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Amag — XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢iminin ikinci turu siirecinde (14.05.2023-28.05.2023) adaylarmn Twitter
(X) 6zelinde sosyal medya paylasimlarinin siyasal iletisim agisindan incelenmesidir.

Yontem — Arastirmada nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan icerik analizinden faydalanilmistir. Bu
baglamda ¢alismada, XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢imi siirecinde ikinci tura kalmis olan iki adaym bu segim
siireci igerisinde belirlenen tarih araliginda (14.05.2023-28.05.2023) resmi Twitter (X) hesaplar1 iizerinden
yapmus olduklar1 paylasgimlardan alinan nicel verilerin analizinde frekans analizinden, sz konusu
paylasimlarin igeriginin analizi i¢inse kategorisel analizden yararlanilmistir. Kategorisel analiz i¢gin Maxqda
2022 programi kullanilmis, elde edilen bulgular hem tablolar hem de grafiklerle sunulmustur.

Bulgular - Nicel degerler agisindan XIII. Cumhurbaskanhgi ikinci tur siirecinde iki adaydan Recep Tayyip
Erdogan’m gerek takip edilen gerek takip ettigi hesap sayisinin fazla oldugu, ayrica paylasimlarda gorsel
Ogelere daha ¢ok yer verdigi, buna karsin s6z konusu siirecte Kemal Kiligdaroglu tarafindan paylasilan
tweetlerin ortalama goriintiilenme sayisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Nitel degerler agisindan
her iki adaym agirhkli olarak “Goriislerini Belirtme”, “Giindem le lgili” kategorilerindeki paylagimlara
yogunlastigi, bununla birlikte Recep Tayyip Erdogan’in “Birlik ve Beraberlik Vurgusu”, “Dilek ve

Temennide Bulunma” ve “Tesekkiir” kategorilerinde daha fazla paylagim yaptig1 goriilmiistiir.

Tartigma — Arastirmaya gore, siyasi iletisim araci olarak sosyal medyanin politik mecralarda her gegen giin
daha etkili kullanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte iki adaym da s6z konusu siiregteki Twitter (X)
kullanimlarimni tek tarafli yapmalari, etkilesime c¢ok yer vermemeleri, sosyal medya kullanimindaki
eksiklikler olarak sdylenebilir.
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Purpose — During the second round of the XIII. presidential election (14.05.2023-28.05.2023), it is the
examination of the social media posts of the candidates on Twitter (X) in terms of political communication.

Design/methodology/approach — Content analysis, which is one of the qualitative research methods, was
used decently in the research. In this context, in the study, frequency analysis was used in the analysis of
quantitative data taken from the posts made by the two candidates who reached the second round during
the XIII. presidential election process via their official Twitter (X) accounts during the date range
determined during this election process (14.05.2023-28.05.2023), and categorical analysis was used for the
analysis of the content of these posts. The Maxqda 2022 program was used for categorical analysis, and the
findings obtained were presented with both tables and graphs.

Findings — In terms of quantitative values, XIII. It was determined that Recep Tayyip Erdogan, one of the
two candidates in the presidential second round process, had a higher number of accounts both followed
and unfollowed, and also included more visual elements in his posts, whereas the average number of views
of the tweets shared by Kemal Kiligdaroglu was higher in the said period. In terms of qualitative values,
both candidates mainly concentrated on posts in the "Expressing Their Opinions" and "Related to the
Agenda" categories, while Recep Tayyip Erdogan shared more posts in the "Emphasis on Unity and
Solidarity", "Making Wishes" and "Thanks" categories.

Discussion — According to the research, it is observed that social media as a means of political
communication is used more effectively in political media every day. However, the unilateral use of Twitter
(X) by both candidates in the process in question, the fact that they do not give much space to interaction,
can be said to be deficiencies in the use of social media. In the study, it is also suggested that higher
education related to the use of social media in terms of political communication will be useful trainings to
be given in the disciplines of Political Sciences and Public Relations.
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1. Giris

Toplumlar, dinamik bir diizen igerisinde yasamlarin siirdiirmektedir. Her toplum igerisinde tiirlii kiiltiirel,
etnik, felsefi ve dini gruplar, ideolojiler, inanglar, siniflar, meslekler yer almaktadir. Bunun dogal bir neticesi
olarak s6z konusu gruplarin her birisi; kendi talep ve isteklerinin karsilanmasini, kendi hayat tarzlarinin
idame edilmesini, kendi yasam alanlarmin miimkiin oldugu kadariyla genislemesini ve yasamlarinin bu alan
igerisinde devam etmesini istemektedir. Buna karsin, s6z konusu durum kimi zaman diger gruplarin beklenti,
arzu ve talepleri ile cakisabilmekte, buna bagli olarak da oOnemli uyusmazliklar ya da catismalar
yasanabilmektedir. Bu noktada, toplum igerisinde birbirlerinden oldukg¢a farkli yapiya sahip kesimlerin
isteklerine karsilik verebilecek bir mekanizmaya gereksinim duyulmaktadir.

Iktidar; cezbedici, biiyiik ve 6nemli bir gii¢ olarak kabul edilmektedir. Buna karsin, s6z konusu mekanizma
ne diizeyde biiyiik olursa olsun, her durumda belli sinuirlar1 bulunmaktadir. Tiim siyasi partiler siyasi erke
sahip olmak ve bu mekanizmay1 yonetmek amaciyla rekabet halinde bulunurken, ayni1 zamanda toplumun
farkli kesimleri ve pek ¢ok birey de, sz konusu mekanizmalarda kendisine yer bulabilmek adina, birbirleriyle
cetin bir miicadele igerisine girmektedir. Gerek bu rekabetin yasanabilmesinde gerek toplumun farklh
kesimleri arasindaki uzlagsmanin saglanabilmesinde gerekse potansiyel sorunlara ¢oziim noktasinda islev
gorecek bir mekanizmaya gereksinim duyulmaktadir. Buna gore s6z konusu mekanizma, “siyaset kurumu”
olarak adlandirilmaktadir. Bu bakimdan siyaset, en temel anlamu ile “toplumdaki farkli gruplar arasinda ortak
uzlas1 noktalar1 bulabilme ve problemlere ¢6ziim getirebilme sanat1” seklinde tanimlanmaktadir (Polat, 2015:
3).

Diger taraftan pazarlama ise siyaset gibi birey Ogesiyle alakali bir kavramdir. Pazarlama, bireyin
gereksinimlerinin en iyi bicimde karsilanabilmesi ile ilgilenmektedir. Siyasete benzer sekilde uzun bir siireci
kapsamaktadir. Buna gore pazarlama; “birey gereksinimlerinin belirlenmesinden baslayarak, onlar1 en aktif
bi¢imde karsilayan ve nihai adimda tiiketici doyumunu temel alarak belirli hedeflere ulasabilmeyi amag
edinen siirecler biitiinii” seklinde ifade edilmektedir (Polat, 2015: 3).

Pazarlama ve siyaset kavramlari bir arada incelendiginde, hem pazarlamanin hem de siyasetin temel 6gesinin
ve odak noktasinin birey oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle siyasal pazarlama; “pazarlamanin ve
siyasetin bir araya gelmesi sonucu olusan ve her iki disiplinin de ortak noktalarin1 kapsayan bir kavram ve
alan” seklinde agiklanmistir (Lees-Marshment, 2001b: 693). Demokratik toplumlarda; “pazarlama”, “siyaset”
ve “iletisim” kavramlarinin tamaminin miithim bir yeri oldugu bilinmektedir. Zira s6z konusu ii¢ kavram da
toplum yasayisinda son derece 6nemli etkiler barindirmaktadir. “Siyaset” kavrami, bu toplumlarda bir hayli
farkli ve genis anlamlarda kullanilmaktadir. Demokrasi kapsamu igerisinde siyaset kavramiyla alakali olarak
akillara segmenler, secimler, siyasi adaylar ve siyasi partiler gibi kavramlar gelmektedir. Pazarlama da benzer
bi¢imde son derece eski ama ¢agdas ekonomik yontem ve iliskileri agiklayan bir kavramdir. Cagdas anlamiyla
XX. asirda olusmus; iktisadi yasamda pratik karsiligim s6z konusu asrin ikinci yarisinda yogun bicimde
bulmus; pratik ve teorik boyutlar1 son derece gelismis bir kavramdir. Iletisim ise herhangi bir kaynaktan,
haber, bilgi, durum, diisiince, duygu ya da kiiltiirel nitelige sahip bir mesajin bagka bir orgiit, birey ya da
gruba aktarilmasidir (Polat, 2015: 4). Bu genel tanimlardan hareketle, siyasal iletisim ve siyasal pazarlama
kavramlar1 kavramsal gerceve basghigi altinda daha detayl agiklanmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Siyasal Iletisim

Siyasal iletisim ; “iletisim siireclerinin siyasal olgu, olay ve amaglar i¢in kullanilmas1” seklinde agiklanabilir.
Daha genis bir tanimlamaya gore siyasal iletisim; “bir siyasal organ veya fikrin, faaliyette bulundugu siyasal
sistem icinde kamuoyu destegini ve giivenini saglamak, bu sayede de iktidar olabilmek amaciyla halkla
iliskiler ve reklam tekniklerinden faydalanarak devamli bir sekilde gerceklestirdigi tek ya da ¢ift tarafli iletisim
cabalaridir” (Uslu, 1996: 790).

