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YENi MEDYADA ESKi KODLARIN iZLERI: 2018
CUMHURBASKANLIGI SECIMLERINDE ADAYLARIN TWITTER
KULLANIMININ ANALiIzi

Esra VONA KURT"  Hakan Mahmut NEGIS**
Oz

Siyasi partilerin ya da siyasi aktérlerin zaman ve mekéndan bagimsiz olarak
kendi gériis ve disiincelerini takipgilerine, yurttaslara iletmesinde etkin bir
ara¢ haline gelen sosyal medyanin siyasal iletisim kampanyalarini
déniistiiriicii etkisinden séz edilmektedir. Ozellikle ana akim medya
araglarina hem se¢menlerin hem de siyasi aktérlerin esit bir sekilde
ulasamayacadi hallerde, sosyal medya araglari se¢menlere siyasal
aktorlerle etkilesime gegebilme, onlara fikirlerini agiklamada énemli
olanaklar sunmaktadir. Calisma, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi ve
Genel Secimlerinde Cumhurbaskani adaylarinin  siyasal iletisim
kampanyalarinda  Twitter’t  kullanma  bigimlerini  analiz  etmeyi
amaglamaktadir. Calismada, segim kampanyasi sirasinda siyasi aktérlerin
cevrimigi (online) kampanya olusturma stilleri ve secim kampanyasi
boyunca hangi konulan giindemde tuttuklari ve se¢menle olan
etkilesimlerinin diizeyi ortaya konulmaktadir. icerik analizi teknigiyle
toplanan veriler (izerinden yapilan degerlendirme sonucunda siyasi
aktérlerin ¢ift yénlii iletisime ve etkilesime olanak saglayan sosyal medyayi,
tek y6nlii olarak ve yeni olan bu teknolojiyi eski siyasal iletisim stratejileri
cergevesinde kullandiklari tespit edilmistir.
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Yeni Medyada Eski Kodlarin izleri: 2018 Cumhurbaskanlig Segimlerinde Adaylarin Twitter

Kullaniminin Analizi

1.

TRACES OF OLD CODES IN NEW MEDIA: ANALYSIS OF THE
TWITTER USE OF CANDIDATES IN THE PRESIDENTIAL ELECTION
AT 2018

Abstract

Social media, which has become an effective tool for political parties or
political actors to convey their views and opinions to their followers and
citizens independently of time and place, is referred to the
transformational effect of political communication campaigns.
Considering the fact that both voters and political actors do not achieve
equal access to mainstream media tools, social media tools offer important
opportunities for voters to interact with political actors and to explain their
ideas to political actors. The study aims to analysis the ways in which
presidential candidates use Twitter in political communication campaigns
in the Presidential and General Elections of June 24, 2018. During the
election campaign, the role of political actors in creating online campaigns,
how and how they use Twitter, what they intend to use Twitter, what issues
they keep on the agenda during the election campaign, and the level of
their interaction with the electorate are presented. As a result of the data
collected through content analysis technique, it was determined that
political actors used social media in one way and used the new technology
within the framework of the old political communication strategies.

Keywords: Social Media, Content Analysis, Twitter, Political
Communication, New Media

GiRiS
iletisim teknolojilerinde ortaya cikan gelismeler, toplumsal yapinin tim
alanlarinda degisim ve donisimi beraberinde getirmistir. Siyasal sireglerin
yonetilmesinde ve siyaset yapma bicimleri Uzerinde etkisini gosteren bu
donlsim, eskiye ait siyaset yapma pratiklerini de degisiklige ugratmistir. Bu
nedenle internet ile siyasal iletisim stireci arasindaki iliski, siyaset bilimciler ile

iletisim ve medya uzmanlari arasinda artan bir ilgi alani haline gelmektedir.
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Sosyal medya ortamlari siyasi aktorlerin de birer kullanici olarak
konumlandiklari ve se¢menlerle etkilesime olanak veren platformlar olarak
islev gdrmesi nedeniyle siyaset yapma bigimleri izerinde bir etki yaratmaktadir
(Genel, 2012: 23). Sosyal medya ortamlarinin siyasal iletisimde glicli ve etkin
bir ara¢ olup olmadigi, demokratik ve katilimci bir siyaset insasi lizerindeki
katkisi hakkinda bilgi sahibi olabilmenin yolu, siyasi aktorlerin bu aglari nasil ve
ne sekilde kullandiklarini ortaya koymayi gerektirmektedir. Bu noktadan
hareket eden calisma, sosyal medya ortamlarindan biri olan Twitter'in 24
Haziran 2018 Cumhurbaskanligi secimlerine aday olan liderler tarafindan nasil
ve ne sekilde kullanildigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Se¢im kampanyasi
sirasinda liderlerin ¢evrimici kampanya olusturma bigimleri, Twitter’i kullanma
amaglarinin ne oldugu, secim kampanyasi boyunca hangi konulari glindemde
tuttuklari ve segmenle olan etkilesimlerinin diizeyini belirlemeye odaklanan bu
calismada, icerik analizi teknigiyle yapilan analiz (izerinden nicel bir ¢éziimleme
yapilmaktadir. Bu gercevede Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) ile Milliyetgi
Hareket Partisi (MHP) adayl Recep Tayyip Erdogan, Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) adayt Muharrem ince, iyi Parti adayr Meral Aksener, Saadet Partisi adayi
Temel Karamollaoglu, Halklarin Demokratik Partisi (HDP) adayi Selahattin
Demirtas ve Vatan Partisi adayr Dogu Peringek’in 14 Mayis 2018 — 24 Haziran
2018 tarihleri arasinda resmi Twitter hesaplarindan paylastiklarn tweet’ler
incelenmistir. Calismada Oncelikli olarak siyasal iletisim kavramina iliskin
tartismalar aktarilacak, ardindan siyasal iletisim araci olarak sosyal medya
ortamlari degerlendirilecek ve son olarak da arastirma yontemi ve bulgularina

iliskin bilgiler paylasilacaktir.
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2. Kavramsal Cergeve

