The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC October 2012 Volume 2 Issue 4

SIYASAL iLETiSIM KAMPANYALARINDA SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI
(12 HAZIRAN 2011 SECIMLERI “twitter” ORNEGI )

Mehmet Gékhan Genel
Yalova Universitesi, Cinarcik Meslek Yiiksek Okulu, Yalova, Tiirkiye
gokhan.genel@gmail.com

ABSTRACT

The rapid advances in communications and information technologies have been altering the
old structures and habits in a radical way. One of the leading structures within this
transformation process is the media and its political practices. Media as a factor inluencing
politics and/or political orientations has been a dominant subject of debate within media
studies. The formats of political action by political actors has been going through a
transformation on both formal and informal contexts in accordance with contemporary
conditions. This transformation has become more meaningful especially with the advances in
information technologies in the past two decades. Along with the transmission of political
messages to the public via classical propaganda techniques and conventional media means, a
new era of “digital propaganda and online politics” as a new trend and course has come to
existence. The fact that Barack Obama has won the 2008 Presidency elections in the USA by
efficient and successful use of social media strategy has put forward social media as a
necessary subject of political communication. In the light of these realities, the aim of this
study is to make a research on the use of social media by Turkish politicians. The axis of this
study is the general elections in Turkey held in 12 June 2011 and, by taking the Twitter
accounts of the political leaders of parties which entered the Turkish National Assembly into
consideration, content analysis method has been applied.
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1. GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde son 20 yil igerisinde onemli degisim ve doniisiimler
yasanmistir. Bahsi gecen degisim doniisiimler 1siginda hayatin her alaninda eskiye ait
arglimanlar kokli degisikliklere ugramistir. Bunlarin arasinda ‘siyaset yapma bigimleri’ hig
kuskusuz o6ne ¢ikan konular arasinda yer almaktadir. Eskiye ait siyaset yapma usul ve
pratikleri bu yeni déonemle birlikte formel ve informel olarak degisiklige ugramistir. Kitle
iletisim araglarinin ulasmis oldugu asama siyasal iletisimin de seyrini degistirmistir. Ozellikle
internet teknolojisinin yayginlik kazanmasi ve sosyal aglarin devreye girmesiyle ‘dijital
siyaset’ veya ‘online siyaset’ devri baslamis oldu. Interaktif siyaset, Siyasal iletisim alaninda
konvansiyonel medya ve eski tarz siyaset yapma usullerine ciddi anlamda ¢agdas bir rakip
olarak otaya ¢ikmistir. ‘Sosyal medya’ veya ‘Yeni Medya’ olarak adlandirilan bu yeni tarz
siyaset yapma olgusu 2008 yilinda ABD’de yapilan Baskanlik se¢imlerinde riistiinii ispat
etmistir. Demokrat Parti adayr Barack Obama’nin sosyal aglar1 diger siyaset yapma
usullerinden ¢ok daha fazla ve etkin bir sekilde kullanmasi sonucu se¢imleri kazanmistir.
Obama’nin bu basarisindan sonra diger diinya liderleri de bu alana agilik vererek siyasal
kampanyalarini bu mecraya yonlendirmiglerdir. Bu ¢alismamizda amag; Tiirk siyaset¢ilerinin
sosyal medyay1 kullanma performansini arastirmaktir. Bu baglamda ¢alismamiz 12 Haziran
2011 segimlerine yonelik olup, tilke barajini asan ve TBMM’ye giren siyasi parti liderlerinin
‘twitter’ hesaplar1 baz alinarak igerik ¢oziimlemesi yontemi ile sosyal medyayr kullanma
aliskanliklar test edilecektir.

