gerektiğini ifade etmektedir. İlgili kategori listesi esas alındığında ise 

direkt olarak bir kişinin açıklamalarına yer veren tweet “saf bilgi/bilgi” kategorisine 

girmektedir.  

Ancak tweetin sonunda ilgili kişinin görüşlerine yer verildiğinden “görüş” 

kategorisi içinde de değerlendirilmektedir. Tweette yer alan “bakın” ifadesi uyarı 

niteliğinde olan bir duygu durumunun dışavurumu olarak değerlendirilebilir. Yapılan 

açıklamanın daha vurgulu bir şekilde anlaşılması adına dikkat çekici bir cümle 

kurulduğuna dair bir yorum yapmak da yanlış olmayacaktır. Bu bağlamda ilgili tweetin 

“duygu” kategorisine de dahil olduğu söylemek mümkündür.  
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Şekil 4. 17. #EvdeKalıyorum Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda yer alan Kullanıcı-15 tarafından #EvdeKalıyorum etiketi kapsamında 

atılan ve en çok etkileşim sayısına ulaşan tweet 417 defa retweetlenmiş, 23 defa 

alıntılanmış ve 8920 defa beğenilmiştir.  

Tweetin içeriğine bakıldığında kamuoyunun genel kanaatine uyan ve evde 

kalınmasını tavsiye eden bir mesaj içermektedir. Tweetin ünlü bir şahıs tarafından 

atılmış olması çalışmada yer alan ünlü kişilerin kamuoyunu daha fazla etkileme 

kabiliyetinin olduğunu bir kez daha göstermiştir. Tweet ilgili kod listesi göz önüne 

alındığında ise gelecekle ilgili bir beklenti veya istek içeriyor olmasından dolayı 

“beklenti” kategorisine girmektedir.  

Ayrıca tweetin birçok etiket ile desteklenmesi ilgili konunun daha çok kişiye 

yayılması adına yapıldığı yönünde bir kanaat oluşmaktadır. Çünkü sosyal medya 

ağlarında daha çok etiket kullanılması daha çok kişiye ulaşmanın bir yöntemidir. Bu 

esasta ilgili tweetin daha fazla etkileşim almasındaki çabası yönüyle dikkat çekme 

hedefi güttüğüne dair bir değerlendirme yapmak da mümkün gözükmektedir. 
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Şekil 4. 18. #HayatEveSığar Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda yer alan ve Kullanıcı-16 tarafından #HayatEveSığar etiketiyle atılan 

tweet çok yüksek sayıda etkileşime ulaşmıştır. Kullanıcı 16’nın yazmış olduğu tweet 

kamuoyu tarafından fazlasıyla ilgi görmüştür. Salgının seyrini değiştirme noktasında 

alınacak önlemlere önayak olacak nitelikte paylaşılan tweet önem teşkil etmektedir. 

İlgili tweet 132 binden fazla beğenilmiş, 19.3 binden fazla retweelenmiş ve 708 

defa alıntılanmıştır. Kamuoyunun genel kanaatinin ne olduğuna dair ipuçları da veren 

etiket kampanyası otorite sahibi tarafında paylaşılması da dikkat edilmesi gerekilen bir 

husustur. 

Tweetin içeriğine dair bir değerlendirme yapıldığında ilgili kod listesine göre 

gelecekle ilgili olarak bir temenni, beklenti içeriyor olmasından dolayı “beklenti” 

kategorisinde değerlendirmek mümkündür. Ayrıca tweetin tamamı büyük harf olan 

“HAYAT EVE SIĞAR” görseli ile desteklenmesi ilgili tweetin dikkat çekici olması 

adına yapıldığını göstermektedir. Bu bağlamda atılan tweeti dikkat çekme hedefi güden 

bir duygunun yansıması olarak değerlendirmek mümkündür. Bu yüzden ilgili tweeti 

“duygu” kategorisinde değerlendirmek de olasıdır.  