2.2. Siyasal Iletisimde Kullanilan Yontemler

Siyasal iletigim siirecinde, kullanilmakta olan yontem ve araclarin etkisi ile hedeflenmekte olan basarilara
daha etkili bir bicimde ulagilmaktadir. Siyasal iletisimde kullanilmakta olan yontemlerden bazilari; siyasal
reklamcilik, siyasal halkla iliskiler, siyasal propaganda ve siyasal pazarlamadir.
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2.2.1. Siyasal Reklamcilik

Siyasal reklamciligin Tiirk siyaset tarihinde kullanilmaya baglanmasi, Demokrat Parti tarafindan ortaya
atilmis olan “Yeter! S6z Milletin” slogan ile 19501i senelere kadar uzanabilmektedir. S6z konusu slogan isin
profesyonellerince hazirlanmamais olsa da, ilerleyen siiregte Tiirkiye'nin degismekte olan kosullar1 geregince
ilk olarak televizyon ve radyo siyasal reklamcilik amaciyla etkili bir alan olarak kullamilmaya baslanmuis,
siiregelen zamanlarda ise profesyonel reklam ajanslar: siirece dahil olmustur. 1980'1i senelerden baslanarak
tilkemizde pek ¢ok siyasi partinin, bilhassa se¢cimden 6nceki se¢im kampanyalar1 zaman diliminde reklam
ajanslar1 ile beraber hareket ettigi soylenebilir. Siyasi partilerin reklam ajanslari ile beraber ortaya koydugu
sloganlar ile diger siyasi reklam unsurlari, segmeni en gereksinim duyulan yerden yakalamaya calismaktadir
(Ozkar ve Yigitbasi, 2013: 331-332).

Siyasal reklamlar, se¢im siirecinde yiiriitillen kampanyalarda belirleyicidir. Siyasal reklamlar vasitasiyla
reklami yapilmakta olan partinin veya adayin se¢menlerin nezdinde olumlu bir imajinin olusmasi
hedeflenmektedir (Siillii, 2013: 50). Siyasal reklamlarin, bilgilendirme noktasinda da son derece etkili bir giicii
bulunmaktadir.

Siyasal reklamin mesaji, profesyonel reklam ajanslar1 ve parti yetkililerince ortaya kondugu icin denetlenme
olasilig1 ¢ok fazladir. Bu olasi denetleme durumu, muhtemel bir bilgilendirme noksanligina miidahalede
bulunma firsat1 da sunmaktadir. Tam manasiyla bir denetimin bulundugu siyasal reklamlar ile siyasi adaylar
medyanin arzu ettigi gibi degil, kendi isteklerine gére bir konumlandirma yapmaktadir. Bununla birlikte
siyasi reklamlar, herhangi bir araci olmadan mesajlar1 se¢menlere ulastirmasi agisindan etkili ve agik olarak
degerlendirilmektedir (Oztug, 2007: 316). Bongrand (1992; Akt. Damlapinar ve Balci, 2014: 75), siyasal
kampanya siireci igerisinde reklamlarin sahip oldugu islevleri su sekilde siralamistir;

1. Siyasi adayin ve/veya partinin kamuoyuna tanitimi, avantajlarinin ve karakteristik 6zelliklerinin 6n plana
¢ikartilmasi.

2. Siyasi adaya ve/veya partiye karsi secmenlerin ilgi ve alakasinin arttirilmasi.

3. Se¢menlerin siyasal siireg igerisine daha genis katilimlarinin saglanmasina yonelik ¢alismalar ytiriitiilmesi.
4. Kamuoyunda 6n plana ¢ikan konularin kitle iletisim araglar: aracilifiyla giindeme getirilmesi.

5. Belirli bir aday veya partiye oy vermeleri hususunda se¢menlerin yonlendirilmesi.

2.2.2. Siyasal Halkla iliskiler

Halkla iligkiler araglari, temsil etmekte oldugu kuruma kar ya da itibar elde ettirebilmek i¢in kullanilan bir
disiplindir. Buna gore, secim siireci igerisinde kullanilan kar kavrami; “se¢menlerin destegini maksimum
diizeyde alabilmek” olarak degerlendirilmektedir. Halkla iliskiler, kar kavramini gercekligin tek bir algis
olduguna inandirmak i¢in ¢aba sarf etmekte, bir diger ifadeyle se¢mene bir ideolojiyi dayatmaktadir (Lilleker,
2013: 233).

Keloglu Isler (2007: 125) calismasinda, 1950-1960 arasinda iktidarda gorev yapan Demokrat Parti’'nin Tiirk
politik yasaminda sosyal ve iktisadi doniisiimlerin yaninda, siyasal halkla iligkilerin baglamasina onciiliik
ettigini belirtmektedir. Demokrat Parti ile siyasal halkla iligkiler, bir diger ifadeyle halkin rizasinin
olusturulmasi ve toplumun goniillii katiliminin saglanmasi ehemmiyet kazanmustir. Cok partili politik
donemin baslamasiyla beraber bankacilardan toprak agalarina, sanayicilerden tiiccarlara kadar son derece
kapsamli bir ¢evre, yonlendirilmeye ve iknaya ihtiya¢ duymustur. Siyasal rekabetin artmasinin dogal sonucu
olarak halkla iligkilerin politik manada kullanilmasi da artis gostermistir.

Her politikacimn toplumla iyi iligkiler kurabilecegi ve icraatlariin daha iyi tarutilabilecegi mekanizmalar
olusturmasi gerekmektedir. Bu nedenle, siyasal halkla iliskiler mekanizmalarinin anlagilabilmesi ve bu yonde
politikalarin gelistirilmesi yararli olmaktadir. Siyasal halkla iliskilerde lider olan bireyin kisiligi ile tutumu,
sivil toplum Orgiitleriyle olan baglantilari, halk ile yaptig1 toplantilari, sdylemleri, medya ¢alismalari gibi pek
¢ok farkli teknikten faydalanilmakla beraber miihim olan hangi taktigin nasil, ne zaman ve nerede
kullanilacak olmasinin bilinmesidir (Yilmaz, 2009: 37). Siyasal kampanya siireclerinde sik sik bagvurulan bir
yontem olan siyasal halkla iligkilerin faktorlerini Uztug (2004: 375-376), su sekilde aciklamistir;

1. Haber 6zelligi bulunan kurgusal olaylarin ve hikayelerin planlanarak duyurularin orgiitlenmesi (Uztug,
2004: 375).
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2. Politik kampanyada miithim bir yeri bulunan haber medyasiyla baglarin diizenlenmesi (Uztug, 2004: 375).
3. Arzu edilen aday imajinin ortaya ¢ikartilmasinda haber ve bilgi akisinin kontrol edilmesi (Uztug, 2004:
376).

4. Partinin veya adayin giindemi yakalayabilmesine ve giindem olusturabilmesine yardimci olunmasi
(Uztug, 2004: 376).

5. Partinin veya adayin igerisinde bulundugu her tiirlii siyasi faaliyetin medyada parti veya aday lehine yer
almasinin saglanmasi (Uztug, 2004: 376).

6. Medyanin 6zelliklerine uygun bir bigimde adayin sunumunun tasarlanarak sunulmasi (Uztug, 2004: 376).

2.2.3. Siyasal Propaganda

Siyasetciler gerek giinlitk politik hayatlarinda gerekse olaganiistii zamanlarda propagandaya
bagvurabilmektedir. Secim faaliyetlerinin artis gosterdigi ve oy toplama endisesinin ¢ogaldig1 zamanlarda
propaganda ¢alismalar1 artmaktadir. Bugiin, hedef kitlenin propagandayi rahat bir bicimde ¢oziimleyebildigi
gerceginden hareket ile politikacilarin propaganda ¢alismalar: ogunlukla rakip olan politik aktorlerin giiciinii
azaltmay1 hedeflemektedir (Ayhan, 2007: 78). Ozsoy (2002: 205-206), siyasi propagandanin basariya ulagmasi
i¢in dikkat edilmesi gerekli olan hususlari su sekilde siralamistir;

1. Propagandanin planli olmasi, koordinasyon ve isbirligi icerisinde uygulanmasi gerekmektedir (Ozsoy,
2002: 205).

2. Propaganda siireci, uygun zamanda uygun olan siyasi iklim igerisinde gergeklestirilmelidir (Ozsoy, 2002:
205).

3. Propaganda siirecinde kamuoyuna etki etmesi i¢in ortaya atilmis olan argiiman, gerek dikkat gekici
gerekse kisa olmalidir (Ozsoy, 2002: 206).