2. KONVANSIYONEL VEYA GELENEKSEL MEDYA ARACILIGI iLE SIiYASAL
ILETIiSIiM

Siyasal iletisimi; siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma sanati (Kentel,1991:40), siyasal
siireclerle iletisim arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler arasi bir
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akademik alan (Mutlu,1998:304) olarak tarif etmek miimkiindiir. Siyasal iletisim olgusu,
liberal demokrasi anlayisinin bir iiriiniidiir. Profesyonel anlamda siyasal iletisim, Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda Amerika’da dogmus ve gerekli ¢alismalar ilk etapta burada
yapilmistir. (Topuz,1991:7; Ozkan,2004:38). Bu siireg dzellikle iletisim teknolojisindeki hizli
gelismeler neticesinde ivedi olarak tiim diinyaya yayilmustir. (Giirbiiz ve Inal,2004:13-14;
Domenach, 2003:19). Modern ve profesyonel anlamda ilk siyasal iletisim uygulamalari,
konvansiyonel medya veya gelencksel medya dedigimiz iletisim aygitlar1 ile yapilmaya
baslanmistir. Diinya c¢apinda yazili basin (daha ¢ok gazete) araciligi ile siyasal propaganda
yapilmissa da, igitsel 6zelligi ile radyo diger yandan isitsel ve gorsel 6zelligi ile televizyonun
etkinligi ve yaygmhigi ile kiyaslandiginda gazetelerin etkisi daha siirli kalmistir. Bu
baglamda siyasal iletisim alaninda kullanilan ilk medya tiiri radyodur. Radyonun siyasal
iletisim alaninda kullanilmasi diizenli yaymlarin ilk basladigi iilke olan ABD’de olmustur
(Aziz,2007:57) Avrupa’da ise radyonun &zellikle Hitler tarafindan diinyay: zapt etme adina
daha etkin ve tehlikeli bir bi¢imde kullanildigima sahit olunmustur (Bektas,2007:133;
Lazar,2007:87). Tiirkiye’de ise ilk radyo yayinlar1 1927 yilinda baslamis ve bu kitle iletisim
aracina ayni zamanda bir kiiltiirel ve siyasal iletisim misyonu yiiklenmistir
(Cankaya,1996:1031). Radyo, ¢ok partili hayata gecis Oncesi ve kismen sonrasinda, siyasal
erki  elinde  bulunduran  partilerin  6nemli  siyasal propaganda  enstriimani
olmustur.(Aziz,2007:58). Diger yandan ilk diizenli televizyon yayinlart BBC tarafindan 2
Kasim 1936’da baslatilmistir ( Vural,2006:12-13). Haber, eglence, pazarlama gibi genelde
ticaret odakli programlar i¢in kurgulanan bu yeni enformasyon cihazinin, hayatin tiim
alanlarina etki etmesi ¢ok kisa sayilabilecek bir zaman diliminde ger¢eklesmistir. Siyasilerin
televizyonun bu sihirli ve etkin giiciinden yararlanmaya baslamasi diizenli yayinlarin
gergeklestirilmesiyle hemen hemen es zamanlidir. 1939°da New York’ta diizenlen Diinya
Fuari’nda heniiz goriiciiye ¢ikan televizyondan halka yonelik olarak Roosevelt’in konugmasi
yayinlanmistir  (Briggs ve Burke,2011:260). Televizyonun siyasal iletisim alaninda
kullanilmasinin ilk Orneklerine yine Atlantik otesindeki pratiklerde rastlamaktayiz. Bu
baglamda Televizyonun propaganda araci olarak kullanilmasi dolayisiyla literatiire giren ilk
kampanya 1948 Amerikan baskanlik se¢imlerdir. (Ozkan,2002:76). Profesyonel anlamda ilk
siyasal reklam yine ABD’ de ve 1952 se¢imlerinde Eisenhower vasitasiyla yapilmistir. 1960
Amerika Birlesik Devletleri baskanlik secgimlerinde siyasal reklamcilik olgusu ve
televizyonun yonlendirici giicii bakimindan ¢ok biiyiikk 6neme sahiptir (Topuz,1991:61,
Kalender,2005:82-83, Tas ve Sahim,1996:99-103). Diger yandan Tiirkiye’de ilk televizyon
yaymi Istanbul Teknik Universitesi tarafindan 9 Temmuz 1952 yilinda gergeklestirilmistir.
Daha sonra 31 Ocak 1968’te TRT yayin hayatina baglamistir. Radyo ve televizyon yayinlari
uzun zamanlar TRT nin tekelinde olup 1993 yilinda yapilan bir yasal degisiklik ile 6zel
televizyonlarin onii agilmistir (Birsen,2005:59). Tiirkiye’de konvansiyonel medya araciligi ile
yapilan siyasal iletisim calismalar1 bati ile kiyaslandiginda ¢ok ge¢ sayilacak tarihlere denk
diismektedir. Yine de Tirkiye’deki g¢alismalarin ¢ok partili hayata gecilmesinden sonra
baslandigini sdyleyebiliriz. Tiirkiye’de siyasal iletisim uygulamalari agisindan 1980°lerde
yeni bir doneme girildigi gozlemlenmektedir. Bu tarihe kadar siyasal kampanyalar dogrudan
veya dolayli olarak siyaset¢iler tarafindan yonlendirilirken bu asamadan sonra reklam
ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri gibi siyasal iletisim aktorleri eliyle profesyonel bir ruh
kazanmistir ( Bostanc1,1995:82). Konvansiyonel medyanin kullanim1 ve etkisi ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra baslayip giinlimiize kadar olan siireg itibariyle de devam ettigi soylenebilir.
Fakat 20. Yiizyilin sonlar1 ve 21. Yiizyilin baslarindan itibaren bilgi ve iletisim
teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisim ve doniisiim neticesinde, konvansiyonel medyay1
bitirmese bile onun tahtini sallayacak ve ona ¢ok kuvvetli bir rakip olacak sekilde internet
teknolojisi devri baglamistir.

