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Bölüm 2

HALKLA İLİŞKİLER, SİYASET ve MEDYA 
İLİŞKİSİNİN İLETİŞİMSEL BOYUTU ÜZERİNE BİR 

DEĞERLENDİRME
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GIRIŞ

Siyaset insanoğlunun yerleşik hayata geçmesi, hayatının toplumsal bir düze-
ne oturtulması ihtiyacının var olması ile birlikte ortaya çıkmış olgulardan biridir. 
Siyaset konusu üzerine tarihsel süreçte birçok düşünür fikir beyan etmiş, çeşitli 
siyasal sistemlerin artıları ve eksileri üzerine birçok farklı görüş belirtilmiştir. Kit-
le iletişim araçları ise özellikle 20.yy ve 21. yy’ın gelişen teknolojik devrimleri ile 
birlikte insanoğlunun artık vazgeçilmezleri arasına girmiştir. Bu çalışmanın temel 
amacı ve siyaset, halkla ilişkiler, medya üçgeni arasındaki bağ üzerine iletişimsel 
bir bakış açısı ile bakmaktır. 

Toplumsal bir süreç olan iletişim, yalnızca bilgi vermeyi değil, ikna ederek yön-
lendirmeyi de amaçlar. Bu tanımdan da hareketle, tüm iletişimsel etkinlikler özün-
de siyasal niteliklidir dendiğinde hiç de yanılgıya düşülmüş olmaz.(Köker, 1998, s. 
10) Her ne kadar siyasal iletişim biliminde alt bir inceleme dalı olsa da, insanlar ni-
çin iletişim kurarlar sorusuna verilen cevaplardan biri de malumunuz olduğu üzere 
“eyleme geçirme” amacıdır. İnsanları bir konuda eyleme geçirmenin ilk adımı da 
iknadan geçmektedir. Dolayısıyla bu noktada siyasal iletişimin de en önemli unsur-
larından biri seçmeni bir konuda ikna etmek olduğu için, yukarıdaki alıntıda oldu-
ğu gibi iletişim faaliyetini siyasal nitelikli olarak ifade etmek yanılgı olmayacaktır. 

Bununla birlikte hoşumuza gitsin ya da gitmesin, siyasal alanda olanlar ya-
şamlarımızın tümünde dokunur-yönetimsel etkinlik dar anlamıyla söz konusu 
olduğunda bile. Hükümetler oldukça kişisel olan etkinlikleri etkilerler ve savaş 
zamanlarında, zorunlu saydıkları amaçların uğruna yaşamlarımızdan vazgeçme-
mizi bile buyurabilirler. Hükümetin alanı, siyasal erkin alanıdır. Tüm siyasal ya-
şam erle ilgilidir: Onu kim elinde tutar, onu nasıl elde edeler ve onunla ne yaparlar 
(Giddens, 2013, s. 892). 
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bunun için hangi kitle iletişim araçlarını kullanmaları gerektiğini anlatır. Ayrıca 
halkla ilişkiler disiplini siyasetçilere hedef kitleleri etkilyecek sloganları bulmaları 
konusunda yardımcı olur. Bir siyasetçinin seçim kampanyasının her aşamasında 
halkla ilişkiler disiplinin bilgi birikimine ihtiyacı vardır. Dolayısı ile tüm bunları 
alt alta koyduğumuzda halkla, ilişkiler, medya ve siyaset kurumları birbiri ile çı-
karları doğrultusunda ilişki halinde olan unsurlardır diyebiliriz. 

Çalışma kapsamında yeni iletişim teknolojileri ve sosyal medyanın siyasetle 
olan ilişkisine değinilmemiş daha çok geleneksel kitle iletişim araçları üzerinden 
konu incelenmiştir. Zira sosyal medya platformları ve siyasal iletişim başlı başına 
başka bir çalışma konusu olacağı için burada yer verilmemiştir. Yoksa yeni medya 
araçlarının siyasal iletişim üzerindeki etkisi tartışmasız bir şekilde  genel kabul 
görmektedir. 
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