Sosyal medya pandemi döneminde kamu kurumlarına kamuoyunu gelişmeler 

hakkında bilgilendirme; birtakım önlemler ve salgından korunma yöntemleri 

hususlarında haberdar etme; evde kalma konusunda toplumla iletişimi kurma ve 

alınacak önlemlerin önemini anlatma, devletin ekonomi, çalışma düzeni ve eğitim 

hakkında aldığı kararları ivedilikle paylaşabilme açısından bireylere ulaşabilmenin 

yolunu kolaylaştırmıştır. Bunların yanı sıra bireylerin kurumlara yaşanan sıkıntıların, 

isteklerin ve önerilerin iletilmesini, ayrıca bireylerin sosyal medya üzerinden kamuoyu 

oluşturabilmeleri gibi imkanlar tanımıştır (Demirhan,2019:59). 

Buna ek olarak kamuoyunun oluşumunda etkisi yüksek olan kanaat önderleri 

toplum tarafından kabul gören ve etkisi olan siyasiler, dini liderler, sanatçılar, sivil 

toplum kuruluşları vb. olarak ele alınabilir. Toplumu etkileme gücü yüksek olan kanaat 

önderleri hem karar vericiler hem de medya özelinde önem taşımaktadır. Kanaat 

önderleri kamuoyunu meşgul eden konularla ilgili düşüncelerini paylaştığında 

kamuoyunu etkileyebilmektedir. Ayrıca gündemin hangi şekilde algılandığı ya da nasıl 

yönlendirileceği kanaat önderleri ile nasıl diyalog kurulduğuna ve kanaat önderinin 

kamuoyu tarafından nasıl karşılandığına göre de biçimlenmektedir (Akdağ,2020:1183).  
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Bu bağlamda #HayatEveSığar etiketi kapsamında Kullanıcı 16’ın paylaştığı 

tweet kamuoyunu açık bir şekilde etkisi altına almıştır. Kullanıcı 16 tüm süreç boyunca 

etkin bir şekilde Twitter’ı ve hashtagleri kullandığı literatürdeki çalışmalarda da 

rastlanılmıştır. Kamuoyu oluşumunda kamu kurumlarının ve otorite sahiplerinin 

kamuoyunu etkileme gücü fazlasıyla yüksek olabilmektedir. Bu yorumun doğruluğu da 

tweetin istatistiki verilerinden açıkça görülmektedir. 

 

Şekil 4. 19. #BirlikteBaşaracağız Etiketi Hakkında Atılan Tweet 

Kaynak: Twitter,2020. 

Yukarıda Kullanıcı-17 tarafından #BirlikteBaşaracağız etiketiyle atılan tweet 

yüksek etkileşim sayılarına ulaşmıştır. Tweet 10.3 binden fazla beğenilmiştir. Ayrıca 

tweet 3.665 defa retweetlenmiş ve 1565 kez alıntılanmıştır. 

Kullanıcı-17 tarafından atılan twette salgına karşı kamuoyunu bilgilendiren ve 

salgına karşı hangi önlemlerin alınması gerektiğini bildiren ifadeler mevcuttur. 

Kamuoyunun yönlendirme amacı taşıyan tweet bu bağlamda önem arz etmektedir. 

Kamuoyunun siyasi partiler ve siyasi şahsiyetlere karşı bağlılığı, güveni ve saygısı 

kamusal olaylarda artabilmektedir.  Ayrıca birlik, beraber mesajları içeren tweet başlığı 

ise kamuoyunun tek bir düşünce etrafında toplanılmasını kolaylaştıran bir etki 

yaratabilmektedir. 

Ek bir yorum olarak kamusal olaylar için hem iktidar sahipleri hem de muhalefet 

tarafından desteklenen ve ayrım yapılmaksızın genel bir kanaat üzerinde toplanıldığı da 

bu olay özelinde görülmektedir. 