3. SOSYAL MEDYANIN SiYASAL ILETISiM ALANINDA KULLANILMASI

‘Online siyaset’ veya ‘siyasal chat’ diye tabir edebilecegimiz internet tabanli siyasal iletisim
uygulamalarinin ilk uygulandigi iilke ABD’dir. 2000°1i yillardan itibaren 6zellikle Web 2.0
teknolojisine gecilmesiyle birlikte siyasiler tarafindan kesfedilen sosyal aglarin biiyiili
diinyas1, 2008’deki ABD Baskanlik segimleri ile doruk noktasina ulasarak bu alanda bir
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‘milat’ teskil etmistir. 2008 yilindaki ABD bagkanlik 6n se¢imlerinde Demokrat Parti’den ilk
zenci Amerikali Bagkan aday1 Barack Obama ile, ilk kadin Baskan aday1 Hilary Clinton’nun
miicadelesine sahne olmustur (Douglas Kellner,2011:45).Cok yogun ve g¢ekismeli gegen 6ne
se¢im kampanyalar1 sonucunda Obama’nin “Genglik-degisim-umut ve ¢ok kiiltiirlii Amerika
temalart; “savasct Hillary” temasinin oniine gegerek” (Douglas Kellner,2011:67) ve Amerika
halkini1 Clinton’dan daha fazla ikna etmek suretiyle 2008 Bagkanlik se¢imlerinde Demokrat
Parti’nin aday1 olmustur. 44. ABD Bagkanlik se¢imlerinde Barack Obama Demokrat Parti’nin
aday1 olarak Cumbhuriyet¢i Parti’nin adayr John McCaine’nin rakibi olmustur. Obama’nin
Demokrat Parti 6nsegimlerindeki etkileyici performansinsin ardindan her iki partinin da
kampanya ¢alismalari ve genel se¢imler bir medya gosterisi formuna biiriindi
(Kellner,2011:55). Obama ve siyasi kurmaylar1 bu se¢imde akilc1 bir kampanya stratejisi
uygulamiglardir. Klasik se¢im uygulamalariyla birlikte konvansiyonel medyanin kullaniminin
yani sira “Obama’nin baskanligini destekleyen etkileyici bir internet gdsterisi yliriitilmiistiir”
(Kellner,2011:50). “Obama’nin mesakkatli adaylik ve baskanlik kampanyalar1 boyunca, bilgi
ve iletisim teknolojileri birer anahtardi” (Borins,2011:86). Obama’nin sosyal aglari se¢im
kampanyasi boyunca rakibi McCaine’den ¢ok daha etkin kullandigi, etkilesimde bulundugu
insan sayisi ve topladigi bagiglardan anlamak miimkiindiir. Obama’nin rakibi McCaine’e
oranla sosyal medyay1 daha basarili kullanmistir. Rakamlarin diliyle belirtecek olursak hem
Facebook arkadas sayisinda, hem Youtube izlenme sayisinda hem de web sitelerinin tekil
ziyaret¢i sayisinda Obama, McCain’in 4 katindan fazla bir sayiya ulasmistir. Yine ayni
sekilde McCain 201 milyon dolar bagis toplarken, Obama’nin offline bagislar1 156 milyon
dolar civarindadir. Obama’nin ekibi online da 500 milyon dolar bagis toplamislardir. Sonug
olarak tekrarlanan finansal bagis ¢agrilarindan toplamda 750 Milyon dolar toplanarak
Amerika se¢im tarihinde bu alanda bir rekor kirilmistir. Nihayetinde, Obama’nin segim
kampanyasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin politikada kullaniminda bir devrim yaratmistir
(Borins,2011:92).

4. ARASTIRMANIN BULGULARI (Tweetlerle ilgili Sayisal Veriler)

Bu ¢alismada amag, gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde siyasal iletisim olgusunun
sosyal medya araciligiyla yavas yavas yon degistirmeye baslayan siirecin Tiirk politikacilari
tarafindan algilanisini aragtirmaktir. Calismanin kapsamini 12 Haziran 2011 genel se¢imlerine
yonelik siyasi parti liderlerinin se¢im siirecindeki “twitter” hesaplar1 olusturmaktadir.
Arastirma, 12 Haziran 2011 Genel segimleriyle sinirli olup, sosyal medya kategorisinde
sadece “twitter” sosyal aglari incelemeye tabi tutulmustur. Ayrica bu ¢alismada igerik
¢Oziimlemesi yontemi uygulanmistir. Diger yandan siyasi liderler konusunda bir sinirlamaya
gidilerek sadece segimler sonucunda TBMM’ye girmeye hak kazanan siyasi parti liderlerinin
“twetter” hesaplar1 arastirllmistir. Ayrica Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Genele
Baskani Recep Tayyip Erdogan adina alinmis bir ¢ok twitter hesabiyla karsilasilmasina
ragmen, bunlarin hig¢birinin Erdogan tarafindan kullanilmadigi ve resmi olarak kendisine ait
olmadig tespit edildigi i¢in ¢alismaya dahil edilmemistir.

e Siyasi parti liderlerinin twitterdaki kullanici isimleri su sekildedir :Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP) Genel Bagkan1 Devlet Bahgeli “@dbdevletbahceli,” Cumhuriyet Halk
partisi (CHP) Genel bagkami Kemal Kiligdaroglu “@kilicdarogluk”, Baris ve
Demokrasi (BDP) Es Genel Baskandi Selahattin Demirtas ise “@bdpdemirtas”