2.2.4. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama ifadesi icin de pek ¢ok tanim ortaya konmustur. Bu tanimlarin bir kismi dar bir kapsama
sahipken, bir kismi ise son derece genis bir kapsamda agiklanmistir. S6z konusu tanimlarin ilki igerik
yaklasimina gore yapilmustir. Bu yaklasima gore siyasal pazarlama; “siyasi ya da toplumsal adaylar, partiler
ya da konular ile alakali 6zelliklerin, etkinliklerin, prensiplerin, politikalarn, diisiincelerin ve hizmetlerin
pazarlanmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Bu noktada amag, se¢menlerin kullanacaklar: oy tercihlerine tesir
edebilmektir (Butler ve Collins, 1994: 19). igerik yaklagiminda siyasal pazarlamanin “neyi yapmak igin caba
sarf ettiginden” ziyade, “neleri kapsamakta oldugu” iistiinde durulmaktadar.

Siyasal pazarlama tamimlarmin ikincisi siire¢ yaklasimina gore yapilmistir. Buna gore siyasal pazarlama;
“politik pazarlamacilarin amaglarina ulasabilmek adina aday/parti ve se¢menlerin arasindaki iliskilerin
olusturulmas: ve bu iligkilerin devamliliginin saglanmas: igin tasarlanan siyasi programlarin analizini,
planlanarak uygulanmasini ve kontrol edilmesini kapsayan bir siire¢” olarak tanimlanmigstir (O’Cass, 2001a:
1004).

Secim siireglerinde uygulanmakta olan ve siyasal bir {iriin gelistirmeden baslayarak en uygun olan dagitim,
tutundurma ve iletisim araglarinin belirlenmesi ve segilmesi siireclerine kadar kapsamli bir yelpazeyi iceren
pazarlama yonelimli yaklasim, siyasal reklamcilik da ilave edilmek suretiyle pek ok alanda miihim
gelismelere katkida bulunmustur. Bu baglamda bilimsel kamuoyu yoklamalari, oy oran analizleri,
se¢menlerin davranislari ve profesyonel kampanya idaresiyle alakali aktiviteleri gerceklestirmekte olan sektor
bazlh sirketler, piyasalarda agirligini hissettirmeye baslamistir. Pazarlama yaklasiminin katkilari ile harcama
seviyeleri yiikselmis, dogru pazarlama ve bilgi siireclerinin politik alanda da kullanilmas: saglanabilmistir
(Kotler, 1975: 761).

Siyasal pazarlama tanimi i¢in yararlanilan son yaklasim ise stratejik yaklasimdir. Bu yaklasima gore siyasal
pazarlama; “herhangi bir politik iiriiniin secmenlerin tiimiine olan uygunlugunu ifade etmek, politik {irtinii
miimkiin olabilen maksimum se¢men topluluguna tanitmak, s6z konusu tirtiniin rakip tiriinlerle arasindaki
farki ortaya koymak ve en diisiik maliyet ile bir secimi kazanabilmek amaciyla gereken oy sayisina
ulagabilmek i¢in kullanilmakta olan yontemler biitiinii” seklinde ifade edilmistir (Bongrand, 1992: 17).

Pazarlama yaklagimlarinin siyasi arenaya uygulanmas: diisiincesinin ve pratiginin Tiirkiye’de yaklagik 50
senelik bir ge¢misi bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle s6z konusu durum, politikacilarin ve siyasi danismanlar
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gibi 6n planda olan bireylerin dikkatini olduk¢a uzun bir zamandir ¢ekmektedir. Bu siiregte pazarlamanin;
sistematik, biitiinciil ve sonuca ulasma temelli yaklasimlarmin ciddi etkileri oldugu goriilmektedir. Zira
pazarlama yaklagimi; tiiketici gereksinimlerinin belirlenmesinden baglayarak, bu gereksinimlerin
karsilanabilmesi amaciyla en uygun {iriiniin gelistirilmesine, en uygun olan taniim yontemlerinin
kullanilmasiyla onun tiiketiciye tanitilmasina ve kabul gormesinin saglanmasina, en uygun olan dagitim
kanallarinin segilmesiyle tiiketicilere ulastirilmasma ve var olan pazar kosullarina en uygun olan ticretleri
tespit ederek dnceden belirlenmis olan hedefleri gerceklestirebilmeye yogunlasan sistematik ve kapsaml bir
sureci icermektedir (Polat, 2015: 9-10).

S0z konusu siirecin politik iiriinlerin se¢gmenler tarafindan benimsenmesi i¢in kullanilmasi, son derece dogal
bir durumdur. Bununla birlikte bu diisiince, son derece basaril ve yaratict sonuglar vermistir. Boylece
pazarlamanin var olan yaklagim, birikim, bulgu ve yontemleri siyasal alana transfer edilerek bu alana
kazandirilabilmistir. S6z konusu diisiince ile siyasal alanda artik yaratic ve 6zgiin uygulamalar, bilgi birikimi
ve yontem agisindan ¢ok daha zengin bir duruma gelmistir. Tiim bunlar, siyasi alandaki karar verici
konumunda bulunan bireylere hizmet vermekte olan kaynaklar durumunda yer almaktadir (Polat, 2015: 9-
10). Bahse konu yaratici ve 6zgiin uygulamalar arasinda, gliniimiiziin gelisen teknolojilerinin de katkilariyla
sosyal medya uygulamalar1 da yer almaktadir.

2.3. Siyasal fletisim ve Sosyal Medya

Siyasal iletisim siirecine zaman igerisinde gazetelerin, radyonun, televizyonun, afiglerin ve internetin girmesi
sonucu Tiirkiye’de s6z konusu alanda ciddi manada partiler aras: rekabet yasandig1 gozlemlenmis ve siyasal
partiler bu alana 6nemli yatirimlarda bulunmustur. Buna karsin, 2010’lu senelerden baslayarak kiiresel capta
etkisini yogun sekilde hissettiren sosyal medya olgusu, giintimiize kadarki biitiin iletisim araglarini arkasinda
birakarak siyasi partilerin de dikkatlerini fazlasi ile bu alana yoneltmelerini zorunlu kilmigtir. Zira her segmen,
bundan onceki herhangi bir kitle iletisim aracina gereksinim hissetmeden, sadece cep telefonlarina
indirebilecekleri bir uygulama araciligiyla biitiin diinyayla iletisime girebilmekte ve her tiir haberi anlik olarak
alabilmektedir (Cambay, 2015: 240). Siyasi partilerin de gerek var olan se¢gmen kitlelerini korumak gerekse
kendilerine oy verecek yeni se¢gmenlere ulasabilmek amaciyla s6z konusu gelismeleri yakindan ve aktif sekilde
takip etmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Giiniin her dakikasi etkin bir haber akisimin bulundugu ve
giincelligin 6n planda yer aldig1 yeni medya ortamlar: igerisinde etkilesimli bir iletisim agina sahip olmak,
siyasi partiler i¢in toplumdan destek alabilmek agisindan miihim bir avantaja doniismiistiir. Bununla birlikte,
se¢im siirecinde son giine kadar karar verememis olan se¢menlerin diisiincelerine ve tercihlerine etkide
bulunma noktasinda sosyal aglarin niteligi de ortadadir (Oztiirk, 2014: 19).