Kullanıcı-17’in atmış olduğu tweet ilgili kategori listesi göz önüne alındığında 

gelecekle ilgili öneriler sunması ve objektif mesajlar içeriyor olmasından dolayı hem 

“beklenti” hem de “bilgi” kategorilerine girmektedir. Ayrıca konu hakkında ve etiket 



93 

 

özelinde de birlik duygusu içeren ifadelerin yer alması ilgili tweeti “duygu” kategorisine 

de sokmaktadır.  

İlgili tweetler incelendikten ve kamuoyunun genel kanaati ile isteğinin ne 

olduğuna dair çıkarımlar yapıldıktan sonra ilgili olay özelinde yaşanan gelişmelere ve 

sonuçlara değinmek yerinde olacaktır. 

Başlangıçta gönüllülük esasıyla uygulanan ve Twitter etiket kampanyası olarak 

başlatılan “evde kal” uygulaması, sonraki süreçte 30 büyükşehir ve Zonguldak ili için 

belirli aralıklarla uygulanan zorunlu sokağa çıkma kısıtlamasına dönüşmüştür (Turan ve 

Çelikyay,2020:15). 

Marketlerin çalışma saatleri, 09.00-21.00 olarak güncellenmiş ve marketlere 

girebilecek müşteri sayısına sınırlandırma getirilmiştir. Tüm yurttaki eğitim 

kurumlarında, uzaktan eğitime geçilmiştir (Budak ve Korkmaz,2020:73). 

Buna ek olarak İçişleri Bakanlığı tarafından yayımlanan Koronavirüs Salgını ile 

Mücadele Kapsamında Park, Mesire, Piknik Yerleri İle İlgili Ek Genelge ile 28-29 Mart 

2020 tarihleri başta olmak üzere virüsle mücadele sağlanıncaya kadar hafta sonlarında, 

il ve ilçelerde vatandaşların sahil bantları, mesire ve ören yerlerinde, piknik alanlarında; 

piknik yapmak, balık tutmak, spor, yürüyüş vb. faaliyette bulunmak yasaklanacağı, il ve 

ilçelerin durumuna göre bu tedbirlerin hafta içi günlerine de yaygınlaştırılabileceği 

belirtilmiştir (İçişleri Bakanlığı, 2020).  

Bu ve bunlara benzer birçok kısıtlama, salgını önleme kararları alınmıştır. Bu 

noktada toplum, karar vericiler, siyasiler, iktidar sahipleri, otorite sahipleri gibi tüm 

organlar tek bir görüş etrafından toplanmış ve istenilen yönde gelişmeler yaşanmıştır. 

Kamusal olaylarda toplumun genelinin ortak bir kanaate sahip olabileceği 

gözlemlenmiştir.  

Bu bağlamda Twitter üzerinde gerçekleştirilen ve kamu kurumlarının, 

siyasilerin, sivil toplum kuruluşlarının, ünlü kişilerin destek verdiği etiket kampanyaları 

etkili olmuştur. Karar vericiler ilgili önlemleri ivedilikle hayata geçirmiştir.  

Son söz olarak, hashtaglerin kamuoyu oluşturma noktasında etkisi ve önemi 

büyüktür. Çok hızlı şekilde yayılabilen, toplumun birçok kesimine ulaşabilen bir yapısı 

vardır. Tek bir görüş etrafında kamuoyunu etkileyebilmektedir. Özellikle etiketlerde yer 

alan ve etiketler üzerinden tweet atan siyasiler, sanatçılar, kurumlar ve kuruluşlar 

kamuoyunu daha çok harekete geçirebilmektedir. 
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SONUÇ  

Çalışmada, kamuoyu kavramının tarihsel gelişim süreci içinde yeni 

teknolojilerin toplumsal hayatı şekillendirmesi ile birlikte kamuoyu oluşturma 

araçlarında yaşanan değişim ortaya konmaya çalışılmıştır. Bu süreç içerisinde önem 

teşkil eden kamuoyu oluşturma kavramının geleneksel medyadan yeni medyaya 

geçişteki ve yeni medya sayesinde etkisini nasıl artırdığına dair çıkarımlarda 

bulunulmuştur. Kamuoyunu oluşturan unsurlar hakkında detaylı bilgilere yer verilmiş 

ve yeni medyanın uygulayıcısı olan sosyal medya ağlarından bahsedilmiştir.  