2.1. Siyasal iletisim Kavrami

Siyasal iletisim kavrami, liberal demokrasi anlayisinin bir Griinii olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Siyasal iletisim kampanyalarinin ilk bigimleri parti Uyeleri ve
segmenleri arasinda ylz ylze iletisime dayanirken, radyonun I. Diinya
Savasi’ndan sonra, televizyonun da Il. Diinya Savasi’ndan sonra devreye
girmesi, siyasal iletisim ¢alismalarinin da gelismesine yol agmistir. Siyaset ve
iletisimin arasindaki yakin iliskiye dikkat ¢eken Ithaiel de Sola Pool (1968),
siyasal iletisimi, “hiikiimet islerine ait bilgi, fikir ve tutumlari yaymak igin
olusturulmus bazi uzman kuruluslarin ugraslaridir” seklinde ilk tanimlayan
isimlerden biri olarak kabul edilmektedir (1968’den Akt. Tokgoz, 2008: 108). Bu
tanimlama siyaset ve iletisimin birlikte ele alinmasi gereken iki kavram
olduguna isaret ederken ayni zamanda bir uzmanlik alani olarak
degerlendirilmektedir. Erol Mutlu da (1994: 199), bir akademik alan olarak
degerlendirdigi siyasal iletisimi, “siyasal siireglerle, iletisim siiregleri arasindaki
iliskileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler arasi bilimsel bir alan”
olarak tanimlamaktadir. Siyasal iletisime iliskin kapsamli bir tanimlama yapan
Aysel Aziz, kavrami, bilgi yonetimine ek olarak siyasal tutum ve davranislarda
degisiklik yaratmayi hedefleyen ikna edici iletisim cercevesinde ele almaktadir.
Aziz (2015: 3) siyasal iletisimi, “siyasal aktérlerin belli ideolojik amaglarini,
politikalarini belli gruplara, kitlelere, lilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme déniistiirmek, uygulamaya koymak lizere cesitli iletisim tiir

ve tekniklerini kullanmalari” olarak tanimlamaktadir.

Brian McNair, “An Introduction Political Communication” isimli eserinde
(2007:4) siyasal iletisimi, 3 maddelik bir cercevede sunmaktadir. Bunlarin ilki
siyasi aktorler tarafindan belirlenen hedeflere ulasmak icin kullanilan tim

iletisim bicimleri; ikincisi politikaci olmayan aktorlerin, siyasi aktorlere yonelik
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gerceklestirdikleri iletisim bigimleri ve sonuncusu da siyasi aktorler ve onlarin
siyasi eylemlerini ve etkinliklerini iceren haber, yorum ve politika igerikli medya
formlarini igeren iletisim bigimleridir. Siyasal iletisim bu ¢erceveye gore siyasi
aktorlerin segmenleriyle, segmenlerin siyasi aktorlerle ve yine siyasilerin medya
ile iliskilerini kapsayan bir sekilde kavramsallastiriimaktadir’. Kéker (2007:23)
kavrami, siyasal iletisim slrecinde insanlarin distncelerinin, egilimlerinin ve
fikirlerinin nicel yontemlerle tahmin edilebilir hale gelmesinin tipki bir mal ya
da hizmet gibi “Pazar”in igine dahil edilmesi cergevesinde ele almaktadir.
Gergekten de tarihsel slireg agisindan siyasal iletisim incelendiginde bu sirecin
siyasal reklamcilik, siyasal pazarlama gibi kavramlar etrafinda tartisildig
gorulmektedir. Bouza (2004) bu yaklasima temkinli bakmaktadir. Bouza
(2004:253), siyasal iletisimin medyanin siyaset lizerindeki etkilerini inceleyen
bir bilim alani olarak degerlendirilmesi gerektigine, siyasal pazarlamanin ise
siyasal iletisime uygulanan, tanitimla yakindan iliskili bir teknik olarak ele

alinmasi gerektigine dikkat cekmektedir.

Siyasal iletisim alaninda yapilan arastirmalar, iletisim ¢alismalarinda anadamar
ve elestirel kuram tarafindan farkli perspektiflerle ele alinmistir. Siyasal iletisimi
anadamar kuramlar, “siyasetin tanimli islevierini (yasama, yiiriitme ve yargi)
yerine getirecek siyasi aktérler (partiler, hiikiimetler, siyasi liderler vb.) ile

yénetilenlerin (yurttaslar) arasindaki bir enformasyon akisi olarak” (Yasin, 2006:

fDarren G. Lilleker (2006) benzer bir yaklasim sergilemektedir. Kavrama iliskin modern
tanimlarin siyasal iletisimi Greten tek bir devletten ziyade Ug siyasi aktdre odaklandigini
belirten Lilleker (2006:1), bunlarin ilkini devlet ve siyasi aktorler olarak agiklamaktadir.
Devlet ve siyasal aktorlerin rolii halk arasinda mesruiyet kazanmak ve onlara uyum
saglamak igin eylemlerini topluma iletmektir. Siyasi aktorlerden ikincisi, segcmenler,
politik organizasyon ve kuruluslardan olusan devlet disi aktorlerdir. Bu gruplarin her
birinin roli, Gzerinde uzlasma umuduyla siyasi alana mesajlar iletmektedir. Son aktor ise
siyaset alaninda igerik treten ve kamuoyunu etkileme giicline sahip olan medyadir. Bu
Ug siyasal aktor siyasal iletisim arenasinda bagimsiz ancak birbirleriyle eszamanli olarak
iletisim kurmaktadirlar. Baska bir deyisle, bu Ug¢ aktér belirli bir siyasal amaci
gerceklestirmek adina istediklerinde istediklerini sdylerler, ancak birbirlerinden
etkilenmektedirler.
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633) degerlendirmektedir. Elestirel yaklagimlar, siyasal iletisim sirecini iktidar
iliskileri gercevesinde ele almakta ve iktidar mekanizmalarinin nasil insa
edildigini (Yasin, 2006: 631) ortaya cikarmayl hedeflemektedir. iletisim
modellerinin siyaset bilimine entegre edilmesi ¢calismalarinin ilk 6rnekleri segim
kampanyalarinda kullanilan kitle iletisim araglarinin se¢men Uzerindeki
etkilerini 6lgmeye yonelik anadamar calismalardir. Laswell'in 1948 yilinda
gelistirdigi iletisim modelinin temeli propagandaya dayanmaktadir (McQuail ve
Windahl, 1997: 25). Kitle iletisim araglarinin insan eylemini etkilemede gigla
katkilarinin olduguna inanilan bu dénemden sonra Katz ve Lazersfeld’in (1955)
iki asamali akis modeli, bu etkinin sinirli oldugunu ortaya koymustur. Benzer
sekilde Berelson, Lazarsfeld ve McPhee (1954)'nin “Voting: A Study of
OpinionFormation in PresidentialCampaign”, Carl |. Hovland’'in (1949)
“Experiment on MassCommunication”, Joseph Klapper (1960) “The Effects of
MassCommunication” isimli calismalarinda kitle iletisim araglarinin sinirh
etkisinden s6z edilmistir. Bu sinirli etki goriisi, izleyiciyi pasif konuma distren
onceki goriisi de degistirmistir. 1970’li yillara gelindiginde kitle iletisim
araglarinin kamuoyu Uzerindeki etkisi farkli bir evreye girmistir. Walter
Lippmann’in “Public Opinion” (1965: 11) isimli eserinde medyanin insanlara,
diinyada yasanilan olaylara iliskin bir anlam haritasi sunduguna iliskin fikri, kitle
iletisim araclarinin sinirl etkileri olduguna iliskin disiinceyi de degistirmistir.
Gindem belirleme yaklasiminin da temelini olusturan bu distinceyi Bernard
Cohen “The Press an Foreign Policy” isimli eserinde, kitle iletisim araglarinin
bireylerin “ne hakkinda distineceklerini” belirlemede basarili olamayacagini,
ama insanlarin “nasil dastineceklerini” belirlemede oldukca etkili oldugunu
belirterek gelistirmistir (1969: 13). McCombs ve Shaw da (1984: 65) glindem
belirleme yaklasimiyla bu gorlist destekler veriler ortaya koymuslardir.
Gindem belirleme yaklasimi ile birlikte medyanin gerek birey gerekse toplum