Nitekim se¢im donemleri igerisinde adaylar ya da partiler, secime dair yasaklar baglamasina karsin, akilli
telefonlar aracilifiyla ve WhatsApp, Twitter ve Instagram gibi paylagim platformlar: sayesinde dolayli yoldan
siyasi propagandalara devam edebilmekte ve soz konusu durum, karar verememis olan se¢menlerin
tercihlerini istenildigi sekilde yonlendirebilmek bakimindan katki sunabilmektedir. Se¢im kampanyalarinin
etkin bir bi¢cimde yiiriitiilmekte oldugu zamanlarda siyasi partiler bilisim teknolojilerinden miimkiin oldugu
diizeyde yararlanmaktadir. Bu sayede, siyasal iletisim de s6z konusu medya ag1 iizerinden yapilmaktadir.
Oyle ki gerek yazili gerekse gorsel mesajlarin internet sayfalar1 vasitasiyla paylasiimasi, hazirlanan kliplerin
Youtube gibi video paylasim siteleri sayesinde kitlelere ulastirilmasi, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
aglar icerisinde se¢gmen kitlesi ile ¢evrimici goriismelerin gerceklestirilmesi ve politik reklamlarin bilisim ag:
iistiinden kitlelere ulastirilmasi miimkiin hale gelmistir (Devran, 2011: 26).

Bunun dogal sonucu olarak politikanin aktorleri konumunda 6ne ¢ikmis olan birey ve kuruluslar, gelisen
teknolojiler baglaminda yeni medyadan gerektigi kadar faydalanmak ve hedeflerindeki kitleye dogrudan
erisebilmek amaciyla s6z konusu sosyal ag platformlarini tercih etmektedir. Segim stiregleri igerisinde sosyal
medyanin siyasal iletisim kampanyalarina sundugu dogrudan katkilar bulunmaktadir. Siyasal iletisimin
sosyal medya aglar: iistiinden ne sekilde insa edildiginin ornekleriyse, asagidaki igerikler ile aktarilmaya
calisilmigtir;

1. Sosyal medya alaninda siyasete iligkin nitel ve nicel bilgiler devamli sekilde giincellendigi icin, siyasal
iletisim kampanyalar1 hem aktif hem de dogru sekilde idare edilebilmektedir (Bayraktutan vd., 2012: 7).

2. Sosyal medyanin sahip oldugu “hipermetinsel” Ozelligi ile beraber, siyaset alanindaki aktorlerin
sOylemleri, hedef kitlelerin {istiinde yaygin sekilde etki yapabilmektedir (Bayraktutan vd., 2012: 7).
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3. Sosyal medya cercevesinde one ¢citkmakta olan kurumsal internet sitelerinde ve internet medyasinda politik
liderlere iliskin bilgiler veriliyor olmasi, dogru bilgi akisinin giliclenmesini saglamaktadir (Bayraktutan vd.,
2012:7).

4. Sosyal medya ortaminda énceden planlanmis olan ve siyasi aktorleri 6n plana ¢ikartan canli yayimnlarda
politikacilar ile toplumun dogrudan iletisim igerisinde bulunabilmesi, siyasal iletisim kampanyalar:
bakimindan pozitif yansimalar olarak kabul edilmektedir (Bayraktutan vd., 2012: 7).

5. Sadece kurumsal diizeyde degil, aym1 zamanda “fan sayfas1” niteligine sahip sosyal medya hesaplarinda
da politik anlamda destek isteginde bulunulmas1 miimkiin olabildigi igin, se¢im kampanyalar1 kapsaml1 bir
hareket alani igerisine yayilabilmektedir (Bayraktutan vd., 2012: 7).

6. Nihai olarak, geleneksel medya araglarinda siyasi liderler ve partiler bakimindan maliyeti bir hayli fazla
olan tanitim etkinliklerinin internet ortamu igerisindeki maliyetinin ¢ok daha az olmasi, egilimi bu medya
alanina kaydirabilmektedir (Bayraktutan vd., 2012: 7).

Bilhassa geng¢ niifusun sosyal medya alanlarina daha ¢ok yonelmesi, siyasi liderlerin ve partilerin sosyal
medya alanina gereken ehemmiyeti gostermesini saglayan bir durumdur. Bu nedenle, siyasal iletisimin sosyal
medya ortaminda tekrar sekillenmesi ve dijital teknolojiler aracihigiyla es deger seviyede ilerlemesi, siyasi
kampanyalarimin da giintimiiz dijital doniisiimiine ugradiginin gostergesidir. Bu platformlar kapsaminda
gerek partilerinin gerekse kendilerinin giiclii seviyede tanitimlarini yapabilen politik liderler, toplumla daha
iyi iletisim kurabileceklerini fark etmeye baglamis, bu sayede daha ¢ok se¢gmene hitap edebilmek amaciyla
sosyal medyadan faydalanilmasimmin ve bilhassa geng¢ kitlelere, onlarin anlayabilecegi bir soylem ile
ulasilmasinin katki sunabilecegi gercegini benimsemistir (Toprak vd., 2009: 37).

Bu ortamda iktidarda bulunanlar politik giliclerini siirdiirebilmek amaciyla kitle iletisim araglarindan
faydalanirken, muhalefet partileri de iktidara erisebilmek ve bu hedef icin politikalarim kitlelere tamitmak
amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Problemlerin ve sikayetlerin paylasilmasi cercevesinde de kitle
iletisim araglarindan yararlanilmaktadir (Uztug, 2004: 48). Siyasal iletisimin se¢gmen kitlesine ulasabilmek
bakimindan faydalandigi reklamcilik sektoriiniin sosyal medya ortamlarinda daha yaygin ve maliyet
agisindan ucuz olmas: ise sosyal medya ve siyaset arasindaki iliskiyi desteklemektedir. Bu sebeple, siyasal
iletisim kampanyalari siirecinde yeni iletisim teknolojilerinden énemli diizeyde yararlanilmaya baslanmis ve
yliz ylize iletisim ile kisith kalan tanitim faaliyetleri, sosyal medya aglari sayesinde gelistirilmistir (Tarhan ve
Fidan, 2016: 29).

Her an giincellenebilen haber akisi ve yogun igerigi ile giindemi tiiketmekte olan sosyal medya ortaminin aym
zamanda politikaya iligkin giindem belirleyebilen bir rol iistlenmis olmasi, siyasal iletisimin sosyal medya
ortamindaki goriinimiinii daha agik ve net bir sekilde desteklemektedir (Bostanci, 2014: 89). Sadece
politikanin bas aktorleri degil, ayn1 zamanda politik giindem olusturmasi muhtemel sdylemlere bagvurmus
olan yan aktérler de, sosyal medya paylasimlariyla bir anda giindemin en éniinde yer alabilmektedir. Ornegin,
siyasi liderleri ve partileri zor durumda birakabilecek herhangi bir Twitter paylasiminin sosyal medya
ortaminda aninda yanki bulmasi, bu paylasima kars: zorda kalan partilerin ve liderlerin harekete ge¢cmesine
sebebiyet verecektir. Zira politik giindem yaratabilen bir sosyal medya realitesinin mevcudiyeti, giiniimiizde
herkes tarafindan kabul edilmektedir. Bu duruma siyasi aktorlerin ve yan aktorlerin de kayitsiz kalmalar:
miimkiin degildir (Yiiksel, 2022: 74).

Gerek medya araglar1 gerekse politik organizasyonlar artik topluma karsi yilikiimliiliigii bulunan mesru
alanlar olarak kabul edilmekte ve kamusal alan simirlan iginde halka bilgi veren parametreler seklinde
degerlendirilmektedir (Damlapinar, 2007: 14). Siyasal iletisim baglaminda geleneksel medyadan daha aktif
seviyede sosyal medyay1 6n plana ¢ikartan baglica husus ise birey katilimlariin aktif bicimde saglanabilmesi
ve giiclii demokrasi yaklasimina destek veren potansiyel yapinin sosyal medya alani kapsaminda var
olmasidir (Timisi, 2003: 10). Dolayisiyla demokrasi baglaminda politikaya sekil veren, bunun icin de temelde
demokrasiyi savunmakta olan ulus devletlerde, katilimci bir yurttas modeli sunmakta olan sosyal medya
alanlari, deger gormeyi siirdiirmektedir. Politikaya iliskin kimi durumlarda manipiile edilmeye uygun veri
akislar1 yasansa dahi, toplumun ve politik aktorlerin sosyal medyaya olan yonelimi her gegen giin artarak
devam etmektedir (Yiiksel, 2022: 74).

08.11.2016 tarihinde yapilmis olan Bagkanlik se¢imleri neticesinde Amerika Birlesik Devletleri'nin 45. Bagkani
olan Donald Trump, kamuoyunda yaklasik bir buguk sene dncesinden baslatmis oldugu se¢im faaliyetlerinde
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sosyal medyay1 aktif kullanan bir lider olarak goriilmiistiir. “Amerika’y1 Yeniden Biiyiik Kil!-Make America
Great Again
uyandirarak s6z konusu donem igerisinde destekgilerinin sayisini arttirmay1 basarmustir (Yiiksel, 2022: 78).
Siyasal iletisimin sosyal medya alanlari igerisinde etkin bir bicimde kullanilmasina 6rnek gosterilebilecek bu

177

sloganiyla Donald Trump, sosyal medya platformlarinda hem ilgi gérmiis hem de yanki

siireg, bu alandaki aragtirmalarin hazirlanmasina temel olusturmustur. Bu ¢alisma da, s6z konusu temele gore
sekillendirilmistir.