Kamuoyu oluşturulurken sosyal medyanın önde gelen uygulaması Twitter’a dair 

özellikler ve bilgiler sunulmuştur. Twitter üzerinde oluşturulan etiket kampanyalarının 

kamuoyu oluşturabilme gücüne dair olaylar saptanmış ve bu olaylarla ilgili olarak bir 

değerlendirme yapılmıştır.  

Bu değerlendirmeler neticesinde teknolojinin son yıllarda yaşamış olduğu 

gelişmelerin kamuoyunu yakından ilgilendirdiğini ve bireylerin görüşlerini, isteklerini 

bildirmede teknolojinin imkanlarını fazlasıyla kullandıkları gözlemlenmiştir. Toplumun 

birçok paydaşı teknolojinin bu faydalarından yararlanmaktadır. Bunun içerisine 

siyasiler, tanınmış kişiler, karar vericiler ve otorite sahipleri yer almaktadır. Toplum 

hassasiyet duyduğu konular özelinde sosyal medya ağları sayesinde kamuoyu 

oluşturabilecek kapasitedir. Sosyal medyanın bu gücünü kullanan bireyler ya da 

kurumlar kamuoyunu etkisi altına alabilmektedir. 

Siyasi partilerin temel amacı iktidara gelmek ve iktidarı devam ettirmek 

olduğundan özellikle siyasal iktidar sahibi partiler kamuoyunun isteklerini göz ardı 

edememektedir. Bu nedenle oluşturulan kamuoyu hükümetler nezdinde dikkate alınması 

gereken bir unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. İktidar ile kamuoyu arasındaki ilişki 

karşılıklı, iki yönlü bir iletişimdir. Kamuoyu iktidar sahiplerini, iktidar sahipleri de 

kamuoyunu etkileme potansiyeline sahip olabilmektedir. Bu ilişki hem ulusal hem de 

uluslararası düzeyde geçerli olabilecek bir husustur.  

Teknolojinin gelişmesine paralel olarak yeni medya teknolojilerindeki gelişim 

ile insanlar bir konu hakkında hızlı bir şekilde fikir sahibi olabilmekte ve oluşturulan 

genel kanaatin içinde kendine yer bulabilmektedir. Toplumun yapısını oluşturmada 

etkili olan birçok faktör gibi -siyasal, ekonomik ve kültürel- yalnızca kamu kurumları ve 

siyasileri değil birçok kesimden insan da internet ortamları içerisinde kendine yer 

edinmiştir. Günlük hayatın önemli bir öznesi olan sosyal medya insanların yaşayış 
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tarzlarına, düşüncelerine, aile hayatlarına etki eden bir yapı haline dönüşmüştür. Bu 

bağlamda sosyal medyayı kullanan insanlar kamuoyu oluşumuna doğrudan katılabilme 

olanağına sahip olmuşlardır. Bu sayede de kamuoyunun oluşum evresinde etkili birer 

etken konumuna ulaşabilmişlerdir.  

Son yıllarda Twitter uygulaması insanların bir konu üzerinde kamuoyu 

oluşturmasına olanak tanıyan etiket özelliğiyle dikkat çekmektedir. Twitter’ı diğer 

uygulamalardan ayıran özelliği, birçok resmi kurum kuruluş, tanınmış kişi, siyasetçiler 

ve siyasal partiler tarafından da kullanılıyor olmasıdır. Politikanın geleneksel 

yöntemlerle yürütülmesi süreci büyük oranda sosyal medya ağları ile gerçekleşmeye 

başlamıştır. Bunun en net örneği olarak 2008 Amerika Birleşik Devletleri seçimleri ile 

2011 Türkiye genel seçimleri gösterilebilir.  

Çalışmada yer alan ilgili olaylar özelinde bahsedilen hususlar 

değerlendirildiğinde bu noktaların ne kadar önemli olduğu daha iyi anlaşılmaktadır. 