* Arastirmamiza dahil olan siyasi parti liderleri arasindaki ilk twitter hesabi
Kiligdaroglu’na aittir. Kiligdaroglu ilk tweetini 27 Agustos 2010 tarihinde atarak
takipgilerine “ Sevgili twitter kullanicilari, bundan sonra programimi ve énemli
konular: buradan sizlerle paylasacagim” mesajiyla ulasmistir. Bahgeli’nin ilk tweeti:
“Cagn teknolojik gelisimine uyarak diisiincelerimi sizlerle paylasmak icin actigim
TWITTER sayfasina hosgeldiniz. Sevgi ve Saygilarimla” seklinde olup 10 Kasim
2010 tarihlidir. Bu kervana digerlerine gére az da olsa gecikmeli katilan Demirtas’in
ilk tweeti 11 Aralik 2010 tarihli “benden de selam ve saygilar’ mesajidir. Burada iki
onemli husus dikkat ¢gekmektedir. Birincisi her 3 siyasi liderin de twitter hesaplarini
2010 yilinda agmalar1, bir digeri ise Ozellikle Obama’nin 2008 yilindaki se¢im
zaferinin daha ¢ok sosyal aglarin verimli bir sekilde kullanilmasi sonucu gergeklestigi
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diisiintildiigiinde donemsel olarak Tiirk siyasi kurmaylariin sosyal medyanin heniiz
farkina varamadiklar1 gergegidir.

* Liderlerin takip edilme siralamasinda Kiligdaroglu 508. 776 kisi ile ilk sirada, Bahgeli
233.575 kisi ile ikinci sirada ve Demirtag ise  33. 920 kisi ile {igiincii sirada yer
almaktadir. Ilging bir durum olarak, liderlerin takip edilme oranlar1 veya sayisi
meclisteki sandalye dagilimiyla paralellik gostermektedir.

* Liderlerin takip ettikleri kisi sayisina bakildiginda ise yukaridaki siralamanin tam
tersi bir durum s6z konusudur. Buna gére Demirtas 481, Kiligdaroglu 40 kisiyi takip
ederken Bahgeli ise hi¢ kimseyi takip etmemektir. Bu tablonun siyasal iletisim
acisindan pek de saglikli sonuglar vermeyecegi asikardir. Soyle ki; Siyaset karsilikli
etkilesimi gerekli kildigindan, siyasilerin bu siirecte tek tarafli olarak takipgilerini
“mesaj yagmuruna” tutup, onlardan gelecek tepkiyi veya geri bildirimi dikkate
almadan atacaklar1 her adim iletisim mantig1 ag¢isindan basarisiz olmaya mahktmdur.
Diger yandan se¢men veya takipgiler nezdinde boylesi diyaloga kapali bir siyasi lider
figiirii “buyurgan, kendi dogrularinda 1srar eden, halktan kopuk, antipatik, despot”
gibi ¢cagrisimlar uyandirabilecegi igin siyasi kazanimlar agisindan lider konumundaki
kisiler i¢in biiyiik tehlike arz etmektedir.

* Arastirmanin yapildigi son giin dikkate alindiginda Liderlerin toplam twitt sayisi
olarak Bahgeli’nin 599, Demirtas’in 481 ve Kiligdaroglu’nun 438 adet oldugu
gorilmektedir.

* Diger yandan se¢im siiresince atilan tweetlere baktigimizda ise 217 tweetle Bahgeli
birinci, 159 tweetle ( sayisal olarak normalde twitt sayis1 159 olup, bazi twettlerinde
birden fazla konuya degindigi igin CPSS programi tarafindan 242 olarak
hesaplanmigtir) Demirtas ikinci ve 71 tweetle Kiligdaroglu ise ligilincii sirada yer
almaktadir.

* Sosyal medyada siyasi faaliyetlere en erken baglayan liderin 12 Subat 2011 tarihli
tweetiyle Kiligdaroglu’nun oldugunu gormekteyiz. 14 Mart 2011 tarihindeki
mesajiyla Bahgeli ikinci sirada ve 10 Nisan 2011°deki mesajiyla Demirtas ise {igiincii
sirada yer almaktadir. Buradaki en 6nemli veri, Demirtas’in rakiplerine gore sosyal
medyadaki propaganda zamanlamasini daha geg baslattigidir.

* Liderlerin tweetlerinin retweetlenme (Retweet bir kullanicinin yararli ya da ilging
buldugu bir mesaji kendi hesabindan tekrar yayimlamasidir) sayisina bakildiginda
mesajlar1 en ¢ok retweetlenen kisi olarak Bahgeli 6ne ¢ikmaktadir. Bahgeli’nin 216
mesaji, Kiligdaroglu’nun 59 ve Demirtag’in  ise 38 mesaji retweetlenmistir.
Bahgeli’yi takip edenlerin liderlerinin mesajlarina 6nem atfederek bu mesajlarin daha
fazla kisiye ulagmasi i¢in mesajlar1 yayma konusunda diger parti takipgilerinden daha
fazla duyarli olduklar1 anlasilmaktadir.

