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OZET

Politika alaninda yeni medyanin etkisi, gelisen teknolojiler baglaminda giderek artmaktadir ve hem
siyasi partiler hem de politikacilar internet ortamini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya
kullanim1 da, bu dogrultuda siklikla tercih edilen yeni medya alani olarak dikkat ¢ekmektedir. Ni-
tekim yiiriitiilen calismanin iizerinde durdugu husus, yeni medya ve siyaset arasindaki etkilesimi
sosyal medya kullanimi agisindan ve siyasal iletisim faktorii ekseninde degerlendirmektir. Kavramsal
cercevesi olusturulurken yeni medya ve siyasal iletisim olgularina vurgu yapan ¢alisma, arastirma
stirecinde ise 0rneklem olarak belirlenen siyasi parti liderlerinin Twitter platformunu kullanim bi-
cimlerini igerik analizi destegiyle incelemektedir. Bu ¢alisma ayn1 zamanda Tiirkiye’de siyasi parti
liderlerinin yeni medyay1 ve Twitter platformlarini etkin diizeyde kullanip kullanmadig1 sorusuna
yanit aramaktadir. Dolayisiyla calismada, siyasi aktorlerin Twitter paylasimlarinda siyasal iletisime
yer verme diizeylerini belirlemek ve segcmenlere ulasabilme noktasinda bu iletisimi nasil uyguladigini
ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.
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JEL Kodlari: Y90, 210

Political Communication Factor in the Area of New Media “Twitter Platform”

ABSTRACT

The influence of new media in the field of politics increasing in the context of developing techno-
logies and both political parties and politicians has used the internet effectively. The use of social
media draws attention as a frequently preferred new media area in this direction. As a matter of fact,
this study evaluates the interaction between new media and politics in the context of social media use
and in terms of political communication factor. This study, which examines the concepts of new me-
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dia and political communication in its conceptual framework, examines the Twitter usage patterns of
political party leaders through content analysis in the research phase. The study also seeks to answer
the question of whether political party leaders in Turkey use the new media and Twitter platforms
effectively. Therefore in the study, it is aimed to determine the level of political communication in
the Twitter posts of political actors and to reveal how they apply this communication in reaching the
voters.

Keywords: New Media, Political Communication, Twitter
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* Bu ¢alisma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmistir.

GIRIS

Kiiresel diinyada dijital aygitlarin artik hayatin her alanina yerlesmesiyle birlikte teknolojik donii-
stim, hareket niteligini giderek gelistirmektedir. Hem kisisel hem de kurumsal baglamda iletigim
stirecleri dijitallesme boyutuna gec¢is yapmaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu dijital aygitlari ayni
zamanda mevcut iletisim safhalarini kapsayan yeni medya olgusu, etkin bir bigcimde 6ne ¢ikmaktadir.
Nitekim egitimden sagliga, ekonomiden finansa kadar bir¢ok alan yeni medyayla biitiinlesmektedir,
1s akiglar1 internet tizerinden yiiriitiilmeye baslanmaktadir. Siyaset alan1 da yeni medyanin 6zellikle
iletisim yonii ile ilgilenmektedir ve dolayisiyla siyasi partiler ve siyasi aktorler, yeni medyanin sosyal
platformlar1 aracilifiyla segmenlere dogrudan ulasmaya c¢alismaktadir. Oyle ki; siyaset mecrasi ve
secmen arasindaki iligkiyi ¢evrimigi ortamlar {izerinden insa eden ve bdylece siyasal iletisim fak-
toriinii sosyal platformlara indirgeyen mevcut durum, hem Tiirkiye’de hem de diger bir¢ok {iilkede

politikanin yeni medya iizerinden bicimlenmesine yol agmaktadir.

Dolayisiyla siyasi parti liderlerinin basin agiklamalarindan ziyade giincel Twitter paylasimlarinin
takip edilmeye baslandigi, bu agiklamalarin para piyasalarini etkileyebildigi, karsilikli politik tar-
tigmalarin gergeklestigi ve ayrica siyasi propagandalarin gii¢lii sekilde icra edildigi bir yeni medya
gercegi belirmektedir. Segmenlerin ise politikaya dair giincel olaylar1 birinci agizdan takip edebildigi
ve sosyal medya aglari tizerinden ilgili gelismelere geri doniit verebildigi siyasal iletisim siireci ger-
ceklesmektedir. Ote yandan her ne kadar siyasal iletisim faktdrii se¢im siireglerinde daha yaygin etki
uyandirsa da, yeni medyanin insa ettigi ag toplumu sayesinde siirdiiriilebilir baglamda siyasal iletisim
akis1 mevcudiyet kazanmaktadir. Boylece yerel/ulusal/kiiresel politika glindeminin resmi Twitter he-

saplarinda yer alan iletilerle belirlendigi medya-siyaset etkilesimi olusturulmaktadir.

Bu calismada ise; yeni medya ve siyaset arasindaki iliskinin siyasal iletisim yonii {izerinde durularak
analiz verilerinin destegiyle bilimsel sonuglar ortaya konulmaya ¢alisilmaktadur. ilk olarak; kavram-
sal ¢ergevede yeni medyaya, siyasal iletisim faktoriine ve her ikisi arasindaki bagintiya yer veren
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caligmada ayrica ulusal ve ulusdtesi diizeyde siyasal iletisime dair 6rnek olaylar 6ne ¢ikarilmaktadir.
Calismanin arastirma asamasinda yontem olarak tercih edilen igerik analiziylede; 6érneklem olarak
belirlenen ve Cumhur ittifaki-Millet Ittifak1 baglaminda segilen Tiirkiye’deki siyasi liderlerin Twitter

kullanim bigimleri irdelenmektedir.

1. YENI MEDYA KAVRAMI

Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim akigini geri planda birakarak kitleleri medyanin aktif bir pargasi
konumuna getiren ve bununla birlikte dijital gelismeler ekseninde her gegen giin degisen ve doniisen
¢evrimici ortamlar, yeni medya alani olarak tanimlanmaktadir. Ayrica bu ¢evrimigi ortamlari internet
kullanicilariyla bulusturan teknolojik araglar da yeni medyanin uzantilaridir. Dolayisiyla yeni medya;
gerek dijital igerikleriyle gerekse bu icerikleri barindiran dijital aygitlartyla 6ne ¢ikan etkin bir alan ola-
rak disa yansimaktadir. Her iki yoniiyle geleneksel medya araclarini ve igeriklerini etkiledigi gibi ayni
zamanda kendi biinyesine entegre eden yeni medya alan, literatiirde de s6z konusu iki nitelik {izerinden
degerlendirilmektedir. Bu baglamda yeni medya kavrami; bilgisayar ve internet kullanicilariin engel-
siz iletisim modeli elde etmesini saglayan, edilgen kitle profilini ortadan kaldiran ve iletisim siirecinin

geri doniit asamasini giiglii bicimde devreye koyan bir tanima karsilik gelmektedir (Potter, 2002).

Bilgisayarlar1 internet teknolojisiyle biitlinlestiren ve ¢evrimici kullanicilari tek bir ekran lizerinden
ayni agda bir araya getiren bilesen niteligindeki yeni medya (Van Dijk, 2006), bir¢ok pratikligiyle
kitle agisindan tercih sebebi de olmaktadir. Cevrimici ortamlardaki gorsel, yazinsal ve isitsel verilere
hizl1 diizeyde erisim kolaylig1 getirdigi gibi bu verileri isleyen, depolayan ve doniistliren bir yeni
medya goriiniimii dikkat ¢ekmektedir (Logan, 2010). Bilisim teknolojilerinin biitiinliigii olarak da
kabul edilen yeni medyanin s6z konusu nitelikleri giiglii bir sekilde tasimasi, habercilik faaliyetlerinin
yeni medyadaki boyutunu degistirmektedir. Boylece yapisal ve bi¢cimsel baglamda yondesen bir yeni
medya haberciligi devreye girmektedir (Torenli, 2005). Bu durum haber kadar haberciyi de degisime
zorlamaktadir. Oyle ki dijital gelismelere ayak uydurmak zorunda olan, teknolojik yetilere hakim
olmasi1 gereken, giincel haber akislarini anlik olarak takip etmesi beklenen, sosyal medyay1 ve blog
sayfalar1 gibi diger yeni medya alanlarin1 gozlem altinda tutmasi 6nemli olan yeni medya habercisi

profiline gereksinim duyulmaktadir.

Bu nedenle radyo ve televizyon mecralarinin yaygin etki uyandirdigi 20. ytlizyilda geleneksel medya
nasil bir izlenim olusturduysa, giinlimiizde de yeni medyanin rolii bu ¢ercevede gbze ¢arpmaktadir
(Balle ve Eymery, 1991). Bu rol baglaminda degisim ve doniisiim siklikla yasanabilmektedir. Hatta
yeni medya araglar1 insan bedenin bir uzvu durumuna gelmektedir ve bilgisayarlar, cep telefonlari, di-
ger tiim dijital aygitlar vb. yasamin vazge¢ilmez alisgkanliklar1 olarak degerlendirilmektedir (Binark,
2015). Nihayetinde yeni medya kavramina yapilan atiflar ilgili bu gerceklik ekseninde vuku bulmak-
tadir ve sosyal aglar, blog sayfalari, video paylasim platformlar1 vb. basta olmak iizere (Macnamara,
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2010), dijital ortamlardaki ¢esitli oyunlar, filmler ve fotograflar ayn1 zamanda birer yeni medya dokii-

mani olarak incelenmektedir (Dewdney ve Ride, 2006).