Toplum hassasiyet duyduğu konular özelinde çok hızlı ve etkili bir şekilde etiketler 

vasıtası ile kamuoyu oluşturmuştur. Bazı durumlarda ise karar vericilerin ve iktidar 

sahiplerinin kararlarını etkileyerek, otorite sahipleri Twitter üzerinde oluşturulan bu 

etiket kampanyalarını dikkate almış ve kamuoyunun istekleri yönünde karar 

vermişlerdir. Çalışma içinde ilk ele alınan örnek bu durumu yansıtan bir özelliğe 

sahiptir. 

Süleyman Soylu’nun istifası sonrasında toplum dikkatini bu konuda 

yoğunlaştırmış ve genel kanaat istifanın geri çekilmesi ya da kabul edilmemesi üzerine 

gelişmiştir. İstifa metninin yayınlamasından sonra kısa süre içerisinde Twitter üzerinde 

başlatılan etiket kampanyalarına çok sayıda insan destek vermiştir. Oluşturulan 

kamuoyu otorite sahiplerinin dikkatini çekmiştir. Bu bağlamda kamuoyunun isteği olan 

istifanın kabul edilmemesine dair oluşturulan genel kanaat karşılık bulmuştur. 

Cumhurbaşkanı Erdoğan tarafından Süleyman Soylu’nun istifası kabul edilmemiştir. Bu 

durum sosyal medyada oluşturulan kamuoyunun çok etkili, hızlı ve karşılık bulabilen 

bir özelliği şeklinde bir görüntü ortaya koymuştur. Konu ile ilgili en çok etkileşim alan 

tweetler değerlendirildiğinde ise genellikle bu süreçte “beklenti” ve duygu” 

kategorilerinin ön plana çıktığı görülmektedir.   

Bir diğer örnek olay, Türkiye’de yaşanan orman yangınları ve Türkiye’nin 

yangıları söndürme noktasında yaşamış olduğu zorluklar kamuoyun nezdinde çok 

önemli bir konu olmuştur. İnsanlar ivedilikle Twitter üzerinden yardım çağrısı 
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niteliğinde olan etiket kampanyaları başlatmışlardır. Bu etiket kampanyaları özelinde 2 

milyondan fazla tweet atılmıştır. Etiket kampanyalarına birçok kurum, kuruluş, ünlü 

kişiler, siyasiler, sporcular destek vermiştir. Etiket kampanyası hem ulusal çapta hem de 

uluslararası düzeyde yankı bulmuştur. Etiket kampanyaları yer alan çağrıya paralel 

olarak birçok ülkeden yangını söndürmek için yardım gelmiştir. Konu ile ilgili etiket 

kategorilerinde ise daha çok “görüş” ve “duygu” kategorilerinin ön planda olduğu 

görülmektedir. İlgili olay özelinde hem atılan tweetlerin, hem kamuoyunun genel 

kanaatinin, hem de etiket kampanyasının içeriğinin başlı başına bir yardım çağrısı 

olması “beklenti” kategorisini güçlendirmektedir. Ayrıca bu çağrının uluslararası alanda 

karşılık bulmasına yönelik “dikkat çekme” kategorisinin de tercih edildiği görülmüştür.  

Diğer bir örnek olay Musa Orhan olayı da kamuoyunun fazlasıyla hassasiyet 

oluşturduğu kadın cinayetleri, kadına şiddet konularına aittir. Türkiye’de kadın 

cinayetleri ve kadına şiddet gibi hususlar Twitter’da sıklıkla gündeme gelmektedir.  

Twitter’da Musa Orhan’ın tutuklanması talebiyle başlatılan etiket kampanyası kısa süre 

içinde birçok insan tarafından desteklenmiştir. Oluşturulan etiketler de kamu 

otoritelerinden karar alma süreçlerine yönelik bir beklenti olduğundan “beklenti” 

kategorisinin ön plana çıktığı görülmektedir.  