Tim bu bahsedilenlerden hareketle arastirmada, XIII. Cumhurbaskanligl seciminin ikinci turu siirecinde
(14.05.2023-28.05.2023) adaylarin Twitter 6zelinde sosyal medya paylasimlarinin siyasal iletisim agisindan
incelenmesi amacglanmistir. Bu kapsamda, diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamalarindan Twitter ismi, 2023 yilinin yaz doneminde sahibi olan Elon Musk tarafindan degistirilerek
“X” adin1 almistir (www.posta.com.tr). Bu sebeple calismanin bundan sonraki béliimlerinde her iki isim
“Twitter (X)” seklinde paylasilmistir. Yukarida ifade edilen amaca gore arastirmanin ana problemi; “XIIIL.

Cumhurbagkanligi se¢imini kazanan ve kaybeden adaylarin, soz konusu siiregte Twitter (X) {izerinden
paylastiklar: sdylemler ile se¢im sonuglar1 arasindaki iliski nasildir?” olarak belirlenmistir. Ana problem
temelinde arastirmanin alt problemleri ise su sekildedir:

1. XII. Cumhurbaskanlig1 seciminde ikinci tura kalan adaylarin Twitter (X) platformundaki paylasimlar:
arasindaki nicel ve nitel farkliliklar nelerdir?

2. XIII. Cumhurbaskanligl seciminde ikinci tura kalan adaylar Twitter (X) platformundan aktif olarak
faydalanabilmis midir?

3. XIII. Cumhurbagkanlig seciminde ikinci tura kalan adaylarin Twitter (X) platformundaki paylasimlarinda
One ¢ikan konular hangileridir?

4. XII. Cumhurbagkanlig1 se¢iminde ikinci tura kalan adaylarin Twitter (X) platformundaki paylagimlar:
arasindaki nicel ve nitel farkliliklar ile se¢cim sonuglari arasindaki iliski nasildir?

3. Yontem

Calisma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden igerik analizinden yararlanilmustir. Igerik analizi
siirecinde temel gaye, toplanmis olan verileri agiklayabilecek iligkilere ve kavramlara ulasabilmektir. Betimsel
analiz siirecinde yorumlanmakta ve 6zetlenmekte olan veriler, icerik analizi siirecinde daha derin bir analize
tabi tutulmakta ve betimsel yaklasim ile fark edilmemis olan tema ve kavramlar s6z konusu analiz neticesi
kesfedilebilmektedir (Selcuk, Palanci, Kandemir ve Diindar, 2014: 433). Icerik analizinde temelde yapilmakta
olan islem, birbirine benzemekte olan verileri belli temalar ve kavramlar baglaminda bir araya getirerek
okuyucularin anlayacag: bir sekilde organize edip yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2006: 49). Falkingham
ve Reeves (1998: 101) ise igerik analizi igin; “yayin y1ginlarinin analiz edilmesi amaciyla kullanilmakta olan bir
yontem” tanimini yapmaktadir. Barbaros (2021: 80-81), uygulanabilmekte olan igerik analizi tekniklerine gore
igerik analizinin; iligki analizi, frekans analizi, degerlendirici analiz ve kategorisel analiz olacak sekilde dort
tiirti oldugunu belirtmis ve s6z konusu tiirleri kisaca su sekilde agiklamistir:

Tliski analizi. Osgood ve Walker (1959: 62) tarafindan ortaya atilmis olan bu analiz tiirii, birimlerin sikligimin
Otesinde metin igerisinde bu birimin hangi birimle ne siklikta goriilmiis oldugunu ve aralarindaki iliskinin
yapisini belirlemeye iliskin bir tiirdiir.

Frekans analizi. Herhangi bir metnin igerisindeki birimlerin sikligini belirleyen igerik analizi tiiriidiir (Bilgin,
2000: 18).

Degerlendirici analiz. Osgood ve Walker (1959: 63) tarafindan gelistirilmis olan s6z konusu analiz tiirii,
herhangi bir iletisim mesajindaki gerek pozitif gerekse negatif tutumlari 6l¢meyi hedeflemektedir. “Bireyin
hem duygular1 hem de diisiinceleri vermis oldugu mesaja yansir”la mesajla génderen arasindaki iliskiyle
temellendirilmis olan analiz tiiriinde mesaji gondermis olan bireyin belirli bir duruma iligkin mesaj1 analiz
edilirken, s6z konusu duruma iliskin gerek pozitif gerekse negatif tutumlar: ve yogunlugu belirlenmektedir.

Kategorisel analiz. Bu analiz tiirii; “iletisim mesajlarinin birimlere boliinmesi ve daha 6nce belirlenmis olan
kategoriler kapsaminda siniflandirilmasimi” ifade etmektedir (Bilgin, 2000: 19).

Bu cercevede arastirmada, XIII. Cumhurbaskanlig: seciminde ikinci tura kalan iki siyasi adayin s6z konusu
se¢im siireci i¢in belirlenmis olan tarihlerde resmi Twitter (X) hesaplarindan alinmis olan verilerin sikligini
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analiz edebilmek amaciyla frekans analizi, atilan tweetlerin konu kategorizasyonu bakimindan ise kategorisel
analiz yonteminden faydalanilmistir.

Nitel arastirma calismalarindan en ¢ok beklenilen, nicel arastirmalarin tersine calismanin evreninde
bulunmasi gerekli olan farkliliklari, benzerlikleri ya da cesitlilikleri ayn1 potada eritip, biitiin ¢erceve olmasa
bile gergevenin onemli bir boliimiinii ortaya koyabilmektir. Dolayisiyla 6rneklem grubunun evreni temsil
edebilme yetenegi, s6z konusu tiirdeki arastirma yontemleri i¢in miihim bir kayg1 olusturmamaktadir.

Ierik analizi siirecinde evren, arastirmaya konu olan biitiin materyallerdir. Bunun yaninda uygulama
alaninin, bir diger ifadeyle 6rneklem ile arastirma tekniginin segilmesi ise aragtirmanin amaciyla dogrudan
iligkilidir (Gokge, 2011: 33). Bu arastirmada, amagh Ornekleme yontemleri arasinda yer alan maksimum
cesitlilik drneklemesinden faydalanilmig ve XIII. Cumhurbaskanligi se¢iminin ikinci turuna kalan iki siyasi
aday olan Recep Tayyip Erdogan ile Kemal Kiligdaroglu'nun resmi Twitter (X) hesaplar1 drneklem olarak
secilmis ve incelenmistir.

Krippendorff (2018: 97), igerik analizini ti¢ birimde incelemistir. 56z konusu birimler; 6rnekleme, kodlama ve
baglama birimleridir. Arastirma kapsaminda ornekleme birimi olarak XIII. Cumhurbaskanlig1 secimleri
siirecinde se¢imin ikinci tura kalmasi sonucu iki adayin (Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu) resmi
Twitter (X) hesaplari ele alinmis, kodlama birimleri olarak s6z konusu hesaplardaki belirlenen tarih
araligindaki sdylemlere gore kategoriler hazirlanmistir. Baglama birimleri olarak ise anahtar kelimelerden
hareketle ilgili siyasilerin resmi Twitter (X) hesaplarindan paylastiklar1 tweetler, belirlenmis olan kategorilere
baglanmuistir.

fcerik analizi yonteminde, galisma icin belirlenmis problemlerden hareketle, veri olarak toplanmis olan
iletisim mesajlar1 (gerek sozlii gerek gorsel gerekse videolu mesajlar1) 6nceden belirlenen kategorilere gore
smiflandirilmaktadir. S6z konusu simmiflamaya gore de analizler yapilmaktadir. Arastirma kapsaminda
hazirlanan kategorizasyon siireci, siyasi adaylarin Twitter (X) tizerinden belirlenmis tarihler arasinda yapmis
olduklar1 paylasimlarda bulunan gorsel ve metinsel igerikleri dikkate alarak ifade edilen konular ve konularin
ele alinma sekillerine gore olusturulmus, bununla birlikte siirecte; Ultan (2022) ve Mourao (2021) nun konuyla
ilgili aragtirmalarindan da yararlamlmigtir. S6z konusu siirecin sonunda bir kodlama havuzu ortaya
¢ikartilmistir. Bu havuzdan en uygun olan kategoriler belirlenmistir. Buna gore, arastirma siirecinde
kullanilmis olan kategoriler sunlardir;