2. SIYASAL ILETISIM NEDIiR?

Tarihsel slirecte siyasal iletisimin s6z konusu oldugu bir¢cok 6rnek durumdan bahsedilse de, modern
anlamda siyasal iletisimin ilk yansimalar1 Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) goriilmektedir. Bu
yansimalar se¢im silireglerinde dogrudan uygulanan bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Nitekim
20. ylizyilin ilk ¢eyreginde yasanan ve o6zellikle halkin nabzini 6lgen yoklamalarla, reklam niteligi
tagtyan girisimlerle vb. 6ne ¢ikan siyasal iletisim faktorii, ABD’de se¢im Oncesi kampanyalarin etkin

bir araci goriinlimiinii elde etmektedir (Topuz, 1991).

Reklam ve tanitim yOniiniin yani sira propaganda faaliyetlerini, iktidar kurumlar1 arasindaki iligkileri,
kulislerde donen soylentileri, medya araclarinda yer bulan politik tartigmalar1 ve kamuoyunu etkileyen
baski1 gruplarinin eylemlerini kapsayan siyasal iletisim ag1, genis bir mecrada hareket alan1 bulabilmek-
tedir (Cesur, 1999). Bu hareket alan1 igerisinde siyasal iletisimin rolii ise; siyasi iktidarin mevcut giiclinii
kullanabilmektir ve ayn1 zamanda devlete ait olan tiim kaynaklarin otorite baglaminda ve gelir dagilim-

lar1 6l¢eginde tartisilabilmesi i¢in etkin bir caba gostermektir (Denton ve Woodward, 1998).

Ote yandan siyasal iletisim faktdrii, bu iletisim modelini kullanarak harekete gecen organizasyonlarin
bulunduklart smirlar dahilinde siyasi iktidar sahibi olmasi i¢in uyguladiklar1 eylem bi¢imidir. Zira
siyasal iletisimle birlikte; halkin giivenini dogrudan elde ederek, halkin tam destegini ardinda hisse-
derek ve halki bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglarini etkin diizeyde kullanarak asli hedefe yone-
lim saglanmas1 s6z konusudur. Bu hedef dogrultusunda kitleyi etki altina alabilmek icin propaganda

cesitlerinden, reklamlardan ve halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanilmaktadir (Kalender, 2000).

Siyaset baglaminda 6ne ¢ikan tartismalarin ¢esitli medya araclari tizerinden kitleye aktarilmasini sagla-
yan ve bununla birlikte siyaseti, medyay1 ve halki ayni eksende bulusturan siyasal iletisim ag1 (Wolton,
1991), politik kavramlarn dogru algilanabilmesi agisindan da 6nemli rol iistlenmektedir. Oyle ki, politi-
kaya olan ilgiyi politik bilgilerle destekleyen ve demokrasiden siyasal katilima kadar politikaya dair ge-
nis yelpaze igerisine dogrudan kitleleri dahil eden yaklasimlar mevcuttur. Dolayistyla kitlelerle birlikte

siyasal toplumsallagsmaya dogru evirilen bir siyasal iletisim faktorii 6ne ¢ikmaktadir (Cukurgayir, 2002).

Siyasal iletisim, se¢im siireclerinde devreye giren bir model olmanin 6tesine de tasinmaktadir ve artik
sosyal hayatin her asamasinda varlik gosterebilmektedir. Bu baglamda siyasal iletisim; toplumsal ilis-
kilerin yani sira diplomatik temaslara, kalkinma stratejilerine, ulusotesi politik ¢ikarlara ve hiyerarsik
iliskilere yon verebilen bir aktor kimligine biirlinmektedir (Erdogan, 1997). Boylece siyasi partilerin,
siyasi liderlerin ve se¢menlerin ulusal ve ulusdtesi baglamda yeniden bi¢imlenerek kendi dogrularini
iiretebildigi bir doniistim siireci ger¢eklesmektedir (Aktas, 1996).
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Siyasal iletisim siirecinde yer alan kisi, kurum ve kuruluslar ise, ayn1 zamanda siyasal aktor olarak ta-
nimlanmaktadir ve siirecin pargasi olarak hareket etmek durumunda kalmaktadir. Ayrica orgiitsel yapi-
lanmalarin yonetim kademeleri, alt gruplari ve {iye mekanizmalar1 da siyasal iletisim siirecinin akiginda
bulunmaktadir ve tiim bu unsurlar iletisim eylemine gegerken ait olduklari organizasyonun prensip ve
normlaria gore davranisa gegcmektedir (Aziz, 2003). Bu acidan bakildiginda siyasi organizasyonlarin
se¢im Oncesi sathada belirledikleri aday profilleri, s6z konusu siyasi aktdr tanimlamasina uygun bi¢im-
de gorlinlim yansitmaktadir. Nitekim siyasal iletisim ayn1 zamanda siyasi adaylarin ortak goriisler neti-
cesinde belirledikleri hedefe erisebilmeleri i¢in 6ne ¢ikan bir iletisim bi¢imi olarak kabul gérmektedir.
Bu dogrultuda adaylarin se¢im dncesi se¢gmen kitleye tanitilmasi, rakip konumdaki organizasyonlardan
farkliligin ortaya konulmasi, dogru yiiriitiilen kampanyalarla biitiinciil bir yaklagimin benimsenmesi vb.

gibi girisimler siyasal iletisimin geregi olarak ortaya konulmaktadir (Bongrand, 1992).

Her ne kadar siyasal iletisim modeli baz1 durumlarda se¢men kitleyi yaniltict propaganda faali-
yetlerinin parcasi olsa da, bu gibi hususlar kurumsal prensiplere uyum saglanmadiginin gostergesi
olmaktadir. Zira siyasal iletisimin hedef ag1 mevcut kamuoyudur ve bilgilendirici, 6gretici ve karar
verme noktasinda yonlendirici olan eylemler dogruluk temeline dayanmalidir. Ciinkii siyasal iletisim
halkin politika ile biitiinlestigi bir siirecin yansimasidir (Kentel, 1991) ve bu siire¢ esnasinda yanil-
tict bilgilerin yer almasi siyasi organizasyonlara yonelik giivensizligi dogurdugu gibi medyay1 da
zor durumda birakabilmektedir. Bununla birlikte siyasal iletisimin politika alaninda seffaflig1 temin
eden, yeri geldiginde kitle iletisim araclar1 esliginde kamu tarafindan denetim yapilmasini saglayan
ve diger taraftan demokratik ikna yontemleriyle siyaset¢inin siyasi tabani etki altina aldig1 bir faktor

olarak 6n plana ¢ikmasi (Oktay, 2002), giiven faktoriiyle iliskilidir.

Iktidar sahipleri ve halk arasinda siyaset merkezli olarak gerceklesen iletisim siireci niteligindeki
siyasal iletisimin (Dogan, 2017), 6zellikle demokratik yonetim bigiminin mevcut oldugu toplumlarda
birtakim iglevleri bulunmaktadir. Giiven eksikligi olusturan yalan bilgilere engel olmay1 ve bu bag-
lamda kitle iletisim aracglarinin dogru haber paylasimindaki roliinii vurgulamayi i¢eren s6z konusu

islevler soyledir (Cobanoglu, 2007):

e Siyasal iletisimle birlikte siyasal katilimin daha yogun diizeyde olmasi saglanabilmektedir.

e Halk tarafindan siyasi iradenin denetlenebilmesi siyasal iletisimle miimkiindiir.

e Siyasal iletisim; siyasi organizasyona ve siyaset¢iye destek olusturulmasinin 6énemli bir adimdr.

e Haberin ve enformasyonun paylasilmasinda siyasal iletisimin rolii dnemlidir.

e Yalan bilgiler iceren propagandalara kars1 konulmasi agisindan siyasal iletisim 6ne ¢ikmaktadir.

e Halki inandirma, giindem olusturma ve toplumun beklentileri baglaminda hareket edebilme nokta-
sinda siyasal iletisim devreye girmektedir. Boylece demokrasinin var oldugu yerde siyasal iletisim
de bulunmaktadir.

71



3. YENI MEDYA VE SiYASAL ILETIiSIM

Siyasi organizasyon igerisinde denklem olusturan ve rekabetin parcalarimi teskil eden kisi ve kurum-
larin iktidar miicadelesini yansitan siyasal iletisim siireci (Cankaya, 2015), siyasi tabana her plat-
formda erisebilmek icin kitle iletisim araglarindan dogrudan yararlanmaktadir. Bu dogrultuda yazili,
isitsel ve gorsel medya araglar1 6zellikle 20. ylizyilda yogun diizeyde kullanilmaktadir ve halk-siyaset
biitiinlesmesini saglayan ana aktorler arasinda yer almaktadir. Internet teknolojisinin gelismesiyle ve
yayginlagsmasiyla birlikte ise, siyasal iletisim yeni medya araglarinda kullanilmaya baslanmaktadir.
Hem dijital aygitlar1 hem de dijital platformlar1 temsil eden yeni medya ortaminda yalnizca siyasi
secmen kitlesi degil ayn1 zamanda hiyerarsik yapistyla genis bir teskilat agina sahip olan siyasi or-

ganlar etkin olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Siyasi organizasyonlar1 kamuoyuyla biitiinlestiren ve karsilikli etkilesime dayanan yeni medya agla-
rinda taleplerden sikayetlere, memnuniyetlerden problemlere kadar olumlu ve olumsuz tiim bilgile-
rin paylasilabilmesi; yeni medya ve siyaset arasindaki bagi giiclendirmektedir. Diger yandan siyasi
partilerin mevcut politikalarini ve planladiklar1 projeleri internet aglar1 lizerinden hedef kitleye du-
yurmasinda, yeni medya alanlar1 5nemli etmen olarak kabul gérmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004). Bu
nedenle siyasal iletisimin gii¢lii bir hareket alan1 buldugu ve sosyal medyanin etkisiyle hizl reaksi-

yonlarla karsilastig1 s6ylenebilir.