Bir diğer örnek olay İstanbul Sözleşmesi’nin feshi üzerinedir. İstanbul 

Sözleşmesi kadına yönelik şiddetin önlenmesi adına var olan bir sözleşmedir. Bu 

sözleşmeden çekilme kararı alınması kamuoyunda tepkilere yol açmıştır. Kararın geri 

çekilmesi ve sözleşmeden çıkılmaması adına başlatılan etiket kampanyaları siyasal 

iktidarın aldığı karara yönelik oluşturulmuştur. Fakat bu örnek olayı diğerlerinden 

ayıran şey, kamuoyunun isteği yönünde bir gelişme yaşanmamasıdır.  

Toplumun hassasiyet duyduğu ve Twitter üzerinden de etiket kampanyası 

başlatılan ilgili olay, karar vericilerin ve siyasilerin dikkatini çekmiş olsa da verilen 

fesih kararından geri dönülmemiştir. İlgili etiket kampanyası özelinde esas alınan 

tweetlerde, görüş kategorisinin ön plana çıktığı görülmektedir. Kişisel ifadeler içeren 

söylemlerin yoğunlukta olduğuna dair bir çıkarım yapılabilmektedir. Buna ek olarak 

fesih kararının resmi bir kamu kurumu/kişisi tarafından verilmesi sebebiyle atılan 

tweetlerde yetkililerin ve kamuoyu tarafından tanınmış kişilerin yer aldığı 

gözlemlenmiştir. Bu sebepten ötürü bu olay bağlamında “dikkat çekme” kategorisi de 

öne çıkmaktadır. Ayrıca ilgili karar metninin direkt olarak hem görsel hem de yazılı 

şekilde paylaşılması ve bunun üzerinden tweetler atılması “saf bilgi/bilgi” kategorisini 

öne çıkaran bir faktör olmuştur. 
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Son olarak 2020 Mart döneminde başlayan ve dünyayı etkisi altına alan COVID-

19 dönemi hemen hemen herkesin sağlığını tehlikeye atan bir olaydır. Ülkelerin 

ekonomisini, toplumun yaşam biçimini etkileyen bu olay kamuoyun nezdinde de çok 

önemli bir yer edinmiştir. İnsanlar sağlıklarının korunması adına Twitter üzerinden 

etiket kampanyaları başlatmışlardır. Ayrıca kamu kurum ve kuruluşları, iktidar ve 

otorite sahipleri de aynı konu etrafında ortak bir kanaat üzerinde birleşmiştir.  

Bireyler ve dolayısıyla toplumun sağlığının korunması adına Twitter üzerinde 

başlatılan etiket kampanyalarının genel kanaati insanların evde kalması ve bu sayede  

COVID-19’un kötü etkilerinin yok edilmesi üzerine gelişmiştir. Hem siyasetin 

belirleyicileri hem de bireyler oluşturulan etiket kampanyalarını destekler nitelikte 

tweetler atmışlardır.  

Bu bağlamda oluşturulan kamuoyu geniş çapta etki göstermiş ve insanlar 

gönüllü olarak evde kalmayı tercih etmişlerdir. Ayrıca karar vericiler sonraki süreçlerde 

oluşturulan etiket kampanyalarının etkisiyle birtakım koruma önlemleri almışlardır.  

Buradan da anlaşılacağı üzere toplumun tamamını ilgilendiren olaylarda bazen 

hem karar vericiler hem de bireyler aynı düşünce etrafında toplanarak ortak bir 

kamuoyu oluşturabilmektedir. Bunun en kolay yöntemi olarak ise sosyal medya ağları 

tercih edebilmektedirler.  

Bu olay özelinde siyasi anlamda tanınan kişilerin düşünceleri ve tavsiyeleri 

kamuoyunun şekillenmesinde önem arz eden bir husustur. Kullanıcı-16’ın “Evde Kal 

Türkiye” paylaşımı bu bağlamda dikkat edilmesi gerekilen bir ayrıntıdır. Ayrıca konu 

özelinde Kullanıcı-17 de da etiket kampanyalarını destekler nitelikte tweet paylaşmıştır.  