* Kiligdaroglu, Twitter’daki 120 giinliik kampanya siirecinde diizenli olarak 35 giin (
85 giin hesabin hi¢ kullanilmamas1 demektir) Bahgeli, 95 giinliik kampanya siirecinde
yine 35 giin ( 60 giin hesabin hi¢ kullanilmamasi anlamina gelir) Demirtas ise 11
giinliik kampanya siirecinde 9 giin takipgilerine mesaj attiklari tespit edilmistir. Basari
noktasinda siyasetteki iletisimin ve etkilesimin devamliligi géz 6niinde tutuldugunda,
boliik porgiik ve ara vermek suretiyle kurgulanan bir se¢im stratejisinin, hem segmen
nezdindeki itibar1 hem de sonuca giden yolda siyasi partiler agisindan olumlu netice
vermeyecegi agikardir.

* Siyasi liderlerin aylik bazda attiklar1 tweet sayisina bakildiginda soyle bir tabloyla
karsilagsmaktayiz. Kemal Kiligdaroglu Subat ayinda se¢im ile ilgili olarak sosyal
medyay1 kullanmaya baglamis, en ¢ok nisan ayinda tweet atmig (15 adet) ve daha
sonra bu say1 giderek azalmaya baslamistir. Ug lider arasinda normal dagilima en
yakin olarak sosyal medyayr kullanan kisi Kemal Kiligdaroglu’dur. Devlet
Bahgeli’nin Mart ayinda ve yiiksek bir oranda sosyal medyay1 kullanmaya basladigi
(43 adet), Nisan ayinda pik yaptigi (52 adet) ve daha sonra kullanma oranin hizlica
diistiigii goriilmektedir.
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* Giin bazinda atilan mesajlara baktigimizda, Demirtag’in 15 Nisan 2011°de 85 tweet (
Tim tweetlerin yarisindan fazlasina tekabiil etmektedir), Bahgeli’nin 25 Nisan
2011°de 29 tweet ve Kiligdaroglu'nun ise 9 Mart 2011°de 3 tweet attiklar
gorilmektedir.

* Siyasi liderlerin takipgilerinden gelen mesajlara bakildiginda ise Bahgeli’nin hig
kimseyi takip etmedigi ve dolayisi ile takipgilerinden hi¢ mesaj almadigi veya almak
istemedigi, Kiligdaroglu’nun ise kismen de olsa takip ettikleri kisiler olmasina
ragmen hesabinda sadece bir takip¢i mesajina rastlandigi ve bu mesajin da CHP
Genel Baskan Yardimcisi Sencer Ayata’ya ait oldugu tespit edilmistir. Bu konuda en
duyarl kiginin Demirtas oldugu aldig1 veya yer vermis oldugu takip¢i mesajlarindan
anlasilmaktadir. Demirtas’a takipgileri tarafindan gelen mesaj sayisi 133 tweettir.

Tablo 1: Liderler * Degiskenler Capraz Tablolari

Degiskenler (Deginilen Konular)
Egitim ve Uluslarara| Diger | Lider
Siyasi Sosyal [Ekonomik s1 Meselele| Topla
Meseleler | Meseleler [ Meseleler | Meseleler r mi1
Siyas Kemal Hesaplanan Deger 42 22 5 1 1 71
i Kiligdarog penen Deger 26,4 39,1/,9 2.9 L6l 71,0
Lider lu .
% Lider I¢inde 59,2% 31,0% 7,0% 1,4% 1,4%(100,0%
o -
76 Degisken 21,3% 7,5%|  71,4% 45%|  8.3%| 13,4%
Iginde
Genel Toplama 0 o o
Orani 7.9% 4,2% 9% 2% 2% 13,4%
Devlet Hesaplanan Deger 72 117 0 21 7 217
Bahgeli -
Beklenen Deger 80,7 119,6 2,9 9,0 491 217,0
0 . T .
7o Lider lginde 33.2%|  53.9%) ), 9,7%|  3,2%|100,0%
(V]
o -
76 Degisken 36,5%|  40,1%| 95,5%| 58,3%)| 40,9%
Iginde 0%
Genel Toplama 13,6%|  22,1%| ., 4.0%|  1,3%)| 40,9%
Orani 0%
Selahattin Hesaplanan Deger 83 153 2 0 4 242
Demirtas  peyienen Deger 90,0 1333 3.2 100 55| 242,0
% Lider I¢inde
’ ¢ 34,3% 63,2% 2% 0% 1,7%(100,0%
o -
70 Degisken 42,1%|  52,4%|  28,6% 33,3%| 45,7%
Iginde 0%
Genel Toplama 0 o o
Orant 15,7% 28,9% 4% 0% 2% 45,7%
Degiskenin Hesaplanan Deger 197 292 7 22 12 530
Toplam1
Beklenen Deger 197,0 292.0 7,0 22,0 12,0 530,0
% Lider Iginde 37,2% 55,1% 1,3% 4,2% 2,3%]100,0%
Degiskenin Genel 372%|  55.1%|  1,3% 42%|  2,3%)|100,0%
Toplama orani
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* Yukaridaki tabloda liderlerin temel meselelere deginme sayilart verilmektedir.
Deginilen temel konular siyasi meseleler, egitim ve sosyal meseleler, ekonomik
meseleler, uluslararasi meseleler ve diger meseleler olmak iizere 5 degisken
lizerinden degerlendirilmistir. Tablonun siitun boyutunda degiskenlere, satir
boyutunda ise liderlere ait degerler verilmistir.