24 saat aktif haber akisinin oldugu ve giincelligin 6ne ¢iktig1 yeni medya ortamlarinda etkilesimli
bir iletisim aginin olmasi, siyasi partiler agisindan halkin destegini elde edebilmede 6nemli avantaj
olusturmaktadir. Ayrica son ana kadar kararsiz kalabilen segcmenlerin diislincelerine yon verebilmek
noktasinda sosyal aglarm niteligi deger gormektedir (Oztiirk, 2014). Nitekim segim dénemlerinde
secim yasaklar1 baslasa dahi, akilli telefonlar {izerinden ve WhatsApp gibi paylasim platformlari
araciligiyla dolayl olarak siyasi propagandalar devam edebilmekte ve bu durum, kararsiz segmenleri

yonlendirmek agisindan destekleyici olabilmektedir.

Secim propagandalarin aktif olarak yiiriitiildiigii donemlerde ise; siyasi partiler internet teknoloji-
sinden faydalanmaktadir. Siyasal iletisim de bu medya ag1 iizerinden gergeklestirilmektedir. Oyle ki
gorsel ve yazili mesajlarin web sayfalari araciligiyla paylasilmasi, kliplerin Youtube gibi video payla-
sim siteleri ile kitlelere sunulmasi, Twitter ve Facebook gibi sosyal medya aglarinda se¢men kitleyle
cevrimici goriismelerin yapilmasi ve siyasi reklamlarin internet ag1 lizerinden kitlelere aktarilmasi
mimkiindiir (Devran, 2011). Dolayisiyla siyasetin aktorleri olarak 6ne ¢ikan kisi ve kurumlar, gelisen
teknolojiler gercevesinde yeni medyadan fazlasiyla yararlanmaktadir ve kitleye dogrudan ulasabil-

mek i¢in bu aglar tercih edilmektedir.
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Secim siireglerinde yeni medyanin siyasal iletisim kampanyalarina dogrudan katkist bulunmaktadir.
Siyasal iletisimin yeni medya aglar izerinden nasil insa edildiginin 6rnekleri ise, asagidaki igerikler-
de yansitilmaktadir (Bayraktutan vd, 2012):

¢ Yeni medya alaninda politikaya dair nicel ve nitel bilgiler siirekli olarak giincellendigi i¢in, siyasal
iletisim kampanyalar1 dogru ve etkin bicimde yonetilebilmektedir.

¢ Yeni medyanin hipermetinsellik niteligi ile birlikte, politika alanindaki aktdrlerin sdylemleri kitle
iizerinde yaygin etki birakabilmektedir.

e Ozellikle sosyal medya platformlarinda siyasi organizasyonlara dair sanal topluluklarin olustu-
rulabilmesi ve bu topluluklara ¢evrimigi olarak bireylerin dahil edilebilmesi, internet aglarinda
stirdiiriilebilir siyasi propaganda yapilmasini destekleyebilmektedir.

¢ Yeni medya baglaminda 6ne ¢ikan internet medyasinda ve kurumsal web sitelerinde siyasi liderle-
re dair bilgilerin verilmesi, dogru enformasyon akisini giiclendirebilmektedir.

¢ Sosyal medyada 6nceden planlanan ve siyasi aktorleri 6nce ¢ikaran canli yayinlarda siyasetgilerle
halkin dogrudan iletisime gegmesi, siyasal iletisim kampanyalar1 agisindan olumlu yansimalar
saglayabilmektedir.

e Yalnizca kurumsal 6lgekte degil fan sayfasi niteligindeki sosyal medya hesaplarinda da siyasi
destek talebinde bulunulmasi miimkiin oldugu i¢in, se¢cim kampanyalar1 genis bir hareket alanina
yayilabilmektedir.

e Son olarak ise; geleneksel medya araglarinda siyasi partiler ve liderler agisindan maliyeti olduk¢a
yliksek olan tanitim faaliyetlerinin internet ortaminda ¢ok daha diisiik olmasi, yonelimi bu alana

daha fazla kaydirabilmektedir.

Ozellikle geng niifusun yeni medya alanlarina daha fazla egilim gostermesi, siyasi partilerin ve
liderlerin bu alana 6nem vermesini saglayan bir husustur. Dolayisiyla siyasal iletisimin yeni medya-
da yeniden bigimlenmesi ve dijital teknolojilere es deger diizeyde ilerlemesi, siyasi propagandalarin
doniisiime ugramasina yol agmaktadir. Bu platformlarda kendilerini ve partilerini gili¢lii diizeyde ta-
nitabilen siyasi liderler, halkla daha iyi iletisim kurabileceklerini ayrica dikkate almaktadir. Boylece
daha fazla segmene hitap edebilmek i¢in sosyal medyadan yararlanilmasinin ve 6zellikle geng kitleye

anlagilir bir sOylemle erisilmesinin katki saglayabilecegi degerlendirilmektedir (Toprak vd, 2009).

Iktidar sahipleri ise siyasi gii¢lerini devam ettirebilmek i¢in kitle iletisim araglarindan yararlanirken,
muhalefet partileri de iktidara gelebilmek ve bu hedef dogrultusunda politikalarini kitlelere tanitabil-
mek i¢in sosyal medya araglarini tercih etmektedir. Sikayet ve sorunlarin paylagilmasi baglaminda da
kitle iletisim araclarina basvurulmaktadir (Uztug, 2004). Siyasal iletisimin kitlelere erisebilmek agi-
sindan yararlandig1 reklamcilik sektdriiniin yeni medya mecralarinda daha ucuz ve yaygin olmasi ise,

politika ve yeni medya arasindaki bagi desteklemektedir. Bundan dolay1 siyasal iletisim kampanyala-
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rinda yeni iletisim teknolojilerinden 6nemli 6lgekte faydalanilmaktadir ve yiiz ylize iletisimle sinirlt

kalan tanitim ¢aligmalar1 yeni medya aglariyla beraber gelistirilmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016).

Yogun igerigi ve her an giincellenen haber akisiyla giindemi tiikketen yeni medya ortaminin ayni za-
manda siyasete dair giindem belirleyici bir rol iistlenmesi (Bostanci, 2014), siyasal iletisimin yeni
medya ortamindaki gdriiniimiinii ayrica desteklemektedir. Yalnizca siyasetin bas aktorleri degil si-
yasi giindem olusturabilecek sdylemlere basvuran yan aktorler de, sosyal medya paylasimlari ile bir
anda giindemin ilk sirasina yerlesebilmektedir. Ornegin siyasi partileri ve siyasi lidetleri zan altinda
birakabilecek herhangi bir Twitter paylasiminin bir anda sosyal medyada yanki uyandirmasi, bu pay-
lagima kars1 harekete gecilmesine yol agmaktadir. Clinkii siyasi giindem olusturabilen bir yeni med-
ya gercegi artik mevcuttur ve siyasetteki aktorlerin bu duruma kayitsiz kalmasi neredeyse miimkiin
degildir. Geleneksel medya araclarinin da yeni medyay1 ve dolayisiyla sosyal medya aglarini haber

kaynag1 olarak almasi, sz konusu kars1 hareketleri zorunlu duruma getirmektedir.

Bu ¢er¢evede hem medya araclart hem de siyasi organizasyonlar artik halka karst sorumlulugu bulu-
nan mesru alanlar olarak kabul gérmektedir ve kamusal alan sinirlar icerisinde toplumu bilgilendi-
ren parametreler olarak degerlendirilmektedir (Damlapinar, 2007). Geleneksel medyadan daha etkin
diizeyde yeni medyay1 siyasal iletisim baglaminda 6ne ¢ikaran baslica husus ise; birey katiliminin
etkin olarak saglanmasi ve gii¢lii demokrasi anlayisini destekleyen potansiyel yapinin yeni medya
alaninda mevcut olmasidir (Timisi, 2003). Dolayistyla demokrasiyi savunan ve demokrasi gerceve-
sinde siyaseti sekillendiren ulus devletlerde, katilimei bir yurttas modeli sunan yeni medya alanlari
deger gormeye devam etmektedir. Siyasete dair baz1 durumlarda bilgi kirliligine sebep olabilen ve
manipiile edilmeye miisait veri akiglar1 yasanabilse de, halkin ve siyasi aktorlerin yeni medyaya olan

egilimi artarak stirmektedir.