Sonuç olarak, son yıllarda etkisini giderek artıran sosyal medya kamuoyu 

oluşumunda etkili bir araç olarak ortaya çıktığı ifade edilebilir. Bireyler düşüncelerini, 

fikirlerini ve isteklerini hızlı bir şekilde bu platformlarda dile getirebilmektedir. Bu 

sayede karar vericilerin ve siyasilerin dikkatini çekebilmektedirler.  

Seçilen örnek olaylar incelendiğinde de atılan tweetlerin, alınan etkileşimlerin bu 

gücün ne kadar dikkate değer olduğu gözler önüne serilmiştir. Toplum genel kanaat 

etrafında görüş birliğine varmakta ve bu sayede oluşturduğu kamuoyu sayesinde geniş 

kitlelere ulaşabilme şansına sahip olabilmektedir. Oluşturulan etiketler bu hususta ortak 

bir görüşe sahip olabilme açısından da önem teşkil etmektedir.  
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Çalışmanın araştırma soruları kapsamında ilgili örnek olayların 

değerlendirilmesi de önem teşkil etmektedir. 

Birinci araştırma sorusu olan “Sosyal medya ağı olan Twitter kamuoyu 

oluşturma noktasında nasıl etkilidir?” kapsamında Twitter’ın hashtag özelliği sayesinde 

bireyler siyasal, ekonomik ve toplumsal açıdan önemli kabul edilen olaylara karşı hızlı 

bir şekilde kamuoyu oluşturabilmekte, isteklerini karar vericilere aktarabilmektedir. Bu 

sayede de otorite sahiplerinin ilgili olaylara dikkatini çekerek istenilen yönde karar 

verilmesini sağlayabilmektedir. İncelenen örneklerde de Twitter sayesinde kamuoyunun 

kolay, hızlı ve etkin bir şekilde oluştuğuna dair bir sonuç ortaya çıkmıştır.  

Çalışmanın ikinci araştırma sorusunda “Etiket kampanyaları karar vericileri ve 

kamuoyunu etkisi altına alabilecek bir yapıya sahip midir?” yer almaktadır. Bu soru 

dahilinde, etiket kampanyalarının tezde örnek alınan 5 olayın 4’ünde karar vericilerin 

kararlarını etkileyecek derecede bir yapıya sahip olduğu sonucuna varılmıştır. Ayrıca 

oluşturulan etiket kampanyaları sayesinde kamuoyunun fikirlerinin çoğunlukla genel bir 

kanaat etrafında toplandığı görülmüştür. İstanbul Sözleşmesi’nin fesih kararı örnek 

olayında her ne kadar istenilen yönde gelişmeler gerçekleşmemiş olsa dahi karar 

vericilerin dikkatini çeken bir etkiye sahip olduğu gözlemlenmiştir. Etiket kampanyaları 

sonrasında ise genel olarak kamuoyunun istediği yönde gelişmeler sağlandığı 

görülmektedir.  

Araştırmanın son sorusu “Twitter üzerinden yapılan etiket kampanyaları 

kamuoyuna yön veren otoriteler tarafından kamuoyu aracı olarak kullanılmakta mıdır?” 

incelendiğinde kararların alınmasına ve kamuoyu oluşturulmasında etkili olan siyasi 

kişiliklerin, partilerin ve ünlü kişilerin etiket kampanyalarına destek verdiği ve bu 

sayede kamuoyunun oluşumu noktasında Twitter’ı bir araç olarak kullandıkları 

görülmüştür.  