Gzerindeki glclt etkilerinin olduguna iliskin goraslerin agirhk kazanmasi
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“suskunluk sarmali” yaklasimiyla gliclenmistir. Elisabeth Noelle-Neumann’in
(1997: 223) gelistirdigi suskunluk sarmali yaklasiminin temeli, insanlarin
fikirlerinin azinhkta oldugunu hissettiklerinde suskunluk iginde davranmayi
tercih ettikleri, kendi fikirlerinin ¢ogunlukta oldugunu hissettiklerinde ise daha
yuksek sesle konusma egiliminde olduguna dayanmaktadir. Neumann’a goére
disitncelerin azinlik ve gogunluk fikrinin olusmasinda medya 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Blumler ve Kavanagh (1999) Il. Dinya Savasl sonrasi donemi siyasal iletisim
acisindan U¢ doneme ayirarak degerlendirmektedirler. Janda ve Colman’in
(1998: 612) partilerin “altin ¢agl” olarak isimlendirdikleri ve Il. Diinya
Savasi’ndan sonraki 20 yili kapsayan ilk dénem, parti egemenliginin hikim
sirdigi bir donemdir. 1960'h yillari kapsayan ikinci donem, sinirli sayida
televizyonun ulusal ¢apta yayina baslamasiyla siyasal iletisimde baskin arag
haline geldigi ve bu donemde se¢menlerin parti sadakatinin olmadigi yillar
olarak degerlendirilmektedir. Uclincii dénem iletisim araclarinin ¢ogalmasina
isaret etmekte ve bu donemin temel karakteristigi iletisim araglarina her an ve
her yerde erisim olarak belirlenmektedir (Blumler ve Kavanagh,1999: 209-212).
Blumler ve Kavanagh’in Il. Diinya Savasi sonrasi yaptigl Gc¢la siniflandirmaya ek
bir doérdinci donem 2010 yilindan itibaren “sosyal medya c¢agl” olarak
adlandiriimaktadir (Enli, 2017: 52). Gergekten de iletisim teknolojilerindeki
gelismeye paralel olarak yeni medya ortamlarinin getirdigi yenilikler hem
siyasal iletisimin aktorlerine hem de yurttaslara geleneksel medyadan ¢ok daha

farkh, yeni olanaklar sundugu bir gercektir.

1.2. Siyasal iletisim ve Yeni Medya

Geleneksel medyaya ek olarak yeni medyanin siyasi aktorlere sundugu

olanaklar, siyasal iletisim siirecini énemli Olclide degistirmistir. Abramson,
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Arterton ve Orren (1988) bu degisimi “hacim, hiz, bicim, yén ve bireysel kontrol”
olmak lizere bes 6ge temelinde (Akt. Yilmaz, 2008: 151) degerlendirmektedir.
Hacim, yeni medyanin geleneksel medyayla karsilastirildiginda daha fazla bilgi
icerdigini, hiz ise verilerin sikistirilmasi ve bir iletiyi géndermede gereken
strenin azaltilmasiniifade etmektedir. Bigcim, yeni medyada herhangi bir iletinin
hem yazili, hem sesli, hem de goriintilii olarak gonderilebilmesidir ki bu 6zellik
ayni anda dinamik, derinlikli ve gorsel olarak desteklenen bir iletisimi mimkin
hale getirmektedir. Yon, yeni medyada iki yonli ve tam olarak interaktif ya da
senkronize iletisim icin olanaklarin oldugu anlamina gelmektedir. Bireysel
kontrol, yeni medyada iletilerin gonderimi ve aliminda, neyin goriinecegi ya da
yayinlanan iletileri kimin gorecegine iliskin kontroliin kullanicida oldugunu ifade

etmektedir.