4. ORNEKLERLE SIYASAL iLETISIM FAKTORU

Siyasal iletisimin tarihsel siirecteki ilk 6rneklerine ABD’de rastlanmaktadir ve bu baglamda 1960
yilinda gergeklesen bir televizyon programi, siyasal iletisimin kitlesel anlamda ilk gortintirliiglini
olusturmaktadir. Nitekim donemin ABD baskan adaylar1 Kennedy ve Nixon arasinda gerceklesen
tartisma programiyla medyanin siyaset lizerindeki etkisi anlasilmaktadir. Hatta medya gortintirligi
daha fazla olan Nixon’a gore sans1 az goriilen Kennedy’nin bu tartigma programinin ardindan tani-
nirlik elde etmesi, se¢im siirecini yeniden sekillendirmektedir. Dolayisiyla siyasal iletisimin siyasi
sonuglari ne diizeyde etkilediginin somut drnekleri, 1960 yilinda gergeklesen bu televizyon programi

ile kanitlanmaktadir (Tever, 2020).

Sonraki yillarda ise benzer tartisma programlar1 diger se¢im siireclerinde de 6ne ¢ikmaktadir ve sa-
dece ABD ile sinirli kalmayip Avrupa iilkelerinde de goriilmeye baslanmaktadir. Internetin yaygin-
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lasmasiyla birlikte ise, sosyal medya platformlarinda gerceklesen canli yayinlarla medya ve siyaset
etkilesimi yeniden saglanmaktadir. Zira demokrasilerde siyasetin ve iletisim unsurunun birbirinden
ayrilamayacagi diislincesi artik egemen olmaktadir ve hem politikacilarin hem de siyasi partilerin
se¢cmen fikrine onem vermesinin iletisim araglartyla miimkiin olabilecegi anlasilmaktadir. Bu cerge-
vede tutarlilik ve giivenilirlikten sapmadan, medyay1 dogru kullanarak se¢gmenlere ulasmanin demok-

rasinin bir geregi oldugu degerlendirilmektedir (Thinking Heads, 2020).

Medyanin giindem belirleme yetisi dikkate alindiginda da, kamuoyu {izerindeki etkileri 6l¢en ve bu
anlamda siyasal iletisimin arastirma kollarindan birini temsil eden giindem belirleme teorisi 6ne ¢ik-
maktadir (Weaver and Choi, 2017). Bilimsel ¢alismalarda siklikla tizerinde durulan ve siyasal iletisim
stireclerine yon vermesi baglaminda deginilen giindem belirleme teorisinin, 6zellikle se¢im stiregle-
rindeki konumu gozlemlenmektedir. Ornegin se¢im kampanyalarinda kamuoyu destegi olusturmak
icin yiiritiilen reklam ve halkla iligkiler gibi goriiniirliik ¢aligmalar1 bu agidan siyasal giindemi insa
edebilmektedir (Robinson, 2019).

Secim Oncesi propaganda donemlerinde siyasi liderlerin verdikleri demegler kadar yansittiklar: viicut
dili, giydikleri kiyafet, sa¢c ve makyaj tercihleri vb. de siyasal iletisimin lizerinde durdugu faktorler
arasindadir. Se¢men tarafindan fark edilebilen bu detaylar giindeme yeterince taginmasa da, bu du-
rum oy tercihlerini etkileyebilmektedir. Ciinkii siyasal iletisim, siyaset ve halk arasindaki etkilesimle
ilgilenmektedir ve bu etkilesim ¢esitli gorsellerle, sembollerle, yazilarla, dis goriiniis tercihleriyle vb.

On plana ¢ikmaktadir (Tever, 2020).

Siyasal iletisim faktoriiniin yerel ve ulusal se¢cimlerde farkli etkiler olusturmasina ise, Almanya 6rne-
g1 lizerinden vurgu yapilabilir. Nitekim Almanya’da segmenler, yerel se¢imlerde daha ¢ok kisilerarasi
iletisimle adaylara yakinlik gostermektedir. Boylece yerel se¢cimlerde Alman vatandaglarin oy verme
goriintimleri, s6z konusu kisilerarasi iletisimle sekillenmektedir. Ulusal 6l¢ekli genel se¢imlerde ise,
daha cok kitle iletisim araglarinin belirleyici oldugu ve bu araglar lizerinden kamuoyuna ulasan siyasi

parti adaylarinin segmenlerle etkilesim kurmaya ¢alistig1 anlasilmaktadir (Metag, 2016).

Siyasal iletisimin somut 6rnekleri arasinda se¢im miizikleri de bulunmaktadir. Siyasi partiler tara-
findan belirli bir 6n ¢alisma neticesinde belirlenen bu miiziklerin parti ve se¢meni ortak paydada
bulusturabildigi diistiniilmektedir. Dolayisiyla se¢im miiziklerinin siyasal iletisim kampanyalari i¢in

profesyonelce organize edildigi degerlendirilmektedir (Aziz, 2003).

Sinema yapimlar1 da siyasal iletisim bi¢iminin dogrudan se¢mene ulastig1 ve siibliminal mesajlarla
bilingaltinda yer edinen bir diger énemli alandir. Oyle ki devlet kurumlarinin, akademik diinyanin,
medya ara¢larinin, diisiince kuruluslarinin ve sivil toplum yapilanmalarinin 6tesinde propaganda-
nin iiretildigi bir popiiler kiiltiir s6z konusudur. Ozellikle Hollywood filmleri bu agidan adeta basi
cekmektedir. ABD’nin sinema perdesi araciligiyla diinyaya siyasal mesajlar verdigi ve propagandasi-
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n1 giliclii bir bi¢imde gerceklestirdigi, ayn1 zamanda ideolojinin derinden hissedildigi ve yakin tarihte
kovboy, Kizilderili, beyaz, siyahi, gogmen vb. gibi hususlar ilizerinden senaryolarin insa edildigi bir

sinema endiistrisi mevcut durumdadir (Robinson, 2019).

Ayrica diinyanin bir¢ok yerinde siyasi iradelere mevcut istihbarat birimleri tarafindan miidahale eden
ve lilke menfaatleri geregi onlarca iilkeyi gerek politik ve askeri gerekse ekonomik baglamda kontrol
altinda tutan ABD’nin, CIA (Central Intelligence Agency) araciligiyla Hollywood filmlerini yeniden
sekillendirdigi belirtilmektedir. S6z konusu istihbarat birimiyle film endiistrisinin uzun zamandir ya-
kin iligskide oldugu ayrica savunulmaktadir (Schou, 2016). Benzer sekilde Pentagon’un da 6zellikle
biiytik biitceli ve ideolojik mesaj veren yapimlarda Hollywood filmlerine ve bu filmlerin senaryolari-
na miidahale edebildigi belirtilmektedir (Secker ve Alford, 2019).

Son olarak ise; siyasal iletisim faktoriiniin se¢im kampanyalarinda tercih edilen gorsellerle nasil disa
yansidig1 iizerinde durmak gerekir. Bu baglamda se¢im sloganlar1 6rnek olarak 6ne ¢ikarilabilir ve se-
¢im kampanyasi gorsellerinin se¢men iizerinde giivenilirlik, samimiyet vb. gibi izlenimler olusturabi-
lecegi sOylenebilir. Fakat bu gorseller olumlu oldugu kadar olumsuz etkiler de meydana getirebildigi

icin, se¢menler tarafindan birtakim elestirilere maruz kalinabilmektedir.

Ornegin; 2014 yilinda Tiirkiye’de yapilan Cumhurbaskanligi se¢imlerinin mevcut adaylarindan Ek-
meleddin Ihsanoglu, sonucu halk oylamastyla belli olan bu secimlerde slogan olarak “Ekmek Icin Ek-
meleddin” sOylemini tercih etmektedir. Se¢im sonrasinda elestiriler alabilen bu s6ylem, Ekmeleddin
Ihsanoglu’nun diger aday Recep Tayyip Erdogan’dan yaklasik 5 milyon 400 bin daha az oy almasinin

gerekcelerinden biri olarak degerlendirilebilir.

Resim 1: Ekmeleddin Thsanoglu ve Segim Slogani

Kaynak: (Cumhuriyet, 2014)

Bir bagka 6rnege ise, Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) tarafindan 1 Kasim 2015 se¢imleri dncesinde
belirlenen “Sen Bilirsin Tiirkiye” adli slogan iizerinden yer verilebilir. Zira 2014 Cumhurbagkanligi

secimlerinde basarisiz netice alarak Cumhurbaskani olamayan Ekmeleddin Thsanoglu’ndan sonra, bu
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aday1 ilgili donemde destekleyen Devlet Bahgeli’nin s6z konusu slogani kullanmasinin se¢im sandik-
larina yansidig1 sdylenebilir. Dolayisiyla donemin se¢im sonuglart MHP ve Bahgeli adina parlak bir
goriiniim yansitamamaktadir. Bu durum, siyasal iletisimi etkin kullanmanin ve segmene ulasmanin

onemli rol teskil ettigini gostermektedir.

Resim 2: Devlet Bahgeli ve Se¢im Slogani

Iste MHP nin secim slogani...

SEN BILIiRSi.

TURKIYE.

Kaynak: (Sehrivan Gazetesi, 2015)

Sonug olarak, yukarida deginilen iki ayr1 6rnekte tercih edilen siyasal iletisim bi¢imleri, segcmen 6ze-
linde yeterince karsilik bulamamaktadir. Buna karsin, se¢cim kampanyalarinda 6ne ¢ikan ve olumlu
reaksiyon alan siyasal iletisim bigimleri de bulunmaktadir. Diinya ve Tiirkiye siyasetinden birer rnek
verilecek olursa; ABD’nin 45. Baskan1 Donald Trump ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 12. Cumhurbas-

kan1 Recep Tayyip Erdogan’in se¢im kampanyalari ele alinabilir.