—_

Diisiincelerini Aciklama/Goriislerini ifade Etme/Bilgilendirme Yapma
Birlik ve Beraberlik Vurgusu

Kendisine C)Zgii Paylasimlar

Se¢meni Harekete Gecirme/Se¢gmenden Talepte Bulunma/Se¢mene Etkide Bulunma
Taziyede Bulunma

Ozel Giin Paylagimi/Kutlamada Bulunma/Tebrik Etme

Dilek ve Temennide Bulunma

Rakip Siyasi Aday Ile Tlgili

. Yapilan Hizmetler/Projeler/Bulunulan Vaatler

10. Giindem Tle Hgili

11. Meydan Okuma

12. Tesekkiir

13. Cesitli Konulardaki Hassasiyet/Sorun Tespiti

© 0N OO W N

Bu baglamda, Recep Tayyip Erdogan’in 2009 yilinin Agustos ayindan itibaren aktif sekilde kullanmakta
oldugu “@RTErdogan” hesabi ile Kemal Kiligdaroglu'nun 2010 yilinin Haziran ayindan itibaren aktif sekilde
kullanmakta oldugu “@kilicdarogluk” hesaplar1 takip edilmistir. Calisma, iki adayin XIII. Cumhurbaskanlig:
se¢iminin ikinci tur siirecini kapsayan 14.05.2023 ile 28.05.2023 tarihleri arasindaki resmi Twitter (X)
hesaplarindan yaptiklar: paylasimlar ile snirlandirilmistir.

Belirlenen adaylarin Twitter (X) platformu {istiinden toplanan verileri sdyledir:

1. Sayisal olarak paylasimlar (Giinliik ve toplam sayilar),
2. Paylasimlardaki gorsel kullanim sayilari (fotograf, poster ve video paylasimlari ayr1 ayr1 ele alinmistir)
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3. Kategoriler ¢ercevesinde paylasimlarin sayilar:.

Calisma kapsami igerisinde 151 tweet ve 86 gorsel, Maxqda 2022 programu iistiinden toplam 13 kategoride ve
614 kod ile analiz edilerek karsilastirmalar: yapilmistir.

Nitel bir arastirma kapsaminda giivenilirlik yontemleri, nicel arastirmalarda saglanmis olan testlere ve
yontemlere gore farklilik gostermektedir. Sosyal olgularin arastirilmas siirecinde rastlanmakta olan nicel ve
nitel aragtirma farkliliklar tiirlii elestirilere ugramasina karsin, uygulama noktasinda nicel arastirmalar, bir
olgunun mevcut olup olmamasina yogunlasirken, nitel arastirmalar olgunun anlamina ve kendisine
odaklanmaktadir (Kirk ve Miller, 1986: 5).

4. Bulgular

Twitter (X) Ozelinde sosyal medya paylasimlarinin siyasal pazarlama agisindan incelenmesi amaciyla
gerceklestirilen arastirmada, XIII. Cumhurbagkanligl se¢im siirecinin ikinci turuna kalan adaylarin (Recep
Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu) séz konusu siire igerisinde (14.05.2023-28.05.2023) yaptiklar
paylasimlar analiz edilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular, tablolar ve sekillerle
sunulmustur. Tablo 1, s6z konusu adaylarin belirlenen siireler igerisindeki paylasimlarindan elde edilen
bulgular gosterirken, Sekil 1 ise karsilastirmalar grafiksel olarak agiklamaktadir.

Tablo 1. XIII. Cumhurbagkanlig se¢imi II. turuna kalan adaylarin II. tur siirecinde Twitter (X) tizerinden
yapmus olduklar paylagimlarin kargilagtirilmasi

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu
Takip Eden Hesap Sayis1 20.900.000 10.800.000
Takip Edilen Hesap 120 4
Sayisi
Toplam Yapilan 84 7
Paylasimlarin Sayisi
Ortalama Giinliitk
Yapilan Paylasimlarin 5,6 4,46
Sayis1
Fotografl1 Tweet Sayis1 7 2
Videolu Tweet Sayisi 35 32
Posterli Tweet Sayis1 10 -
Paylasimlarin Ortalama
Goriintiilenme Sayilar1 12.600.000 18.430.000
(Milyon)

Genel Tablo

Paylagimlarin Ortalama.. .
Posterli Tweet Sayisi
Videolu Tweet Sayis1
Fotografli Tweet Sayist
Ortalama Giinliik Yapilan...
Toplam Yapilan Paylasimlarin Sayist
Takip Edilen Hesap Sayisi
Takip Eden Hesap Sayis1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu

Sekil 1. XIII. Cumhurbagkanlig: se¢imi II. turuna kalan adaylarin II. tur siirecinde Twitter (X) tizerinden
yapmus olduklar1 paylasimlarin karsilastirma grafigi
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Sekil I’den de anlasilacag: {izere, Recep Tayyip Erdogan’in Twitter (X) platformu {izerindeki paylasimlarinin
istatistikleri Kemal Kiligdaroglu'na gore daha yiiksek olmasina karsin, Kemal Kiligdaroglu'nun
paylasimlarinin ortalama goriintiilenme sayisinin fazla olmasi dikkat gekici bir bulgudur. Bu durum, 6zellikle
XHI. Cumhurbagkanligl seciminin ilk turunun gerceklestirildigi 14.05.2023 tarihinde Kemal Kiligdaroglu
tarafindan atilmis olan ve Sekil 2’de paylasilan tweet’in goriintiilenme sayisindan kaynaklanmaktadir. S6z
konusu tweet, 125 milyonun {iizerinde goriintiilenerek iki adayin s6z konusu tarihler arasinda en gok
goriintiilenmis olan paylagim olarak 6ne ¢ikmuis ve Tablo 1 de Kemal Kiligdaroglu adina paylasilan istatistigin
yiikselmesine sebep olmustur.

Sekil 2. Kemal Kiligdaroglu tarafindan 14.05.2023 tarihinde Twitter (X) tizerinden paylasilan tweet

Tablo 1’de belirtilen “Ortalama Giinliik Yapilan Paylasimlarin Sayis1” analizini detaylandirmak adina,
adaylarin, arastirma kapsaminda belirlenmis olan tarihler arasindaki (14.05.2023-28.05.2023) paylasimlar:
giinliik olarak analiz edildiginde ise Tablo 2 de sunulan bulgulara ulasilmistir.

Tablo 2. Adaylarin XIII. Cumhurbaskanlig1 secimi II. turu siirecindeki giinliik tweet paylagimlarinin

karsilastirilmast
Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu Toplam

14 May1s 2023 3 5 8
15 Mayis 2023 1 4 5
16 Mayis 2023 3 5 8
17 Mayis 2023 4 1 5
18 May1s 2023 5 1 6
19 May1s 2023 6 5 11
20 Mayzis 2023 8 5 13
21 Mayzis 2023 11 1 12
22 Mayzis 2023 5 4 9
23 Mayis 2023 6 6 12
24 Mayis 2023 5 3 8
25 Mayzis 2023 5 8 13
26 Mayis 2023 8 7 15
27 Mayzis 2023 9 7 16
28 Mayis 2023 5 5 10

Toplam 84 67 151
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Tablo 2 incelendiginde, XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢imi II. turu siirecini kapsayan toplam 15 giinliik
paylasimlarda dokuz giin Recep Tayyip Erdogan’in, dort giin ise Kemal Kiligdaroglu’'nun daha fazla tweet
attig, iki gilin ise esit sayida paylasimlarda bulunduklar: anlasilmaktadir. S6z konusu bulgu, Sekil 3'te
paylasilan grafik ile daha iyi anlasilmaktadir.

Giinlere Gore Atilan Tweet
Sayilari

Q

Q D

o

v

S S @
W N W
>V

3 S
N

9@
P

A S
PP N
W A9

"fd

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu

Sekil 3. XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢imi II. asamast siirecinde adaylarin giinliik tweet paylasim grafigi

Recep Tayyip Erdogan’in gerek giinliik gerekse toplam paylastig1 tweetlerin sayisinin fazla olmasinda, farkl
illere yapmis oldugu seyahatler ile farkli kitlelerle gerceklestirmis oldugu (kadinlar, gengler, soforler, il
baskanlari, vb.) toplantilarin ve s6z konusu etkinliklere iliskin paylasimlarin fazla olmasi etkili olmustur. Sekil
4, Recep Tayyip Erdogan tarafindan soforler ile gergeklestirilmis toplantinin drnek Twitter (X) paylasimini
gostermektedir.