Yeni medyanin siyasal iletisim siireci izerinde nasil bir etki yarattigi konusunda
goris birligi bulunmamaktadir. iki farkli yaklasimin oldugu bu alanda iyimserler
yeni medyanin katiimci demokrasiyi gliclendirecegi fikrini savunurken, siber
uzam ve siber uzamdaki ¢cevrimici séylemin politik katilimi arttirarak demokratik
bir (itopyaya zemin hazirlayacag ileri stirlilmektedir (Papachiarissi, 2004: 260).
Ote yandan (Negroponte ve Dertouzos, 1995) mobilizasyon teorilerine
dayanilarak, internetin yeni siyasi aktivizm bicimlerini kolaylastiracagi ve tesvik
edecegi iddia edilmektedir (Norris, 1999: 3). Woody ve arkadaslari ise (2004:
169), yeni medyanin siyasi enformasyonu daha ilgi c¢ekici hale getirecegini,
siyasal katilimin gerceklesebilmesi icin gerekli olan maliyeti dislrecegini ve
siyasal katihmi saglama agisindan yeni firsatlar yaratacagini 6ne siirmektedirler.
Demokrasi baglaminda, c¢evrimici bilgi edinmek, siyasi kampanyalarla
etkilesime girmek ve siyasi aktorlerin goruslerini diger vatandaslar ile
paylasmasiyla, secmenlerin siyasi olarak daha etkin ve demokratik siirece

katilmaya daha istekli hissedebilecekleri dusinilmektedir (Shah vd., 2001;
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Gurevitch vd., 2009: 169). Tersine bu teknolojiye siipheyle yaklasanlar ise
internet erisimindeki esitsizlige dikkat ¢ekerek, yeni medyanin canlanmis bir
kamusal alani garanti etmekten uzak, pargali, anlamsiz ve 6fkeli tartismalara
neden oldugu konusunda uyarmaktadirlar (Papachiarissi, 2004: 260). internet
teknolojisinin ve bu teknolojinin kullaniminin mevcut siyasi katilim kaliplarini
glclendirecegi ancak radikal bir sekilde degistirmeyecegi goriisii de mevcuttur
(Norris, 1999: 3). Bu nedenle supheciler yeni medyanin siyasal iletisim
surecinde yer alan mekanizmalari gliglendirmek (zerine geleneksel medyaya
destek veren bir aragtan oOteye gidemeyecegi gorlisini paylasmaktadirlar

(Yilmaz, 2008: 164).

Gunlmuzde sosyal medya, siyasi partilerin ve siyasi aktorlerin politika tercihleri
ve gorusleri hakkindaki bilgileri yansitmasi agisindan siyasal kampanyalarin
iletisim stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin haber ve
siyasal sdylem icin bir platform olarak ortaya ¢ikmasindan buyana (Shirky, 2011:
29), siyasi aktorler genis kitlelere ulasmak, 6nemsedikleri konularda farkindalk
yaratmak icin yeni dijital platformlari aktif olarak kullanmaktadirlar. Boylece
paylasilan bakis acilari siyasi aktorlerin takipgilerini harekete gecirmekte ve
gercek zamanh geri bildirimler yoluyla kurulan etkilesim, sosyal medyanin
siyasal iletisim acgisindan 6nemini ortaya koymaktadir (Broersma ve Graham,
2012: 405; vd., 2010: 1613). Bu 6nem sec¢im sonuglarina da yansimakta ve bazi
calismalar sosyal medya faaliyetlerinin aktif olarak sdrdirilmesinin siyasi
aktorlerin secim sonuglariyla yakindaniliskili oldugunu géstermektedir (DiGrazia

vd., 2013; Kruikemeier, 2014; Williams ve Gulati, 2008).

Dijital teknolojilerin ve sosyal medya platformlarinin yikselisiyle siyasi partiler
ve siyasi aktorler kamu gindemini etkilemek ve yonlendirmek icin resmi

kampanya web siteleri ve sosyal medya platformlan gibi (Kiousis vd., 2009;
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Lassen ve Brown, 2011) yeni araglar kullanmaktadirlar. Facebook gibi sosyal

aglar, Twitter gibi mikrobloglar ve YouTube gibi video paylasim sitelerinin
siyasilere sagladigl avantajlar (Nulty vd., 2016: 430; Lee ve Xu, 2018: 202) su
sekilde siralanmaktadir:
e Yurttaslarla etkilesimde bulunmak igin gliclt bir yol saglar,
o Kisisellestirilmis icerik sunmalarini saglar,
e Dislincelerini disik maliyetli stratejilerle iletme olanagi verir,
e  Siyasi aktorlerin kampanyasi hakkinda bilgi verir,
e  Siyasi aktorlerin gindemdeki konulara iliskin duruslarini ortaya
koymasini saglar,
e Siyasi  aktorlerin  olusturduklan  icerige  her yerde
erisebilmelerine olanak tanir,

e gerik tizerinde tamamen kontrol sahibi olurlar.

Sosyal medya platformlari siyasi aktorlerin segmenlerle dogrudan, karsilikli ve
anlik iletisime izin vermesi ve aninda segmenlere dagitilmasi, adaylarin medya
glindemi olmasa bile kamu glindemini sosyal medya yoluyla belirlemesini
mumkin kilmaktadir. Bununla birlikte siyasi adaylarin glicli bir sekilde finanse
edilen secim kampanyalariyla bu olanaklari eslestirme firsatini  da
yaratmaktadir. Boylece adaylar siyasi pozisyonlari hakkinda takipcilerine bilgi
vermekte, kampanya ve etkinliklerine davet etmekte ve “hareket halindeyken”
kendi fikirlerini yansitan kisa mesajlarla takipgileriyle etkilesime gecmekte ve
ayni zamanda kendi etkinliklerini yine ayni platformlar yoluyla eszamanli (canli)

olarak yayinlama olanagini yaratabilmektedirler.