Resim 3: Recep Tayyip Erdogan ve Se¢im Slogani

irade, Erdem

Kaynak: (Erdogan, b.t.)

Ik olarak Resim 3’te yer aldig1 gibi Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) Genel Baskan1 ve 12. Cum-
hurbaskani Erdogan’in 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 se¢imleri i¢in 6ne ¢ikan kampanyasi ve
sloganina bakildiginda, tabandan karsilik alabilecek bir siyasal iletisim bi¢iminin uygulandigi soy-
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lenebilir. Her ne kadar 2002 yilindan beri siiregelen se¢im basarilarinin ve edinilen deneyimin halk
ol¢eginde olumlanmasinin 6nemli katkis1 olsa da, 2018 se¢imlerindeki iistlinliiglin arkasinda siyasal

iletisim c¢alismalarinin da yer aldig1 belirtilebilir.

Resim 4: Donald Trump ve Se¢im Slogani

TRUMP

MAKE AMERICA GREATY

Kaynak: (NPR, 2015)

8 Kasim 2016’da gergeklesen baskanlik se¢imleri sonucunda ABD’nin 45. Baskani olan Donald
Trump ise, yaklasik bir buguk yil 6nceden baslattig1 secim ¢alismalarinda siyasal iletisimi etkili kul-
lanan bir lider olarak kamuoyunda kabul gormektedir. Resim 4’te yer verilen ve ABD’yi tekrar biiyiik
kilmak i¢in harekete gectigini belirten slogantyla Trump, sosyal medyada yanki uyandirarak ilgili
donemde destekei elde etmeyi basarmaktadir. Siyasal iletisimin medya alanlarinda etkin kullanimina

ornek olan bu siireg, ayn1 zamanda yapilacak yeni se¢cimler i¢in dncii rol oynamaktadir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Kavramsal ¢ergevede siyasal iletisim faktoriine yer veren ve yeni medya siirecini ele aldigindan dola-
y1 siyasal iletisimin internet ortamindaki gériiniimiinii inceleyen mevcut ¢alismada, arastirma yonte-
mi olarak igerik analizinden yararlanilmaktadir. Yazili verilerin degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan ve ni-
tel arastirmalarda siklikla tercih edilen igerik analizinin (Silverman, 2001) bu ¢alismada kullanilmasi,
orneklem olarak belirlenen ve sonraki bagliklarda deginilecek olan siyasi liderlerin Twitter kullanim

bigimlerini giincel verilerle ortaya ¢ikarmak ve degerlendirmek i¢indir.

Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda 1 Ekim - 31 Ekim 2021 tarihleri aras1 dl¢iit alinmaktadir. Ilgili
tarih araliginin belirlenmesindeki temel neden ise, bu tarihlerden dncesine tekabiil eden verilere Twit-
ter lizerinden ulasilamamis olmasidir. Nitekim Twitter platformunda ge¢cmise yonelik paylasimlara
belirli bir siire baglaminda erisilebildigi i¢in, hem bu teknik sebepten dolayr hem de ¢aligmanin giin-
celligini yakalayabilmek agisindan bu tarihler arasi uygun goriilmektedir. Ayrica ¢alismanin merke-
zinde herhangi bir se¢im vb. yer almadig1 ve yalnizca siyasi liderlerin Twitter paylasimlari iizerinden
hareket edildigi i¢in, spesifik bir tarih belirlenmemektedir.
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5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Teknoloji gelistikge siyasi organizasyonlarin medya kullanim bi¢imleri de giderek doniisiime ugra-
mis vaziyettedir ve bu anlamda internet ortamindan siyasi partiler ve aktorler etkin bir sekilde ya-
rarlanmaya baslamis durumdadir. Dolayisiyla yeni medya, siyasetin ugrak alan1 konumuna gelmek-
tedir, siyasal iletisim faktorii bu alanda hareket kazanmaktadir. Bu ¢ergevede siyasal iletisimin yeni
medya boyutunu kapsamina alan ¢alismanin temel amaci; 6rneklem olarak ayrica deginilecek olan
siyasi aktorlerin Twitter kullanimlarinin hangi diizeyde oldugunu ve hangi igerikler paylasilarak bu

platformun tercih edildigini ortaya koyabilmektir.

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten tiim siyasi parti liderleri olusturmaktadir. Bu evreni
temsil etmesi agisindan 6rneklem olarak ise, amagl 6rneklem modelinden yararlanilmaktadir ve 61-
¢iit drnekleme bagvurulmaktadir. Orneklem baglaminda alian 6lgiit, siyasi partilerin iki ayri ittifak
altinda yer aliyor olmasidir. Bu nedenle; AKP Genel Baskan1 ve Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Er-
dogan, MHP Genel Bagkani1 Devlet Bahgeli, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Genel Baskan1 Kemal
Kiligdaroglu ve IY1 Parti Genel Baskan1 Meral Aksener 6rneklem olarak belirlenmektedir.

5.3. Arastirmanin Problemi ve Onermeleri

Bir onceki baslikta 6rneklem olarak aktarilan 4 siyasi parti liderlerinin Twitter platformunu etkin

diizeyde kullanip kullanmadigi sorusu, mevcut ¢alismanin problemini olusturmaktadir. Analiz siire-

cinde de bu problem iizerinden hareket edilmektedir. Arastirmanin 6nermeleri olarak ise su 6ngoriiler

belirlenmektedir:

e Siyasi parti liderleri kendi segmenine ve kararsiz diger se¢gmenlere ulasmak i¢in sosyal medyadan
onemli Olgekte yararlanmaktadir.

e Secmene dogrudan erisebilmenin etkin bir aract olan Twitter, siyasi parti liderleri tarafindan tercih
edilmektedir.

¢ Siyasi liderler, politik icraatlarini anlatmak ve 6zel/tarihi vb. giinleri anmak i¢in Twitter platformu-

nu kullanmaktadir.

6. VERILERIN ANALIZI

Analiz siirecinde Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki baglaminda hareket edildigi igin, her iki ittifakin
siyasi partileri ayr1 ayr1 incelenmektedir. Bu dogrultuda ilk olarak Cumhur Ittifaki ortagi ve AKP Ge-
nel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’in 1 Ekim-31 Ekim 2021 tarihleri arasindaki Twitter paylasimlari
ele alinmaktadir. Mevcut paylasimlarda yazili, gorsel ve videolu sunum bigimleri ve bununla birlikte
Twitter paylasim kategorileri incelenerek ilgili sosyal medya platformunun nasil kullanildig1 hususu
degerlendirilmektedir.
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Resim 5: Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Hesab1

-— Recep Tayyip Erdogan &€

B8.074 Tweasat

RECEP TAYYIP

~ ERDOCAN
é

Recep Tayvip Erdogan €
@RTErdogan
= Turkiyve dewvlet gorewvlisi

Turkiyve Cumhbhurbaskamn ve AK Parti Genel Baskamn - President of Turkey and AR
Party Chairman

& Ankara, Turkey & t.me/RTErdogan Apgustos 2009 tarihinde katild:
102 Takip edilen 18 Min Takipci

Kaynak: (Erdogan, b.t.)

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter kullanict kimligi incelendiginde; yukaridaki gorselden de anlasil-
dig1 gibi bu platformu etkin diizeyde kullandigi goriilmektedir. Yaklagik 12 yildir yer aldigi bu or-
tamda toplam 18 milyon 85 bin kisi tarafindan takip edildigi anlasilan Erdogan’in, diger taraftan 102
Twitter hesabini takip ettigi gézlemlenmektedir. 2009 yilindan beri Twitter mecrasini kullanan ve bu
stirec igerisinde siyasetin bir¢ok farkli kademesinde yer alan Recep Tayyip Erdogan’in, ayni zaman-
da toplam 8074 paylasim yaparak siyasal iletisimi bu sosyal medya platformunda giiclii bir sekilde
kullandig1 degerlendirilmektedir.

Tablo 1. Recep Tayyip Erdogan’in 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Verileri

Twitter Paylasimlar Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Yazili Paylagimlar 7 %06,5
Gorsel Paylagimlar 39 %36,4

Videolu Paylasimlar 61 %57,1

Analizin yapildig: tarih araliginda toplam 107 paylasim yaptig1 anlagilan Erdogan’in bu paylasimlar-
da agirlikli olarak videolu igerikler tercih ettigi goriilmektedir. Tablo 1°de yer alan verilerin ortaya
koydugu gibi toplam paylagimlarin %57,1’ini videolu igerikler meydana getirmektedir. Dolayisiyla
Twitter kullanicilarina bu sunum bi¢imiyle hitap edilmeye ¢alisilmaktadir. Gorsellerden olusan pay-
lagimlar ise %36,4 oraniyla 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan, videolu ve gorsel paylasimlarda yazil
verilerle ayrica agiklamalar yapilmaktadir. Son olarak ise sadece yazili olarak gerceklestirilen payla-

stmlarin %6,5 oldugu bulgusuna ulasilmaktadir.
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Tablo 2. Recep Tayyip Erdogan’in 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Paylasim Kategorileri

Paylasim Kategorileri Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Politik Icerikler 47 %43,9
[craatlar 21 %19,6
Resmi Ziyaretler 12 %11,2
Ozel Giinler 12 %]11,2
Taziye Mesajlar1 6 %S5,6
Sosyal Farkindaliklar 5 %4,7
Kisisel Paylagimlar 4 %3,8

Analiz siirecinin bir sonraki asamasinda ise bu defa mevcut paylasimlarin icerik kategorileri belir-
lenmektedir ve toplam 107 paylasim ayr1 ayr1 incelenerek tablo iizerinde konulara ayrilmaktadir. Bu
cercevede %43,9 orantyla politik icerikli paylasimlar ilk sirada yer almaktadir. Toplam 47 ayr1 payla-
simdan olusan bu verilerde; parti siyasetinden iilke giindemine, dis politikadan meclis toplantilarina
kadar bir¢ok konu aktarilmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de artik partili Cumhurbaskani modeli s6z konu-
su oldugundan dolay1, tiim politik sdylemlerde AKP vurgusu yapilmaya ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla
Recep Tayyip Erdogan’in Twitter hesabinda, neredeyse her iki paylasimindan birini politikaya dair

icerikler meydana getirmektedir.