Sekil 4. Recep Tayyip Erdogan tarafindan soférler ile gergeklestirilmis olan toplantiya dair paylagilan tweet
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Adaylarin XIII. Cumhurbagkanlig1 sec¢imi ikinci tur siireci igerisindeki yapmis olduklar1 paylasimlarda
kullandiklar: gorsel 6geler analiz edilmis ve Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Adaylarin XIII. Cumhurbagkanlig1 se¢imi ikinci tur siirecindeki Twitter (X) paylasimlarinda
kullandiklar1 gorsel ogelerin karsilastirilmas:

Gorsel Ogeler Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu Toplam
Fotograf 7 (%8,33) 2 (%2,98) 9
Video 35 (%41,66) 32 (%47,76) 67
Poster 10 (%11,90) 0 (%0,00) 10
Gorsel Oge Kullanilmis 52 (%61,90) 34 (% 50,74) 86
Olan Tweet Say1s1
Toplam Tweet Sayisi 84 67 151

Tablo 3 incelendiginde, XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢iminin ikinci turuna kalan adaylarin, bu siirecte Twitter
(X) platformu {izerindeki paylasimlarinda Ozellikle video Ogesine agirlik verdikleri goriilmektedir.
Adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in atmis oldugu tweetler igerisinde poster dgesine yer verdigi, buna kargin
Kemal Kiligdaroglunun poster 6gesini kullanmadig1 anlasilmaktadir. S6z konusu donem icerisinde her iki
adayin da atmis olduklari tweetlerin yaridan fazlasinda gorsel 6geye yer vermesi dikkat gekicidir. Adaylarin
gorsel 6gelere bilhassa “Diisiincelerini Agiklama/Gériislerini ifade Etme/Bilgilendirme Yapma” kategorisinde
yer alan tweetlerde yer verdikleri belirlenmistir. Bu bulgudan hareketle; “her iki adayin, se¢gmenleri etkilemek
amaciyla yapilan paylasimlarinda gorsel dgelerin etkisine inandiklar1” yorumu ¢ikartilabilir.

Buraya kadar sunulan bulgular, her iki adayin paylastiklar: tweetlerin daha ¢ok nicel yonii hakkinda bilgiler
icermektedir. Iki adayin s6z konusu segim siireci kapsaminda yapmis oldugu paylasimlarin igeriklerine iliskin
yapilan nitel analizlerde elde edilen bulgular ise su sekildedir.

Sekil 5. Recep Tayyip Erdogan tarafindan yapilan paylasimlarin icerik analizlerine iliskin bulgular

Sekil 5 incelendiginde, Recep Tayyip Erdogan’in ¢alismanin yontem boliimiinde detaylarina yer verilmis olan
kategorilere gore paylasmis oldugu tweetlerin igerik analizleri goriilmektedir. Bir aday i¢in bdylesine zorlu
bir siire¢ igerisinde takipgilerine, izleyenlerine kendisini ifade edebilmesi son derece 6nemli ve gelecegi
agisindan da son derece kritiktir. Bu sebeple, Recep Tayyip Erdogan’in, kendisini ifade etmek adina
yararlanilan en 6nemli sosyal medya platformlar: arasindaki Twitter’dan (X) bu amacini gergeklestirmek igin
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etkin paylasimlar yaptigi anlasilmaktadir (%16). Bununla birlikte, yapilan analizler neticesinde; giinliik
yasanan durumlar hakkinda yapilmis olan paylasimlarin (%14), segmenleri harekete ge¢irmek maksadiyla
yapilmis olan paylasimlarin (%12) ve meydan okumak igin yapilan paylagimlarin (%10) 6n planda yer aldig:
tespit edilmistir.

Sekil 6. Kemal Kiligdaroglu tarafindan yapilan paylasimlarin icerik analizlerine iliskin bulgular

Sekil 6’ya bakildiginda ise Recep Tayyip Erdogan’in paylasim igeriklerine benzer olacak sekilde, “Kendini
Ifade Etme/Aciklama” (%22) ile “Giindem” (%21) kategorilerinin 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. Kemal
Kiligdaroglu tarafindan paylasilmis olan tweetlerde, sdz konusu kategorilerden harig, “Se¢meni harekete
gecirme” (%13) ve “Rakip siyasi aday ile ilgili” (%8) kategorilerinin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Sekil 7’de ise her iki adayin yapmus olduklar: paylasimlarin igerik analizleri karsilastirilarak sunulmustur.

Adaylarin Twitter (X) Soylem Analizleri

Cesitli Konularda...
Tesekkiir

Meydan...
Giindem Tle Tlgili

Yapilan Hizmetler/Projeler/...
Rakip Siyasi Aday Tle flgili
Dilek ve Temennide Bulunma

Ozel Giin Paylagimy/...
Taziyede Bulunma

Se¢cmeni Harekete Gegirme/...

Kendisine Ozgii...

Birlik ve...

Diistincelerini Aciklama/Goriislerini ifade Etme/...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu

Sekil 7. XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢imi ikinci asamasina kalan adaylarin yapmis olduklar1 Twitter (X)
paylasimlarinin iceriksel olarak karsilastirilmasi
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Sekil 7 incelendigi zaman, neredeyse tiim kategorilerde Recep Tayyip Erdogan tarafindan yapilan
paylasimlarin sayisinin fazlaligi dikkat cekmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in ozellikle; “Dilek/Temenni
(%85,18-%14,82)”, “Birlik-Beraberlik (%80,48-%19,52)” ve “Tesekkiir (%91,30-%8,70)” kategorilerinde Kemal
Kiligdaroglu'na gore ¢ok daha fazla paylasimda bulundugu anlasiimaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Teknolojideki gelismeler ile birlikte giinliik hayatin her alaninda kendisini hissettiren dijitallesme sonucunda
bireyler tarafindan yogun bi¢imde kullanilmakta olan sosyal medya, “bugiiniin diinyasinin gercegi” seklinde
adlandirilmaktadir. Gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglartyla bugiiniin diinyasinda kolektif
politik erk, kismi olarak saglanabilmektedir. Sosyal medyanin, toplumlarin giincel yasamlarindaki payinin
¢ogalmasi ile siyasetin sosyal ag platformlarinda interaktif katilmaya imkan sunmasi, demokratik bir siirece
katki sunmasi bakimindan sosyal bir sermayenin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Siyasal iletisim ¢alismalari igin
sosyal medya araglari, yeni bir nefes olmus, sosyal medya seklinde isimlendirilen s6z konusu uygulamalar ile
tek tarafli gerceklesen mesaj aktarim siireci yerini ¢ift tarafl: iletisime ve etkilesime birakmaya baglamistr.

Web 2.0 teknolojisi vasitasiyla insan yasamina girmis olan sosyal aglar; cift tarafli, gerek yer gerekse zaman
sinir1 olmadan, hedef kitleler ile seri bir sekilde, etkilesimli iletisimde bulunmaya uygun olan yapisi ve biitiin
kullanicilarin igerik ortaya koyabilmesine imkan sunmasiyla geleneksel kitle iletisim araglarindan farkl: bir
yapiya sahiptir. 56z konusu 6zellikleri ile gerek kurumsal gerekse bireysel iletisim siirecinde kullanimlar, giin
gectikce yayginlasmaya baslamistir. Bu araglar tarafindan sunulmus olan imkanlar siyasal iletisim siireci
kapsaminda da goz ardi edilmemis, siyasi aktorlerin giinliik paylasimlar: disinda bilhassa kampanya ve
propaganda siireglerinde soz konusu araglara sik sik basvurduklari gozlemlenmistir. Twitter (X) da,
kullanicrya sunmus oldugu imkanlardan hareketle, bu siirecte hedef kitlelerce en sik kullanilan sosyal medya
platformlar: arasinda yer almaktadir.

Siyasi mecrada kitleleri belli bir amag i¢in yonetme ve etkisi altina alma siireci olarak ifade edilen siyasi
iletisim, kitlesel iletisimin en 6nemli yollarindan bir tanesi durumundadir. S6z konusu siirecte, siyasi alan
kapsamindaki iletisimin en miihim o6gesi iletilmek istenenin kaynagimin neresi oldugundan ziyade, s6z
konusu iletinin amaci, kapsami ve yaratmis oldugu etkisidir. Bununla birlikte, yalnizca yazili ve sozli
sOylemler ile siyasi iletisimin genel hatlarini belirlemek dogru degildir. Zira giyim, logo tasarimi, fotograf,
video ve poster gibi gorsel 6gelerden de siyasi iletinin hedeflenmis olan kitlelere aktarilmasi, siyasi kimligin
ortaya konmasi ve imajin gelistirilmesi siirecinde yararlanilmaktadir.