Etiketler ile oluşturulmaya çalışılan kamuoyuna katılan bireylerin tweetlerinin 

bilgi ya da saf bilgi kategorilerine girdiğini söylemekle birlikte geri planında görüş, 

duygu ve beklenti kategorilerinin hemen hemen hepsinde farklı metaforlarla yer aldığı 

söylemek de mümkündür. Toplumsal alanın geniş bir kesimini ilgilendiren konularda 

oluşturulan etiketlerde “beklenti” kategorisinde sıklıkla yer aldığı dikkat çeken 

sonuçlardan biridir. Bunun yanı sıra bireylerin duygusal ifadelere yer vererek atılan 

tweetlerin daha dikkat çekici olmasına çaba gösterdiğine dair bir yorumda bulunmak da 

yanlış olmayacaktır. Bunun diğer sebebi ise incelenen tweetlerde “duygu” kategorisinin 
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de sayıca yüksek olmasıdır. Bireyler toplumun hassasiyet geliştirdiği konular özelinde 

kamuoyu oluşurken ya da oluştururken duygusal ifadelerden yarar sağlayarak etki 

alanını genişletebilmektedir. Ayrıca kamuoyunun oluşumunda yer alan tutum 

faktörünün burada fazlaca etkili olduğu saptanmıştır. Çünkü tutumlar bireyin kendisinde 

veya çevresindeki herhangi bir sosyal sorun veya olaya karşı deneyim ve bilgisine 

dayalı olarak sürdürdüğü bilişsel, duygusal ve davranışsal bir tepkidir. Bunun yanı sıra 

ortak tutuma sahip olan bireyler birlik ve beraberlik noktasında daha etkin bir şekilde 

bir görüş etrafında toplanabilmektedir. 

Seçilen örnek olaylarda oluşturulan etiket kampanyalarının karar vericiler 

nezdinde dikkate alındığı da yine ortaya çıkan bir diğer sonuçtur. Ancak siyasal 

iktidarların almış olduğu hukuki bir belge niteliğinde olan karara karşı oluşturulan 

kamuoyunda ise bu durum gerçekleşmemiştir. Bu durumun söz konusu beklentinin 

siyasal iktidarın sahip olduğu toplumsal tabandan gelmemesi ile açıklanabilir. Bu 

durumda sosyal medyanın farklı bir yönü de ortaya çıkmış olmaktadır. 

Sosyal medya üzerinden gerçekleştirilen kamuoyunun hükümetlerce dikkate 

alınmasında sadece “etkileşim” unsurunun etkili olmadığı farklı unsurlarla birlikte 

değerlendirilmesi gerekliliği sosyal bilimlere yönelik araştırmalarda farklı nedensellik 

bağlarından kaynaklanan zorluğun bir tespitidir. Çalışma sınırlılıkları çerçevesinde bu 

unsurların değerlendirilmesi mümkün olmadığından farklı çalışmalara yönelik bir dizi 

öneri de barındırmaktadır.  

Öncelikle çalışma Twitter üzerinden gerçekleştirilmiştir. Twitter üzerinde 

oluşturulan etiket kampanyalarından ise 5 tane örnek olay seçilmiştir. Sonraki 

çalışmalar adına sosyal medyanın kamuoyu oluşturma gücü kapsamında diğer sosyal 

medya ağları üzerinden araştırma yapılabilir. Ayrıca örnek olayların sayısı artırılarak 

çalışmanın kapsamı genişletilebilir. Bunun yanı sıra sosyal medya da oluşturulan 

kamuoyunu etkileyen farklı unsurlar da çalışmaya dahil edilerek nedensellik bağı 

güçlendirilebilir.  

Yeni medya içeriğindeki sosyal medya ağları sayesinde insanlar birbiriyle daha 

hızlı bir şekilde iletişime geçebilmektedir. Bilginin yayılması, üretilmesi ve 

paylaşılması çok kolay bir şekilde gerçekleşmektedir. Bilginin bu kadar hızlı şekilde 

yayılıyor olması da kamuoyunun oluşumu sürecinde etkili olmaktadır. Fakat bilginin 

hızlı yayılıyor olması ya da bilgiye hızlı ulaşma isteği bazen dezenformasyona sebebiyet 

verebilmektedir. Bu durum çalışmanın farklı bir boyutunu oluşturarak 
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dezenformasyonun kamuoyu oluşum sürecine etkisi sonraki çalışmalara öneri mahiyeti 

taşımaktadır.  
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