Toplam 21 paylagim ve %19,6 oranla tabloya aktarilan icraat igerikli veriler ise, Erdogan’in yaptig1
ve yapacag icraatlar1 sosyal medya iizerinden hedef kitleye sundugunu gostermektedir. Yurtici ve
yurtdisi temaslar1 kapsayan resmi ziyaretlere de ayrica yer ayrildigi anlasilmaktadir ve 12 paylasimla,
bir aylik periyotta yapilan ziyaretler dne ¢ikarilmaktadir. Ote yandan Cumhuriyet bayramindan Mev-
lid kandiline, Cuma mesajlarindan 6liim yildéntimlerine kadar genis bir igerigi kapsayan 6zel giin
icerikli mesajlar da Erdogan’in Twitter hesabinda yer bulmaktadir. Bu baglamda %11,2 oranla ilgili

mesajlarin internet kullanicilariyla paylasildigi goriilmektedir.

Bir aylik siire¢ dogrultusunda 6ne ¢ikan 107 paylasim arasinda taziye mesajlari da bulunmaktadir. Ge-
nel olarak yazili sekilde sunulan bu paylasimlarda, hayatini kaybeden kisiler icin bagsagligi mesajlar
verilmektedir. Say1 olarak 6, ylizde olarak ise %5,6 olan bu paylasimlarda 6zellikle sehitlere dair tazi-
yeler yer bulmaktadir. Erdogan’in Twitter sayfasinda sosyal farkindaliklara vurgu yapildig1 da gézlem-
lenmektedir ve toplam paylasimlarin %4,7’sini bu icerikler tesis etmektedir. Ozellikle Cumhurbagskani
kimligiyle sunulan ilgili paylagimlarda sosyal devlet imaj1 giiclii bir sekilde vurgulanmaya caligilmak-
tadir. Son olarak ise kisisel icerikli sosyal paylasimlarin, toplamin %3,8’inde kaldig1 anlagilmaktadir.
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Resim 6: Devlet Bahgeli’nin Twitter Hesabi

-— Dewvliet Bahcgeli €@

6.282 Tweet

Deviet Bahceli &
@dbdevietbahceli

Millivetgci Hareket Partisi Genesl Baskam
@ Turkiye - Ankara $ devietbahceli.com.tr [ Kasim 2010 tarihinde katildi
O Takip edilen 5.4 Mn Takipci

Kaynak: (Bahgeli, b.t.)

Calismanin analiz sathasinda resmi Twitter hesabi incelenen siyasi liderler arasinda MHP Genel
Baskan1 Devlet Bahgeli de bulunmaktadir. Ayn1 zamanda AKP ile Cumhur Ittifaki ortagi olan
Bahgeli’nin yukaridaki gorselde yer aldigi iizere yaklasik 11 yildir Twitter ortaminda bulundugu ve
bu siire baglaminda 6382 ileti paylastig1 goriilmektedir.

S6z konusu sosyal medya platformunda yaklasik 5 milyon 435 bin takip¢iye sahip olan Devlet Bah-
celi’nin buna karsin gercek veya tiizel kisi olarak hi¢bir Twitter kullanicisini takip etmedigi anla-
stlmaktadir. Orneklemde yer alan diger siyasi liderlerin aksine Twitter sayfasinda arka plan resmi
kullanmayan Bahgeli’nin, gorsel ve videolu paylasim yapmadigi da gézlemlenmektedir. Her ne kadar
1 Ekim-31 Ekim 2021 tarihleri araliginda bu goriinlim ortaya ¢iksa da, analiz digindaki diger pay-
lagimlar dikkate alindiginda genel olarak bdyle bir yaklasimin sergilendigi soylenebilir. Dolayisiyla
ozel gilinlerde ve taziyelerde mesaj atarak belirli araliklarla Twitter mecrasini kullanan Bahgeli’nin

Erdogan ve Kilicdaroglu kadar aktif paylasimlar yapmadigini belirtmek miimkiindiir.

Tablo 3. Devlet Bahgeli’nin 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Verileri

Twitter Paylasimlar Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Yazili Paylasimlar 23 %100
Gorsel Paylasimlar 0 %0

Videolu Paylagimlar 0 %0

Analiz periyodunda sadece 23 paylasim yapan ve tiim paylasimlari yazili olarak aktardigi goriilen

Bahgeli’nin Twitter iletilerine dair igerikler ise, bir sonraki tabloda sunulmaktadir. Bu baglamda po-
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litik igeriklere %34,8 oraninda yer veren ve ardindan %30,4 oranla tarihi politik bilgiler paylasan
Bahgeli’nin s6z konusu tweetleri genel olarak ayn1 giinlerde ve ardi ardina paylastigi goriilmektedir.
Zira analiz siirecinde; 1 Ekim, 9 Ekim, 18 Ekim, 25 Ekim ve 28 Ekim olmak tiizere yalnizca 5 giin

Twitter hesabinin kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 4. Devlet Bahgeli’nin 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Paylasim Kategorileri

Paylasim Kategorileri Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Politik Icerikler 8 %34,8
Tarihi Politik Bilgiler 7 %30,4
Ozel Giinler 2 %8,7
Taziye Mesajlar1 6 %26,1

Resim 7: Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter Hesab1

- Kemal Kilicdaroglu &

4.783 Tweet

Sevgili gencler!
Cok parkak, ok yaratwcs, Gok egilencel, cok Terngin
v pok Srgdr bir ddnem izl bekiiyor!

#GeliyorGelmekteOlan
keral
e e

Takip et

Kemal Kihcdaroglu &
@kilicdarogluk

Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskan | Genglerin Demokrat Amcasi
© Ankara,Tiirkiyve ¢$ t.me/Kemal_Kilicdar... Haziran 2010 tarihinde katildi
3 Takip edilen 7.8 Mn Takipgi

Kaynak: (Kiligdaroglu, b.t.)

Analiz siirecinin bir diger 6rneklemini CHP Genel Baskani1 ve ayn1 zamanda Millet Ittifaki ortagi Ke-
mal Kiligdaroglu olusturmaktadir. Resim 7°de yer aldig1 gibi 2010 yilindan beri Twitter platformunda
yer alan Kiligdaroglu’nun, yaklasik 7 milyon 815 bin kisi tarafindan takip edildigi goriilmektedir.
“Genglerin Demokrat Amcasr” sdylemiyle Twitter etiketini 0ne ¢ikaran Kiligdaroglu'nun yalnizca 3
hesabi takip etmesi ise dikkat ¢cekmektedir. Son 11 yilda toplam 4783 paylasim yaptigi gozlemlenen
Kiligdaroglu'nun, 1 Ekim-31 Ekim tarihleri arasindaki paylasim verileri ise, asagidaki tablolarda

sunulmaktadir.
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Tablo 5. Kemal Kiligdaroglu’nun 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Verileri

Twitter Paylasimlar: Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Yazili Paylagimlar 30 %44,1
Gorsel Paylasimlar 7 %10,3
Videolu Paylagimlar 31 %45,6

[k olarak Kemal Kiligdaroglu’nun resmi Twitter hesabinda yer alan paylagimlarin sunum bicimleri
irdelendiginde; yazili ve video igerikli paylasimlarin say1 ve oran olarak birbirine ¢ok yakin oldugu
gozlemlenmektedir. Tablo 5°te aktarildigi gibi yazili olarak sunulan Twitter iletileri %44,1 oranla
ve toplam 30 paylasimla 6ne ¢ikmaktadir. Videolu paylagimlarin ise %45,6 ile en ¢ok tercih edilen
sunum bic¢imi oldugu anlagilmaktadir. Bir aylik siirecte toplam 68 paylasim yapan Kiligdaroglu’nun

gorsel igeriklerden olusan Twitter iletileri de, tiim paylasimlarin %10,3’tinde kalmaktadir.

Tablo 6. Kemal Kiligdaroglu’nun 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Paylagim Kategorileri

Paylasim Kategorileri Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Politik Icerikler 48 %70,6
Resmi Ziyaretler 5 %7,4
Ozel Giinler 6 %8,8
Taziye Mesajlar1 7 %10,3
Kisisel Paylagimlar 2 %2,9

Diger taraftan Kemal Kiligdaroglu’nun paylasimlarinda, politik igeriklere daha fazla yer verildigi anla-
stlmaktadir. Tablo 6 verilerinin de gosterdigi gibi, Kiligdaroglu tarafindan yapilan Twitter paylasimlari-
nin %70,6’s1n1 yani toplam 48 iletisini politik i¢erikler olusturmaktadir. Partisinin grup toplantilarindan,
evinin mutfagindan, ¢alisma odasindan, sahsi ve ortak olarak diizenlenen basin agiklamalarindan vb.
sosyal medyaya aktarilan politik sdylemlerin yer aldig1 igeriklerden goriildiigii iizere, Kemal Kiligda-

roglu’nun Twitter mecrasini aktif bir siyasal iletisim araci olarak degerlendirdigi anlasilmaktadir.