1.3.Bir MikroBlog Platformu:Twitter

Twitter bir mikroblog servisidir. Blog ve anlik mesajlasma arasindaki bir eylemi

ifade eden mikrobloglar, mobil aygitlar tGzerinden hizli Uretilen igeriklerin
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paylasimini  kapsamaktadir. Twitter'da  kullanicilar  diger  kullanicilarin
paylasimlarina erismek igin arkadaslik kurabilir veya takipgi olabilir. Twitter'in
basit formati 140 karakterle sinirliyken, 2017 yilindan bu yana 280 karaktere
yukseltilmistir. Yayin medyasinin ve yuz yize iletisimin 6zelliklerini birlestiren
(Marwick ve Boyd, 2010: 114) bu platformda tweet kavrami, metin iceren
mesajlardir ve kullanicilar tweet’ler araciligiyla duygularini, dusiincelerini,
kurumsal paylasimlari takipgilerine iletebilmektedir (Conover vd., 2012: 4).
Twitter kullanicilari  birbirleriyle dogrudan iki temel vyolla etkilesime
girebilmektedirler. Retweet, Twitter’daki mesajlarin yayilmasi icin gerekli, bilgiyi
yaymanin hizli, etkilesimli bir yolu olarak degerlendiriimekte ve ¢ogunlukla ilgi
cekici ve begenilen igerikleri diger kullanicilarla paylasmak amaciyla
kullanilmaktadir (Lee ve Xu, 2018: 203). “Retweet”, paylasilan igerigin
gorlinlrlGgund arttiran bir mekanizma olarak islev gormektedir. Twitter
kullanicilari  yonlendirmek istedikleri mesajlari ya da diger kullanicilarin
gonderdikleri mesajlar okuyabilmelerini saglamak amaciyla “mention” olarak
adlandirilan isaretleme bicimini kullanmaktadirlar. Mention, kullanicinin diger bir
kullanicly1 hedef almasina ve (glinci sahistaki bir bireye atifta bulunmasina izin
vermektedir (Conover vd., 2012: 4). Twitterin bir diger bileseni de
“hashtag”lerdir. Gonderilen tweetin icine “#konu etiketi” seklinde tanimlanan
hashtag’ler tweet konusunu tanimlamakta, ayrica bu etiketi Twitter'da arayan
kullanicilarin da paylasilan tweet’i okuyabilmesini saglamaktadir (Bayraktutan

vd., 2012: 16).

Sosyal medya ve siyasal iletisim sireci ile ilgili arastirma literatiird, t¢ ana baslikta
toplanabilir. ilk grup, dijital kampanyalarin tarihsel gelisimi ve secmenleri
harekete gecirmek icin bloglarin ve sosyal medya araclarinin kullanimi ile ilgilidir
(Bruns ve Highfield, 2016; Stromer-Galley, 2014). ikinci grup, siyasal iletisim

surecinde sosyal medya araclarinin kullaniminda se¢gmenlerle etkilesim seviyesini
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incelemektedir (Enli ve Naper, 2016). Uglincii grup arastirmalar ise sosyal medya
kampanyalarinin profesyonellesme dizeyiyle ilgilidir (Stromer-Galley, 2014).
Alanda yapilan akademik calismalara bakildiginda, Twitter'in siyasal iletisim
kampanyalarindaki etkilerine yonelik yapilan arastirmalar, siyasi aktorlerin
Twitter kullaniminin, se¢gmenlerin destegi Ulzerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Parmelee ve Bichard, 2011; Park, 2013; Vaccari
vd., 2015; Vergeer ve Hermans: 2013).

2. YONTEM

2.1.Aragtirma Modeli

Bu calisma 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi segimleri sirasinda adaylarin
Twitter Uzerinden c¢evrimici kampanya tarzlarini ortaya koymak amaciyla
tanimlayici/betimleyici bir arastirma deseni lzerinden yapilandinlmistir. Siyasi
aktorlerin 14 Mayis 2018 ve 24 Haziran 2018 tarihleri arasinda bir sosyal medya
platformu olan Twitter Uzerinden sec¢menlerine gonderdikleri tweet’ler
incelenmistir. Calismada veriler, metinlerin ya da diger anlamh durumlarin
kullanim baglamlarindan yinelenebilir ve gegerli sonuglar ¢cikarmak icin yapilan bir
arastirma teknigi (Krippendorff, 2004: 18; Fiske, 1997: 176) olarak tanimlanan

icerik analizi teknigi kullanilarak analiz edilmistir.

2.2.0rneklem

18 Nisan 2018 tarihinde Cumhurbaskanligi ve milletvekili secimlerinin 6ne
alinmasina iliskin kararin acgiklanmasindan sonra Cumhurbaskani adaylgini
aciklayan liderlerin bireysel Twitter hesaplari g¢alisma kapsamina alinmistir.
Zengin bilgi icerdigi dusiunulen vakalarin / konularin calisiimasini saglayan
(Patton, 2002: 273) bir teknik olarak degerlendirildiginden, calismanin 6rneklemi

“amach érnekleme” teknigi kullanilarak belirlenmistir. Bu arastirma, temel veri
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kaynagi olarak Tirkiye'de Cumhurbaskanlhgi secimlerinde adayhgini agiklayan alti
siyasi liderin 14 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda paylastiklari tweet’leri
icermektedir. Twitter’daki verilerin kayit altina alinabilmesi ve gegmise yonelik
incelemeleri miimkiin kilarken, Cumhurbaskani adaylarinin kendi hesaplarindan
(@vekilince, @RT_Erdogan, @meral_aksener, @T_Karamollaoglu,
@hdpdemirtas, @Dogu_Perincek) paylastiklari tweet’ler icerikle birlikte (ses,

video, fotograf vb.) listelenmis ve kaydedilmistir.

2.3.Kodlama Kategorileri

Calismanin  kategori birimleri ic temel perspektife dayandirilarak
olusturulmustur. ilk olarak cumhurbaskani adaylarinin Twitter profillerini analiz
etmeyi hedefleyen kategoriler olusturulmustur. Calismada ikinci olarak siyasi
liderlerin paylastiklar tweet’lerdeki etkilesim tiirlerinin seviyelerini belirlemek
amaciyla tweet tirQ (6r. @ - reply, retweet), paylasilan tweet’de web baglantisi,
fotograf gibi gorsel malzemeye yer verilip verilmedigine iliskin kodlama
kategorileri olusturulmustur. Siyasi liderlerin tweet’leme davranislarindaki bu
egilimler, se¢cmenlerle baglanti kurma c¢abalarina iliskin degerlendirmeyi
mumkin kilarken, segmenlerin begenme ve retweet davranislari da liderlerin
secmenlerdeki karsiligini gostermesi ve siyasi katilimin olgilmesi ile segmen
mobilizasyonu bakimindan anlamli gérilmektedir. Bu ylizden yurttaslarin siyasi
aktorler tarafindan paylasilan tweet’lere yonelik “begenme” ve “retweet”

bilgileri de etkilesimin bir boyutu olarak degerlendirilerek tanimlanmistir.