Halkla iligkiler ¢ercevesinde politik zeminde tanitim ve reklam gibi uygulamalar, siyasi iletisim acisindan
se¢im zamanlarinda en {ist noktaya erismektedir. Takip eden kitlelerin genel tepkileri degerlendirildiginde,
adaylarin ihtiyatli davrarnislarinin ve sosyal hassasiyetlerinin, rakip adayin retoriginden daha kritik ve miihim
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, aday kampanyalarinin, eylem ve sozlerin, etkinlik ve mitinglerin
se¢menlere ulasabilmek amaciyla paylasilan tweetlerde ciddi bir yer tuttugu anlasilmaktadir.

Bu nedenle, se¢men kitlesiyle etkilesim igerisinde bulunarak se¢men tabaninda hareketlenmenin
saglanmasinda, partilerin veya adaylarin oy potansiyellerinin gelistirilmesinde sosyal medya platformlarinin
rolii, hem arastirmacilarin hem de siyasal aktorlerin ilgisini ¢cekmistir.

Buna gore calismada, XIII. Cumhurbaskanlig: segimi ikinci turu siirecinde aday olan Recep Tayyip Erdogan
ile Kemal Kiligdaroglu'nun s6z konusu se¢im dénemi olan 14.05.2023-28.05.2023 tarihleri kapsaminda resmi
Twitter (X) hesaplar1 iizerinden yapmis olduklar1 paylagimlar igerik analizi yontemiyle incelenmis, veriler
baglaminda adaylarin sdylemleri gerek nicel gerekse nitel yonden karsilastirilmis, ifade temelli farkliliklar ile
adaylarin Twitter'dan (X) yararlanma seviyeleri belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle ulasilan sonuglar; her iki adayin Twitter (X)
hesaplarini, etkilesimden c¢ok, tek tarafli sekilde se¢men iizerinde etki olusturma, kendini ifade etme
maksadiyla kullanmis olduklarim ortaya koymaktadir. Bu durum, sosyal medya platformu olan Twitter'mn
(X) temel amaglar1 arasinda yer alan ¢ift tarafli ve etkilesimli paylasimlara uygun degildir.

Her iki adaymn resmi Twitter (X) hesaplarindan paylagtiklar: igerikler incelendiginde, adaylarin ziyaretler,
toplantilar, mitingler ile ilgili paylasimlara daha ¢ok yer verdigi anlasilmistir. Bununla birlikte, 6zellikle Recep
Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda kullanmis oldugu gorsel 6gelerin fazlalig: dikkat ¢ekmektedir. Giinliik
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ortalama atilan tweetler 6zelinde elde edilen bulgulara gore de yine Recep Tayyip Erdogan tarafindan atilan
tweet sayilarinin giin bazinda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Her iki adayin birbirlerinin sosyal medya
hesaplarmi takip etmedikleri, Recep Tayyip Erdogan’m gerek takipgi sayisinin gerekse takip ettigi hesap
sayisinin Kemal Kiligdaroglu'ndan fazla olmasi da ulasilan diger sonuglar arasindadir.

Nitel agidan yapilan analizlerde her iki adayin paylasimlarinda “Kendini ifade etme/A¢iklama” ile “Giindem”
kategorilerinde paylasimlarinin fazla oldugu goriiliirken, bilhassa Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarinda
“Birlik-Beraberlik”, “Dilek/Temenni” ve “Tesekkiir” kategorilerine giren sdylemlerin sayisinin fazlahg: dikkat
¢ekmistir. Tiim bunlarin yaninda, her iki adayin; “Se¢meni harekete gegirme”, “Rakip siyasi aday ile ilgili” ve
“Meydan okuma” kategorilerindeki paylasim sayilarinin da birbirlerine yakin oldugu ve 6n plana ¢iktig1

sonucuna ulagilmistir.

Bu sonuglardan hareketle, her iki adayin da se¢im dénemi igerisinde sosyal medya platformlarindan Twitter’1
(X) siyasal iletisim agisindan etkin ama yeterince islevsel kullanmadig1 sdylenebilir. Gerek se¢gmeni harekete
gecirme gerek kendisini ifade etme gerek rakip siyasi aday ile ilgili sdylemler ile se¢men kitlelerine ulasmay1
basaran adaylar arasindaki igerik yoniinden kiigiik farklar bulundugu goriilmektedir. “Hizmet/vaat”
kategorisinde paylagilan tweet sayis1 az olmamakla birlikte, yukarida ifade edilen kategorilerde paylasilan
tweet sayilarindan sonra yer almasi da 6nemli bir sonugtur.

Diger taraftan, siyasal iletisim agisindan sosyal medya kullanimina iliskin Tiirkiye secimlerini merkezine alan
arastirmalar incelendiginde dikkat ¢eken baz1 sonuglarla karsilasiimaktadir. Yal¢inkaya (2018: 214), 01.11.2015
tarihinde gerceklestirilmis olan Milletvekilligi Genel Secimleri kapsaminda ortaya koymus oldugu
arastirmasinda, siyasi partilerin sosyal medya platformlarini kullanmaktan ziyade, resmi internet sayfalarinin
giincellenmesi, parti demeglerinin toplumla paylasilmas: diizeyinde dijital platformlardan faydalandiklarini
tespit etmistir. Akin ve Aktepe (2022) ise 31.03.2019 tarihinde yapilan yerel segcimler kapsaminda Ankara
0zelinde Cumhur ve Millet ittifaklarinin adaylarinin Twitter (X) soylemlerini analiz etmislerdir. Arastirmada,
“secimde elde edilen basariya, tek basina Twitter (X) {izerinden yapilan sdylemlerin etki etmedigi” sonucuna
ulasilmus, iki adayin da Twitter (X) platformundan sinurl seviyede yararlandig: tespit edilmistir (Akin ve
Aktepe, 2022: 3371-3372).

Her iki arastirmadan hareketle, XIII. Cumhurbaskanlig1 se¢imi siirecinde aday olan Recep Tayyip Erdogan ile
Kemal Kiligdaroglu'nun, siyasal iletisim baglaminda Twitter'dan (X) ¢ok daha fazla ve etkili yararlandig:
sOylenebilir. Fikir ve diigiinceler ile gorsel ogelerin de paylagilmasi amaciyla faaliyet gosteren Twitter (X)
platformunda, s6z konusu adaylarin belirtilen tarih aralifindaki paylasimlar incelendiginde, Twitter (X)
platformunun amacina uygun hareket ettikleri, kitlelere ulasabildikleri, kendilerini ifade edebildikleri
anlasilmaktadir.

28.05.2023 tarihinde gergeklestirilen XIII. Cumhurbagkanlig1 se¢imi ikinci turu siirecinde aday olan Recep
Tayyip Erdogan’in Twitter (X) platformundaki paylasimlarinin nicel yonden diger aday Kemal
Kiligdaroglu'nun Twitter (X) platformundaki paylasimlarina gore fazla oldugu, nitel yonden ise Recep Tayyip
Erdogan’in bilhassa “Birlik-Beraberlik”, Dilek/Temenni” ve “Tesekkiir” kategorilerinde Kemal
Kiligdaroglu'na gore 6ne giktigr sonucuna ulasilmigtir. S6z konusu se¢imin sonucunda Recep Tayyip Erdogan,
kullanilan oylarin %52,16'sin1 alarak Tiirkiye Cumhuriyeti’nin XIII. Cumhurbaskan: secilmistir. Ttim bu elde
edilen sonuglardan hareketle, XIII. Cumhurbaskanligt se¢imi ikinci turuna kalan adaylarin Twitter (X)
uizerinden yaptiklari paylasimlarin nicel ve nitel farkliliklarin, s6z konusu se¢im sonucuna etkisi oldugu ancak
tipki Akin ve Aktepe (2022: 3372) tarafindan yapilan arastirmada belirtildigi gibi s6z konusu se¢im sonucuna
tek basina etki etmedigi sdylenebilir.

Buna gore, siyasal iletisim alaninda giin gectikge daha etkin kullanilmaya baslanan sosyal medya
platformlarinin ilerleyen siirecte yapilmasi planlanan segimlerde ve se¢im disi zamanlarda se¢menlere
ulasabilmek adina adaylar ve aday adaylar: tarafindan aktif sekilde kullanilmasinin faydali olacag1 ortadadir.
Bununla birlikte, gerek diinyada gerekse iilkemizde gerceklestirilen se¢im siireclerinde bu arastirmadakine
benzer arastirmalarin yapilmasi soz konusu alan ve onemi ile ilgili farkindalig: arttirabilir.
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