* Degiskenler acgisindan liderlerin toplam tweetlerinin ylizde 37,2’si siyasi meseleler,
ylizde 55,1°1 egitim ve sosyal meseleler, ylizde 1,3’ii ekonomik meseleler, yilizde
4,2’si uluslararas1 meseleler ve yiizde 2,31 diger meseleler ile ilgilidir.

* Degiskenlerin genel durumuna bakildiginda, biitiin liderler tarafindan en ¢ok iizerinde
durulan degiskenin 292 adet tweet ile egitim ve sosyal meselelerin oldugu
goriilmektedir. Bunun biiyiik ¢ogunlugu Bahgeli’nin gengligin sorunlari, OSYM
skandali ve aile kurumuna yonelik takipgilerine attigi tweetlerden olusmaktadir. Onu
takiben Demirtas’in bu degisken iizerinde durdugu goriilmektedir. ikinci sirada ise
siyasi meseleler gelmektedir. En az iizerinde durulan degisken ise diger meseleler ve
ekonomik meselelerdir. Yine uluslararasi meseleler degiskeni de toplamda aldig1 22
tweet ile (21 tanesi Bahgeli’ye ait) diisiik ilgi gérmiistiir. Bu durumun iki nedeni
olabilir. Birincisi se¢im siirecinde liderlerin iktidar partisinin ekonomik programini ve
uluslar arasi iligkilerdeki politikasin1 basarili bulup propagandalarinda g¢ok fazla
iizerinde durmamalar ihtimali; Ikinci nedeni ise partilerin bu konularda yeterli bir
altyapiya sahip olmamalarindan kaynaklanan suskunluk siireci olabilir.

e Kiligdaroglu igin bakildiginda en az sosyal medyayi kullanan lider oldugu
goriilmektedir. Kiligdaroglu’nun toplam tweetlerinin yiizde 59,2°si siyasi meseleler,
yiizde 31’1 egitim ve sosyal meseleler, yiizde 7°si ekonomik meseleler, yiizde 1,4’
uluslararast meseleler ve yiizde 1,4°G ise diger meseleler ile ilgilidir. Kemal
Kiligdaroglu’nun siyasi meseleler ile ilgili tweetleri toplam siyasi meseleler ile ilgili
tweetlerin yiizde 21,37lnii, egitim ve sosyal meseleler ile ilgili tweetleri bu
degiskenin yiizde 7,5’ini, ekonomik meseleler ile ilgili tweetleri, ekonomik meseleler
ile ilgili toplam tweetlerin yiizde 71,4’linii, uluslararasi meseleler ile ilgili tweetleri bu
degiskenin yiizde 4,5’ini ve diger meseleler ile ilgili tweetleri de bu degisken ile ilgili
toplam tweetlerin yiizde 8,3’linii olusturmaktadir. Bu sonuglara goére Kemal
Kiligdaroglu degiskenler arasinda daha g¢ok siyasi meseleler iizerinde durmustur.
Ozellikle att1g1 toplam tweet / degiskenler oranina bakildiginda bu durumun daha da
belirgin oldugu goriilmektedir. Toplam tweetlerinin biiyiik boliimiinii siyasi meseleler
ile ilgilidir (42 tane). Siyasi meselelerle ilgili tweetlerinin neredeyse tamami
Basbakan’in sahsina ve hiikiimete yonelik elestirilerdir. Ana muhalefet partisi olarak
belki de en dikkat cekici nokta uluslararasi iliskilere dair sadece bir tweetinin
olmasidir. Bu durum, Ana muhalefet liderinin uluslararasi meseleler yerine daha ¢ok
i¢ rekabet iizerinde durmasi ile agiklanabilir. Bir diger neden ise hiikiimetin
uluslararast etkinliginin fazla olmasi ve bu nedenle de se¢im siirecinde bu konu
iizerinde ¢ok durulmamis olmasi olabilir. Diger liderlere gore ekonomik meseleler ile
ilgili tweetlerin ylizde 71,4’ Kemal Kiligdaroglu tarafindan atilmasina ragmen, sayi
acisindan ekonomik meseleler degiskenine oldukca az degindigi goriilmektedir. Yine
bunun sebebi partinin yeterli bir ekonomik plan ve programina sahip olmamasi ya da
hiikiimetin etkin ekonomik politikalari olarak goriilebilir.