Calismada son olarak adaylarin diger kullanicilarla paylastiklari tweet’lerin
icerigi incelenmistir. Bu c¢ercevede kodlayicilar cumhurbaskani adaylarinin
paylastiklari tweet’leri konu/icerik ve kullanim amaci baglaminda ayri ayri

inceleyerek kodlamistir.

Tablo 1.Tweet iceriklerine iliskin Kodlama Kategorileri
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Konu Baghgi igerik Ornek

Seg¢im Secim kampanyasi ¢ercevesinde gerceklesen Sanayinin, Uretimin
Kampanyasi etkinlikler ile zaman ve mekanin belirtildigi aktiviteleri merkezi, Turkiye’'nin
Duyurusu ve iceren tweet’ler. lokomotifi

Aktivitesi Kocaeli’deyiz.

#VakitKocaeliVakti
#VakitTurkiyeVakti

Siyasi Rakipler

Diger siyasi partileri ve liderleri elestiren tweet’ler.

Biliyorsunuz Erdogan
en ¢ok da Kirtler artik
c.evinde kendi
anadillerinde goriisme
yapabiliyorlar diye
ovinlrdd. Batin
Kurtleri c.evine atinca
anadil sorunu da
kendiliginden
hallolacak saniyor.
Mantiken dogru, ama
ahlaken yanlis iste.

Siyasi
Basarilarin
Yoénetimi

Partinin ve/veya adayin basarilarini anlatan tweet’ler.

Tirkiye’nin savunma
sanayinde sahlanisi
suriyor. 15 milyar lira
bedelli AR-GE
¢alismalarimizla,
tanklarimizda, iHA ve
SiHA’larimizda,
helikopterlerimizde
kullanilan motorlari
yerli olarak tasarlayip
tretme hamlesini
baslattik!

Turkiye'yi
ilgilendiren
Konular

Egitim, hukuk-demokrasi, terérizm, dis politika, kultur-
spor, kadinlar, gengler, yashlar vb. igin gelistirilen
sosyal politikalar, doga-gevre ve ekonomiye iligkin
tweet’ler.

Bugiin ekonomi bir
¢ikmazin iginde!
issizlik ¢dziilemiyor,
dis borg artiyor, faiz
surekli yikseliyor,
asgari Ucret aghk
sinirinin Uzerine
¢ikamiyor.

Turkiye
Glndemi

Glndeme iligkin olaylari iceren tweet’ler.

Bugiin #Surug’ta
meydana gelen vahim
hadisede hayatini
kaybedenlere
Allah’tan rahmet,
yaralilara acil sifalar
dilerim.

Kisisel Gindem

Adaylarin kendi kisisel gtindemlerine iliskin
paylastiklari tweet’ler.

Segilince
degismeyecegime dair
herkese verdigim so6zi
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sevgili esime de
veriyorum. Utd,
yemek, temizlik dahil
bitun yukleri birlikte
omuzlayacagiz.

Kutlamalar Bayram, basari veya sinav gibi giinlere iliskin Final Four’da finale
paylasilan tweet'ler. kalan Fenerbahge'yi
yirekten kutluyorum.
Finalde sampiyonluk
gururunu bize
yasatmalari dilegiyle,
basarilar dilerim.

Diger Higbir kategoride degerlendirilemeyen paylagimlar.

Calismada ayrica liderler tarafindan paylasilan tweet’lerin paylasim amaglari 5
kategoride degerlendirilerek “siyasi anlamda gorindrligl arttirmak”, “ozel
amagli paylasim”, giindemi degerlendirmek”, “anlik paylasimda bulunmak” ve
“secimlere yonelik vaatler” basliklari altinda kodlanmistir. Bu c¢ercevede

¢alismanin arastirma sorulari su sekilde belirlenmistir:

1. Cumhurbaskani adaylarinin Twitter profillerinin 6zellikler nelerdir?

2. Cumbhurbaskani adaylari kiminle ya da kimlerle etkilesime girmektedir?

3. Cumhurbaskani adaylari en ¢ok hangi konu/icerikte tweet
paylasmaktadir?

4. Cumhurbaskani adaylari tweet’lerini hangi amaclarla kullanmaktadir?

2.4.Givenilirlik

Arastirmada  kullanilan igerik analizinin  glvenilirligi  tekrarlanabilirlik
(reproducibility) (Krippendorf, 2004: 215) testiyle ortaya konulmustur. Bu teste
gore farkh kodlayicilar, farkh mekan ve kosullarda ayni veri setini kodlamistir.
Birbirinden bagimsiz olarak gerceklesen bu kodlama isleminde, kodlayicilar
arasinda tutarlilik ve tutarsizlik 6lgtilmektedir. iki arastirmaci bu testi uygulamis

ve kodlama yonergesinde uzlasilan ve ayrilan noktalar Neuendorf'un (2002: 241)
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formiline uygulanmistir. Bu formile gore tekrarlanabilirlik testinde
kodlayicilarin giivenilirligi .81 olarak bulunmustur. Krippendorff (2004: 241) .80
ve Uzerindeki bir degerin glvenilir kabul edildigine dikkat ¢cekerken, ¢alismada
kullanilan veri toplama araci bu 6lgiler iginde yer aldigindan glvenilir bir arag

olarak degerlendirilmektedir.

3.Bulgular

3.1.Cumhurbaskani Adaylarinin Twitter Profillerine iliskin Bulgular

Tablo 2. Liderlerin Twitter Profili

Liderler Tarihler Paylasilan Takip Edilen Takipgiler
Tweet Kullanici
Sayisi Sayisi
Muharrem 14 Mayis 2018 14.200 1.495 3.091.000
ince 30 Mayis 2018 14.300 1.500 4.005.000
11 Haziran 14.400 1.505 4.200.000
2018 14.500 1.511 4.350.000
22 Haziran
2018
Recep Tayyip | 14 Mayis 2018 5.069 4 13.000.000
Erdogan 30 Mayis 2018 5.107 4 13.000.000
11 Haziran 5.156 4 13.100.000
2018 5.234 4 13.100.000
22 Haziran
2018
Meral 14 Mayis 2018 8.282 948 2.550.000
Aksener 30 Mayis 2018 8.433 954 2.610.000
11 Haziran 8.612 969 2.640.000
2018 8.758 969 2.680.000
22 Haziran
2018
Temel 14 Mayis 2018 1.386 8 206.000
Karamollaogl | 30 Mayis 2018 1.445 9 239.000
u 11 Haziran 1.515 9 257.000
2018 1.575 9 277.000
22 Haziran
2018
Selahattin 14 Mayis 2018 1.342 1.042 1.061.000
Demirtas 30 Mayis 2018 1.440 1.043 1.064.000
11 Haziran 1.535 1.040 1.066.000
2018 1.621 1.039 1.068.000
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22 Haziran
2018
Dogu 14 Mayis 2018 5.813 945 201.000
Peringek 30 Mayis 2018 5.888 806 203.000
11 Haziran 5.984 15 204.000
2018 6.006 15 206.000
22 Haziran
2018