Tablo 6’da yer alan diger verilere bakildiginda ise; 6zel glinleri atlamadig1 goriilen ve genel olarak
yazili paylagimlar yapan Kiligdaroglu’nun, benzer sekilde taziye mesajlarina da hassasiyet gosterdigi
goriilmektedir. Ozellikle yerel diizeyde belediye se¢imlerini kazandig1 illerde resmi temaslar gercek-
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lestiren Kiligdaroglu’nun, bu ziyaretlere dair gorsel ve videolar: da yine politik mesajlarla takipgi-
lerine sundugu anlasilmaktadir. Resmi Twitter hesabinda kisisel paylasimlara az da olsa yer ayiran

Kiligdaroglu’nun, bu ¢er¢evede iki paylasim yapmasi dikkat gekmektedir.

Resim 8: Meral Aksener’in Twitter Hesab1

- Meral Aksener &

12,23 B Tweet

Adil, bereketli,

cevreci ve huzurlu bir

Turkiye #ZMumkilan
-~

Meral Aksener &

@meral_aksener
@iyiparti Genel Baskam

5 meralaksener.com.tr Mayis 2012 tarihinde katuld:

1.144 Takip edilen 4.8 Mn Takipgi

Kaynak: (Aksener, b.t)

Calismada drneklem olarak incelenen son siyasi lider, IYI Parti Genel Baskan1 Meral Aksener olmus-
tur. CHP ile birlikte Millet Ittifak1 ortag: da olan Aksener’in diger siyasi liderlere gore Twitter orta-
mina daha geg katildig1 ve 2012 yili Mayis ayindan itibaren bu platformda yer aldig1 goriilmektedir.
Resim 8’de yer alan gorseldeki bir baska veri ise, Meral Aksener’in yaklasik 4 milyon 817 bin kisi
tarafindan takip edildigidir. Buna karsilik 1144 Twitter hesabini takip eden Aksener’in diger siyasi
liderlerden farkli bir goriiniim ortaya koydugu soylenebilir. Ayrica Twitter ortaminda daha yeni ol-
masina ragmen 9 yillik siirecte yaklasik 12 bin 300 paylagim yapan Meral Aksener’in ilgili platformu
aktif olarak kullandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 7. Meral Aksener’in 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Verileri

Twitter Paylasimlari Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Yazili Paylasimlar 12 %16
Gorsel Paylasimlar 22 %29
Videolu Paylagimlar 41 %55

Tablo 7°de yer aldig1 lizere, bir aylik analiz stirecinde toplam 75 paylagimin yapildigi goriilmektedir ve
bu paylagimlarin biiytik kisminda videolu igeriklerin bulundugu anlagilmaktadir. S6z konusu videolu
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paylasimlarin 41 kere gerceklestigi ve %55 ile one ciktig1 gozlemlenmektedir. Gorsel paylagimlar
ise %29 oranla ikinci sirada yer almaktadir. Daha ¢ok taziye mesajlarini igeren ve sadece yazinsal
iceriklerden olusan paylasimlar da 12 defa yapilmaktadir ve %16 ile tablo igeriginde yer almakta-
dir. Paylagimlarin kategorilere ayrildigi bir diger tabloda, bu defa Twitter iletilerinin hangi konulari
icerdigine deginilmektedir. Bu dogrultuda politik igerikler siklikla tercih edilirken 6zel giinler, taziye

mesajlari, kisisel paylasimlar ve tebrik iletileri ise diger paylasimlar olarak dikkat cekmektedir.

Tablo 8. Meral Aksener’in 1 Ekim-31 Ekim 2021 Aras1 Twitter Paylasim Kategorileri

Paylasim Kategorileri Sayisal Veriler Yiizde Verileri
Politik icerikler 42 %356
Ozel Giinler 19 %25,3
Taziye Mesajlar1 9 %12
Kisisel Paylagimlar 2 %2,7
Tebrik Iletileri 3 %4

Tablo 8’de goriildiigli gibi; Meral Aksener’in Twitter paylasimlarinin yarisindan fazlasini politik ice-
rikli mesajlar olusturmaktadir. Toplamda 42 kez gergeklesen ve %56’lik oranla dikkat ¢eken politik
mesajlar, Aksener’in Twitter hesabini siyasal propaganda amaciyla kullanabildigini géstermektedir.
Bu paylasimlarda 6zellikle Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’a siyasi anlamda yogun elestiriler
getirildigi, parlamenter sisteme geri doniilmesi gerektigine dair ifadelerin 6ne ¢ikarildigi ve halkin
sesine yer verilerek ge¢im sikintist yasandigina dair sdylemler tiretildigi goriilmektedir.

Paylasim kategorilerinde 6zel giinlerin yiizde olarak 6ne ¢ikmasi ise, Aksener’in her Cuma giinii dii-
zenli olarak dini igerikli paylasim yapmastyla ilgilidir. Ayrica mevcut analiz siirecinde 29 Ekim, Mev-
lid Kandili vb. giinlerin yer aliyor olmasi, bu gibi paylagimlarin sayica ¢ok olmasini saglamaktadir.
Ote yandan 6zellikle sehit askerlere yonelik olarak sunulan taziye mesajlarinin %12, milli branslarda
basari elde eden takim ve sporculara dair tebrik iletilerinin %4 ve aile gorselleri iceren kisisel payla-

stmlarin %2,7 olarak Meral Aksener’in resmi Twitter hesabinda yer aldig1 anlagilmaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Yeni medya baglaminda siyasal iletisim faktoriinii ele alan ve 6rneklem olarak belirlenen siyasi lider-
lerin Twitter platformlarini inceleyen calismada, analiz verilerinde de yansitildig1 gibi birtakim neti-
celer ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, giincelliginden ve hedef kitleye erisim kolayligindan dolay: tercih
edilen Twitter platformunda; Erdogan, Kiligdaroglu ve Aksener giinde ortalama 2 ila 3 paylasimla
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etkin kullanicilar olarak degerlendirilmektedir. Bahgeli ise, diger siyasi liderlerden daha az diizeyde
bu platforma egilim gostermektedir ve analizin gergeklestigi bir aylik donemde yalnizca bes ayr1 giin

yazili paylasimlar yaparak dikkat cekmektedir.

Analiz verileri baglaminda Recep Tayyip Erdogan’in icraatlar lizerinden sdylemler iireterek ve go-
riniirliik elde ederek segcmenlere ulagabildigi de anlasilmaktadir. Nitekim bir aylik siirecte irdelenen
paylasimlarin biiylik cogunlugunu politik icerikler olusturmaktadir ve 18 milyonu askin Twitter ta-
kipgisinin bu igerikleri takip etmesi hem sosyal hem de siyasi bir etkilesim agin1 6ne ¢ikarmaktadir.
Twitter mecrasin siyasal iletisim araci olarak yeterince etkili kullanmadig1 degerlendirilen Devlet
Bahgeli’nin de, politik sdylemler disinda yalnizca taziyede bulunmak ve 6zel giinleri yad etmek i¢in
yazili beyanlarda bulundugu gézlemlenmektedir. Tarihi politik bilgilere resmi hesabinda yer verirken
politikaya vurgu yapan ve milliyet¢i sdylemler kullanarak segcmenine agik mesajlar veren Bahgeli’nin

bu anlamda siyasi propaganda iirettigi soylenebilir.

Kemal Kiligdaroglu’nun ise, politik paylasimlarinda genglere yonelik mesajlar1 daha fazla tercih etti-
gi goriilmektedir. Ote yandan “Geliyor Gelmekte Olan” etiketini siklikla 6ne ¢ikararak 2023 Cumhur-
baskanlig1 se¢cimlerine vurgu yapan ve bu dogrultuda se¢gmenlere mevcut hiikiimete dair elestirilerini
aktaran Kiligdaroglu’nun paylasimlari, takipgileri tarafindan retweet ve begeni alabilmektedir. Meral
Aksener de sosyal medyay1 etkin diizeyde kullanan bir siyasi lider olarak 6ne ¢ikmaktadir ve Twitter
platformunda diizenli paylasimlar yaptigi anlasilmaktadir. Bunun yan1 sira partisinin grup toplantila-
rindaki mesajlar1 takipgilerine sunan Aksener, her meslekten vatandagla gerceklestirdigi goriismeleri

sosyal medya hesabina aktararak siklikla politik mesajlar vermektedir.