* Bahgeli sosyal medyayir “beklenen degerlere goére” sinir {iizerinde kullandigi
gorilmektedir. Bahgeli, sosyal aglardaki stratejisini eldeki verilere gore daha g¢ok
egitim, sosyal, siyasi ve uluslararasi meseleler iizerinden kurguladigi anlasilmaktadir.
Bahgeli’nin toplam tweetlerinin yiizde 53,9°u egitim ve sosyal meseleler, ylizde
33,2’si siyasi meseleler, yiizde 9.7°si uluslar arasi meseleler ve ylizde 3.2°si diger
meseleleri olustururken ekonomiye dair herhangi bir mesaja rastlanmamaistir. Bahgeli,
sosyal meselelerde daha c¢ok genglik sorunlari, gengligin Oniinii agmaya yoneliki
iyilestirici politikalara; egitim meselesinde ise oOzellikle OSYM skandali ve
uluslararast meselelerde ise ABD’nin ve batili devletlerin “s6zde ermeni soykirimi”
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konusunda takinilan olmusuz tavra dair konulara deginmistir. Bahgeli diger liderlerle
paralellik gostererek ekonomik meselelere hi¢ deginmemistir. Diger yandan
Bahgeli’nin ulusalar arasi meseleler ile ilgili tweetleri toplam uluslar aras1 meseleler
ile ilgili tweetlerin yiizde 95.5’ini, egitim ve sosyal meseleler ile ilgili tweetlerinin
toplam egitim ve sosyal meseleler ilgili tweetlerin yiizde 40.1’ini, siyasi meseleler ile
ilgili tweetlerin toplam siyasi meseleler ile ilgili tweetlerin yilizde 36.5’ini ve diger
meselelere temas eden tweetlerin toplam meselelere temas eden tweetlerin yilizde
58.3’1inii olusturmaktadir. Bu sonuglara gére Bahgeli’nin, degiskenler arasinda baskin
bir farkla uluslararast meseleler iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu durumu
partinin siyasal olarak var olus sebepleri arasinda yer alan “milliyetcilik” olgusuyla
aciklamak miimkiindiir. Diger yandan bu durumla ilgili 6nemli gostergelerden biri de,
degiskenlik oranlar1 oOl¢ii alindiginda, Bahgeli’nin i¢ meselelerden daha ¢ok
uluslararast siyasi meseleleri giindeme tasiyarak bu konu iizerinden siyasal
propagandasini sekillendirdigidir.

* Demirtas’in da Bahgeli gibi attigi tweet sayisi, beklenen deger 6lgii alindiginda,
sosyal medyay1 sinirda kullandigi séylenebilir. Demirtas’in strateji olarak daha ¢ok
egitim, sosyal ve siyasal meselelere odaklandigi goriillmektedir. Demirtas’in
Kiligdaroglu gibi uluslararast meselelere hi¢ deginememis olmasi, iktidar adayi bir
mubhalefet partisi i¢in kayda deger dnemli durumdur. Demirtas’in toplam tweetlerine
bakildiginda yiizde 63,2’si egitim ve sosyal meseleler, yiizde 34.3’1 siyasi meseleler
ve yiizde 1.7’si diger meselelerle ilgili mesajlardir. Degiskenler baz alindiginda ise
Demirtas sirasiyla ylizde 52.4°le egitim ve sosyal meseleler, yiizde 42.1’le siyasi
meseleler, yiizde 33.3’le diger meseleler ve yilizde 28.6 ile ekonomik meselelere
deginmistir. Egitim ve sosyal meseleler kategorisinde Demirtas’in istatistiksel olarak
one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu kategorideki tweetlerde yer alan “Kiirt¢e” selam ve
icerikler(8 tweet) sayisal olarak diger kategoride yer alan argiimanlara gore daha
fazladir. Bu durum kamuoyunda uzun zamandan beri tartigilan “ana dilde egitim”
konusunu, Demirtas’in sosyal medyaya tasimak suretiyle sembolik bile olsa bu konu
lizerinden kampanya yiiriittiigiinii séylemek sanirim yanlis olmayacaktir. Bu durum
ayni zamanda partinin var olma gerekgeleri arasinda yer aldigindan bir anlamda parti
bakimindan anlamlilik da arz etmektedir. Diger yandan konumuzun omurgasini teskil
eden sosyal medya aracilig1 ile siyasal iletisim stratejilerini liderler arasinda en iyi
kullanan siyasi liderin Demirtas oldugunu sdyleyebiliriz. Zira ¢ok kisa sayilabilecek
zaman diliminde kullanmis oldugu twitter hesabinda (9 giin) takipgilerine agik
olmasi, bireysel anlamda takipgileriyle samimi diyaloglar kurmasi, i¢inde ¢ok fazlaca
espri unsuru mesajlarin var olmast ve hepsinden 6nemlisi kampanya siiresince aday
tanittmina biiyiik oranda agirlik vermesi (39 tweet) ayrica siyasi organizasyonlara
takipgilerini davet etmesi( 30 tweet), kisaca se¢gmenleriyle bire bir iletisim ic¢inde
olmasi bu diisiincenin 6nemli dayanaklarini olusturmaktadir.