Arastirmaya dahil edilen adaylarin Twitter profilleri 4 ayri donemde takipgi, takip
edilenler ve paylastiklari tweet sayilari baglaminda incelenerek kayit altina
alinmistir. Tablo 2'ye bakildiginda AKP-MHP adayi Recep Tayyip Erdogan’in
takipgi sayisinin, muhalefet partilerinin adaylarina goére daha fazla oldugu
gorilmektedir. incelenen dénem iginde takipgi sayisi bakimindan anlamli artis
CHP adayi Muharrem ince’de goriilmektedir. Buna karsilik liderlerin takip ettikleri
kullanicilarin sayisina bakildiginda Muharrem ince birinci, Selahattin Demirtas
ikinci, Meral Aksener (i¢lincli, Dogu Peringek dordiinci, Temel Karamollaoglu

besinci, Recep Tayyip Erdogan altinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Cumhurbagkani Adaylarinin Tweet Sayilari

Liderler Sikhik Yizde Gegerli Yizde | Kimiilatif Yiizde
Muharrem ince | 334 %19.8 %19.8 %19.8
Recep Tayyip 164 %9.7 %9.7 %29.5
Erdogan

Meral Aksener 493 %29.2 %29.2 %58.7
Temel 182 %10.8 %10.8 %69.4
Karamollaoglu

Selahattin 353 %20.9 %20.9 %90.3
Demirtas

Dogu Peringek 163 %9.7 %9.7 %100
Toplam 1689 %100 %100

incelenen doénemde liderlerin paylastiklari tweet sayisi bakimindan bir
degerlendirme yapildiginda Vatan Partisi adayi Dogu Peringek 163 tweet sayisiyla

(%9.7) ile en az tweet paylasan lider olmustur. AKP-MHP adayl Recep Tayyip
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Erdogan da 164 tweet'le (%9.7) en az tweet paylasan adaylardan biridir. En fazla

tweet paylasan lider ise lyi Parti adayi Meral Aksener (%29.2)’ dir.
3.2.Cumhurbaskani Adaylarinin Etkilesim Tiirlerinin Tespitine iliskin Bulgular

Tablo 4. Cumhurbagkani Adaylarinin Retweet Sayilari ve Tweet Dili

Liderler Retweet Tweet Dili
Sayisi

Muharrem ince 1 -

Recep Tayyip Erdogan | 31 4 ingilizce
1 Arapga

Meral Aksener 11 -

Temel Karamollaoglu | 2 -

Selahattin Demirtas - 6 ingilizce
6 Kirtge

Dogu Peringek 47 3 ingilizce

Liderlerin retweet oranlarina bakildiginda en fazla retweet yapan lider Dogu
Peringek olmustur. ikinci sirada 31 retweet’iyle Recep Tayyip Erdogan yer
almaktadir. Ancak liderlerin yaptiklari retweet destekgilerinin ya da takipgilerinin
mesajlarini  degil, parti teskilatinin  paylastiklari  tweetl’erin, yeniden
yonlendirilmesini icermektedir. Dolayisiyla takipgilerle etkilesim séz konusu

degildir.

Tablo 5. Cumhurbaskani Adaylarinin Hashtag Kullanimina iliskin Dagihm

Liderler Evet Hayir Toplam

Muharrem ince 112 (%33.5) | 222 334 (%19.8)
(%66.5)

Recep Tayyip Erdogan | 90 (%54.9) | 74 (%45.1) | 164 (%9.7)

Meral Aksener 405 (%82.2) | 88 (%17.8) | 493 (%29.2)

Temel Karamollaoglu | 58 (%31.9) | 124 182 (%10.8)
(%68.1)

Selahattin Demirtas 181 (%51.3) | 172 353 (%20.9)
(%48.7)

Dogu Peringek 31 (%19) 132 (%81 163 (%9.7)

Toplam 877 (%51.9) | 812 %48.1) | 1689 (%100)
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Liderlerden en fazla hashtag kullanimi Meral Aksener’de (%82,2) gorilmektedir.
Recep Tayyip Erdogan (%54,9) ve Selahattin Demirtas’in (%51,3) da diger liderlere
oranla daha vyiksek oranda hashtag kullandigi goézlenmektedir. Kullanilan
hashtag’lerin igerigi incelendiginde cumhurbaskani adaylarinin  se¢im
kampanyalarinin stratejilerine uygun kampanya sloganlariyla uyumlu ve

bltUnlukli soylemler Urettigi gorilmektedir.

Tablo 6. Cumhurbaskani Adaylarinin Mention Kullanimina iliskin Dagilim

Liderler Evet Hayir Toplam
Muharrem ince 2 (%0.6) | 332 (%99.4) 334 (%19.8)
Recep Tayyip Erdogan | 1  (%0.6) | 163 (%99.4) 164 (%9.7)
Meral Aksener 2 (%0.4) | 491 (%99.6) 493 (%29.2)
Temel Karamollaoglu | 8 (%4.4) | 174 (%95.6) 182 (%10.8)
Selahattin Demirtas | 147(%41.6) | 206 (%58.4) 353 (%20.9)
Dogu Peringek 12 (%7.4) | 151 (%92.6) 163 (%9.7)
Toplam 172(%10.2) | 1517 (%89.8) 1689 (%100)

Cumbhurbaskani adaylarinin diger kullanicilarla etkilesimin bir boyutu olarak
degerlendirilen mention bilgileri degerlendirildiginde Selahattin Demirtas’in
takipgileriyle en yuksek dizeyde (%41,6) etkilesim halinde oldugu gorilmektedir.
Selahattin Demirtas’in se¢cim kampanyasini yiiz ylze iletisim ya da kitle iletisim
araclari vasitasiyla yurtitememesi nedeniyle, Twitter’'i secim kampanyasinin ana

ortami olarak kullandig1 gorilmektedir.