Ote yandan, siyasi liderlerin giindeme dair kisa degerlendirmelerde bulunabildigi Twitter platformun-
da, 6zel giinlerin ve taziye mesajlarinin paylasilabildigi anlasiimaktadir. Orneklem olarak incelenen
tiim siyasi liderler, resmi Twitter hesaplarinda bu goriiniimii ortaya ¢ikarmaktadir. Segmen tabanina
sosyal aglar lizerinden kolayca ulasabilen siyasi liderlerin resmi Twitter hesaplar1 araciligiyla beya-
natlarda bulunmasi da, karsilikli etkilesimi giiclendirmektedir. Twitter platformunda retweet yapila-
rak siyasi sOylemlerin genis kitlelere yayilabilmesi ise, enformasyon karmasasi dogurabilmektedir.
Ciinkii iddialardan ibaret olan birtakim siyasi sdylemlerin internet ortaminda kolayca hareket alani
bulabilmesi, 6zellikle secim dncesi sliregclerde segmen kitleyi yaniltabilmektedir. Bu nedenle sahte
Twitter hesaplar1 yerine siyasi aktorlerin resmi hesaplarinin takip edilmesi énemlidir ve olas1 enfor-

masyon karmagasinin oniine ancak bu yaklasimla gecilebilmektedir.

Yeni medyanin teknolojik aygitlardan sosyal medya hesaplarina kadar genis bir dijital alana egemen
oldugu dikkate alindiginda da; 6zellikle geng se¢cmenlerin bu alanda siyasal iletisim etkisi altinda
kaldig1 soylenebilir. Bu durumun bilincinde olan siyasi aktdrlerin mevcut paylasimlarinda gencleri
ozellikle 6ne ¢ikarmasi ise, ayn1 zamanda siyasal iletisimin uygulama bicimiyle iliskilidir. Nitekim

87



elindeki cep telefonundan odasindaki bilgisayara kadar kapsamli bir hareket alaninda internete eri-
sen geng kitlenin siyasal iletisimden kag¢inmasi neredeyse miimkiin degildir. Bu ¢er¢evede medya
araclar var oldukca siyasal iletisimin de var olacagi sdylenebilir. Siyasal iletisimin se¢gmen tabani
ve siyasetcileri bulusturmasi ise; hem siyasi liderlerin medya kullanim becerileri ile hem de segmen
kitlenin geleneksel ve yeni medya aliskanliklariyla iliskilidir. Oyle ki geleneksel medya araglarinin
internet sayfalarin1 ve sosyal medya hesaplarini haber kaynagi olarak gormesiyle, her iki medya or-
tamu biitlinlesmis durumdadir ve bu nedenle siyasi liderlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari
paylasimlar, diger medya alanlarinda karsilik bulabilmektedir. Boylece internet kullanmayan kitle-
lerin dahi gazetelerden, radyolardan ve televizyon ekranlarindan sosyal medya paylasimlarina sahit

olabilmesi mimkindir.

Netice olarak ¢alisma icerigi ve analiz verileri dikkate alindiginda; siyasal iletisimin internet tekno-
lojisiyle birlikte hizli, etkin ve yaygin bir goriiniim elde ettigi sdylenebilir. Zira segmen kitleye ulag-
manin en pratik yolu olan internet teknolojisi sayesinde, siyaset¢iler ve segmenler dogrudan bir araya
gelebilmektedir. Fakat analiz siirecinin merkezini teskil eden Twitter platformunda yapilan inceleme-
ler, iktidar ve muhalefet partilerinin Twitter paylasim bi¢imlerinin farkli oldugunu gostermektedir.
Nitekim bu platform iktidar partileri/liderleri i¢in icraat agiklama ve ge¢mis icraatlari 6ne ¢ikarma
mecrast iken, muhalif partiler/liderler i¢in ise genel olarak iktidari elestirme araci bigiminde deger-
lendirilmektedir. Bununla birlikte sosyal farkindalik olusturan iceriklerden ortak seving ve kederleri
kapsayan mesajlara kadar bir¢ok gelismeyi resmi Twitter hesaplarina tasiyan siyasi aktorlerin bu tu-

tumlari ise, siyasal iletisimin siyasi propaganda amaci disinda da tercih edilebildigini gostermektedir.
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Political Communication Factor in the Area of New Media
“Twitter Platform”

EXTENDED SUMMARY

With the spread of digital devices in all areas of life in the global world, technological transformation
has gradually improved the ability to move, and communication processes, both in the personal and
corporate context, have transitioned to the digitalization dimension. In this direction, the new media
phenomenon, which covers the said digital devices as well as the current communication stages, has
come to the fore at an effective level. As a matter of fact, many fields from education to health, from
economy to finance have been integrated with the new media and workflows have begun to be carried

out over the internet.

On the other hand, although the political communication factor has a more widespread effect in the
election processes, thanks to the network society built by the new media, political communication
flow has emerged in sustainable context and a media-politics system where the local/national/global
policy agenda takes shape with the messages announced from the official Twitter accounts. interacti-
on is established. The scientific world could not remain indifferent to the relevant interaction process,
and therefore, in recent years, academic content has been seen in which scientific studies focus on
the relationship between new media and politics, examine the new media dimension of political pro-

paganda and political advertisements, and share qualitative findings in line with the results obtained.

In this study, the political communication aspect of the relationship between the new media and po-
litics was emphasized and scientific results were tried to be revealed with the support of the analysis
data. Firstly; In the study, which touches on the new media, the political communication factor and
the relationship between the two on the conceptual axis, case studies of political communication are
also highlighted. With the content analysis, which is preferred as a method, the political leaders’ Twit-

ter usage patterns were examined.

The online environments, which leave the one-way communication flow of the traditional media in
the background and make the masses an active part of the media, and however, are changing and
transforming day by day in the axis of digital developments, are defined as the new media area. In
addition, the technological tools that bring these online environments together with internet users are
extensions of new media, and therefore new media; It is reflected as an active area that stands out both

with its digital content and with its digital devices containing these contents. The new media field,
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which not only affects traditional media tools and their contents in both aspects, but also integrates

them into its own structure, is evaluated in the literature on these two qualities.

It is necessary to focus on how the political communication factor is reflected by the images preferred
in the election campaigns in the field of politics, and therefore, election slogans can be put forward as
an example in this context. Because, both in Turkey and around the world, election campaign visuals
have a reputation for reliability, sincerity, etc., on voters. It is considered that such impressions can be
created. However, since these related visuals can create positive as well as negative effects, they may

be subjected to some criticism by the voters.

For example, in the Presidential elections held in Turkey in 2014 and which was determined as a
result of the popular vote, this campaign of the candidate who preferred the slogan “Ekmeleddin for
Bread” as the election slogan, also received negative feedback from the mass. The current election
working method, which was frequently criticized on social media after the election, formed a separate
reason why Ekmeleddin Thsanoglu received approximately 5 million 400 thousand less votes than

Recep Tayyip Erdogan.

Another example can be reached through the slogan “You Know Turkey”, which was determined by
the Nationalist Movement Party before the November 1, 2015 elections. Because, after Ekmeleddin
Thsanoglu, who was unsuccessful in the 2014 Presidential elections and could not obtain the admi-
nistration of the executive, the use of the slogan by Devlet Bahgeli, who supported this candidate in
the relevant period, also received negative feedback on social media and the election results did not
reflect a bright appearance for the MHP and Bahgeli. This situation reveals that using political com-

munication effectively and reaching voters in this context constitute an important issue.

Content analysis was used as a research method in the current study, which touches on the political
communication factor at the conceptual level and examines its appearance in the internet environment
since it deals with the new media process. As a matter of fact, the Twitter shares of these political le-
aders were examined, taking into account the dates between October 1 and October 31, 2021, and the
extent to which political communication was emphasized in line with the shares in the current media,
which is among the social platforms of the new media, was investigated in detail. While collecting
the data, evaluations were made on the tables created by taking both the quantity and quality of the

shares as criteria.

First, when Erdogan’s Twitter user identity is examined, it is seen that he uses this platform effecti-
vely, and it draws attention to the detail that he has been followed by a total of 18 million 85 thousand
people and followed 102 accounts in this environment where he has been involved for about 12 years.

On the other hand, Recep Tayyip Erdogan, who has been using Twitter regularly since 2009 and has
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been involved in many levels of politics during this time, has strongly highlighted political communi-

cation on this platform by posting a total of 8074 posts until the current analysis was made.

Another sample of the analysis process is Kemal Kilicdaroglu, Chairman of the Republican People’s
Party and also a partner of the Nation Alliance. It is seen that Kilicdaroglu, who has been active on
social media and in this context on the Twitter platform since 2010, has been followed by approxi-
mately 7 million 815 thousand people and has shared a total of 4783 posts in the last 11 years. It is
also noteworthy that Kiligdaroglu, who highlights the Twitter hashtag with the rhetoric “Democratic

Uncle of the Youth”, follows only 3 accounts.

It is seen that Bahgeli, who is an alliance partner with the AKP, has been on Twitter for about 11 years
and has shared 6382 messages within this period. It is particularly striking that Devlet Bahgeli, who
has around 5 million 435 thousand followers on the said social media platform, does not follow any

person or page.

It can be said that Meral Aksener is followed by approximately 4 million 817 thousand people and on
the other hand, the political leader who follows 1144 Twitter accounts presents a very different view
from other political leaders in this respect. In addition, although he took part in Twitter later than the
political party leaders in the sample, it is understood that he shared about 12,300 posts in the 9 year
period.

As a result, the reality that politics is not just a field of political competition and therefore a channel
that refers to social sensitivities is understood from the Twitter posts that stand out in research analy-
sis. These attitudes of political actors, who carry many developments from content that creates social
awareness to messages covering common joys and sorrows on their official Twitter accounts, reveal

that political communication is not preferred only for political propaganda.
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