Tablo 2: Degiskenler

Gozlemlenen | Bekelenen
tweet sayis1 tweet sayis1 Fark

Siyasi meseleler 197 106,0 91,0
Egitim ve sosyal meseleler 292 106,0 186,0
Ekonomik meseleler 7 106,0 -99,0
Uluslararas1 meseleler 22 106,0 -84,0
Diger meseleler 12 106,0 -94,0
Toplam 530

Yukaridaki degiskenler tablosunda degiskenlere gore (konulara gore) tweet sayist verilmistir.
Buna gore degisken basina ortalama tweet sayisi 106’dir. Ancak tabloda goriildiigii lizere
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gozlenen degerler bu ortalamalardan 6nemli derecede farklilik gostermektedir. Degiskenler
acisindan bakildiginda egitim ve sosyal meseleler ile siyasi meseleler iizerinde duruldugu,
buna karsin ekonomik meseleler, uluslararast meseleler ve diger meseleler iizerinde pek
durulmadig1 goziikmektedir. Liderler tablosunda ise her bir liderin attigi tweet sayisi
gosterilmektedir. Liderlere gore ortalama tweet sayis1 176,7°dir. Ancak degiskenlerde oldugu
gibi liderler arasinda da 6nemli oranda sosyal medyayi kullanma oranlar1 bir birinden farkli
oldugu goriilmektedir. Liderler acgisindan bakildiginda ise Kemal Kiligdaroglu’nun
ortalamanin ¢ok altinda oldugu, diger iki liderin de ortalamanin istiinde oldugu
goziikkmektedir. Yani liderler bir birinden farkli oranlarda sosyal medyay1 kullanmaktadir.

5. SONUC

Siyasal iletisim ¢aligmalarinda Konvansiyonel medyanin yani sira son yillarda sosyal medya
da bir alternatif olarak kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle 2008 Amerika Bagskanlik
se¢imlerinde Obama’nin verimli bir sekilde uyguladigi sosyal medya stratejileri bu alanda bir
devrim niteligi olusturmasi bakimindan kayda degerdir. Bu mecranin Tiirk politika yapicilari
tarafindan da son birka¢ sene icerisinde kullanildig1r goriilmektedir. Arastirmamizin
sonucunda Tiirk politikacilarinin sosyal medyaya bigane kalmadiklar1 fakat bu alanin
istenilen diizeyde de kullanilamadigi saptanmistir. Arastirmaya konu olan siyasi liderlerin
teknik olarak sosyal medyay1 yeterince kullanamadiklar1 anlasiimaktadir. Ozellikle twitter
hesaplarinin takipgilerin mesajlarina kapali olmasi, Liderlerin yok denecek diizeyde takip
listelerinin azlig1, siyasi kampanya siireci dahilinde sosyal medyaya ¢ok kisa denebilecek
derecede zaman ayirmalari, sosyal medyay1 daha ¢ok “demeg verme” platformu olarak goriip
etkilesimden uzak durmalari dikkat ¢eken olumsuzluklardan bazilaridir. Siyasi liderlerin
sosyal medyada ele aldiklari konularin da sinirli olduklari gézlemlenmis ve her bir siyasi
liderin sadece bir veya iki konu iizerinde odaklandiklari tespit edilmistir. Diger yandan
arastirmamizin kapsaminda yer almasina ragmen Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti) Genel
Baskani Recep Tayyip Erdogan’in adina agilmig bir¢ok hesap olmasina ragmen twitter
hesaplarini resmi organlar nezdinde teyit ettiremedigimiz igin arastirmaya dahil
edilememistir. Ugiincii kez iktidara gelen AK Parti’nin kurumsal olarak interneti dolayis1 ile
sosyal medyay1 iyi derecede kullanmasina karsin, lider diizeyinde kullaniyor olmamasinin
nedenleri arasinda, Basbakan’in daha c¢ok geleneksel metotlar1 kullanmay1 tercih etmesi,
Iktidar partisi olmas1 nedeniyle sosyal medyaya zaman ayiramamasi ihtimalleri sayilabilir.
Tirkiye’de siyasi liderlerin sosyal medyay: istenilen diizeyde aktif sekilde kullanmamalari
onemli bir durumken; sosyal medyanin da siyasete pek sicak bakmadigi yapilan bir
arastirmayla da teyit edilmistir. Medya Takip Merkezi (MTM)’nin 9-15 Ocak 2012 tarihleri
arasinda yaptigi arastirmaya gore konvansiyonel medyada siyasetin, sosyal medya da ise
sporun hakim oldugu sonucu ¢ikmistir (/www.haberkritik.net:20.01.2012). Bu veriler 1s1ginda
Tiirk siyasileri arasinda siyasal iletisim araci olarak konvansiyonel medyanin sosyal medyaya
gore daha c¢ok tercih edildigini sdyleyebiliriz. Sosyal medyanin kullaniminin, ilkelerin
gelismiglik  diizeyine, iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlara, siyasi kiiltiiriin
degiskenligine, segmen davranislarina, siyasi parti liderlerinin kigisel diizeyde 6zelliklerine
gore degiskenlik gosterdigini soyleyebiliriz.
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