Cumbhurbaskani adaylarinin paylastiklari tweet’lerin diger kullanicilar tarafindan
retweet vyapilmasi ve begenilmesi etkilesimin bir boyutu olarak
degerlendirilmektedir. Tablo 7'ye bakildiginda icerikleri en fazla retweet edilen

liderlerin Muharrem ince ve Recep Tayyip Erdogan oldugu gériilmektedir.
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Tablo 7. Tweet’lerin Retweet’lenmesine iliskin Dagilim

Retweet Muharrem Recep Meral Temel Selahattin Dogu Toplam
Sayisi ince Tayyip Aksener Karamoll | Demirtas Peringek
Erdogan aoglu

0-500 0 0 160 21 115 158 454

(%0) (%0) (%32.5) (%11.5) (%32.6) (%96.9) (%26.9)
501-1000 | O 0 212 96 75 3 386

(%0) (%0) (%43) (%52.7) (%21.2) (%1.8) (%22.9)
1001- 37 1 50 35 7 1 131
1500 (%11.1) (%0.6) (%10.1) (%19.2) (%2) (%0.6) (%7.8)
1501- 41 11 23 11 24 1 111
2000 (%12.3) (%6.7) (%4.7) (%6) (%6.8) (%0.6) (%6.6)
2001- 38 11 15 5 23 0 92
2500 (%11.4) (%6.7) (%3) (%2.7) (%6.5) (%0) (%5.4)
2501- 45 16 6 4 25 0 96
3000 (%13.5) (%9.8) (%1.2) (%2.2) (%7.1) (%0) (%5.7)
3001- 53 79 12 5 70 0 219
5000 (%15.9) (%48.2) (%2.4) (%2.7) (%19.8) (%0) (%13.0)
5001- 71 30 11 4 10 0 126
10.000 (%21.3) (%18.3) (%2.2) (%2.2) (%2.8) (%0) (%7.5)
10.001- 17 8 3 0 4 0 32
15.000 (%5.1) (%4.9) (%0.6) (%0) (%1.1) (%0) (%1.9)
15.001- 12 5 0 1 0 0 18
20.000 (%3.6) (%3) (%0) (%0.5) (%0) (%0) (%1.1)
20.001- 15 2 1 0 0 0 18
50.000 (%4.5) (%1.2) (%0.2) (%0) (%0) (%0) (%1.1)
50.001- 4 0 0 0 0 0 4
100.000 (%1.2) (%0) (%0) (%0) (%0) (%0) (%0.2)
100.001- 1 1 0 0 0 0 2
150.000 (%0.3) (%0.6) (%0) (%0) (%0) (%0) (%0.1)
Toplam 334 164 493 182 353 163 1689

(%19.8) (%9.7) (%29.2) (%10.8) (%20.9) (%9.7) (%100)

Benzer sekilde Cumhurbaskani adaylari tarafindan paylasilan tweet’lerin begeni
oranlarina bakildiginda (Tablo 8) diger adaylara nazaran Muharrem ince ve Recep
Tayyip Erdogan’in tweet’lerinin yilksek oranda begeni sayisina ulastigi

gorilmektedir.
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Tablo 8. Cumhurbaskani Adaylarinin Paylastiklari Tweet’lerin Begeni Sayilar

Retweet M. R. M. T. S. D. Toplam
Sayisi ince Tayyip Aksener K.Mollaoglu Demirtas Peringek
Erdogan
0-500 0 0 0 0 0 139 139
%0 %0 %0 %0 %0 %8.2 %8.2
501-1000 0 0 1 0 0 17 18
%0) %0) %0.2 %0 %0 %1 %1.1
1001-1500 | O 0 54 5 0 2 61
%0 %0 %11 %2.7 %0 %1.2 %3.6
1501-2000 | O 0 52 14 4 1 71
%0 %0 %10.5 %7.7) %1.1 %0.6 %4.2
2001-2500 | O 0 87 28 57 0 172
%0 %0 %17.6 %15.4 %16.1 %0 %10.2
2501-3000 | O 0 59 16 60 1 136
%0 %0 %12 %38.) %17 %0.6 %8.1
3001-5000 | O 1 106 63 65 1 236
%0 %0.6 %21.5 %34.6 %18.4 %0.6 %14
5001- 18 21 84 36 68 2 229
10.000 %5.4 %12.8 %17 %19.8 %19.3 %1.2 %13.6
10.001- 64 43 19 10 67 0 203
15.000 %19.2 %26.2 %3.9 %5.5 %19 %0 %12
15.001- 47 49 11 5 14 0 126
20.000 %14.1 %29.9 %2.2 %2.7 %4 %0 %7.5
20.001- 137 40 17 4 18 0 216
50.000 %41 %24.4 %3.4 %2.2 %5.1 %0 %12.8
50.001- 44 8 3 1 0 0 56
100.000 %13.2 %4.9 %0.6 %0.5 %0 %0 %3.3
100.001- 11 1 0 0 0 0 12
150.000 %3.3 %0.6 %0 %0 %0 %0 %0.7
150.001- 5 0 0 0 0 0 5
200.000 %1.5 %0 %0 %0 %0 %0 %0.3
200.001- 8 1 0 0 0 0 9
300.000 %2.4 %0.6 %0 %0 %0 %0 %0.5
Toplam 334 164 493 182 353 163 1689
%19.8 %9.7 %29.2 %10.8 %20.9 %9.7 %100

3.3.Cumhurbaskani Adaylarinin Tweet iceriklerine iliskin Bulgular
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Tablo 9. Cumhurbaskani Adaylarinin Tweet Konularina iliskin Dagilim

Tweet M. R. M. T. K. S. D. Toplam
Konusu ince Tayyip Aksener mollaoglu Demirta Peringek
Erdoga 3
n

Segim 240 104 230 86 155 38 853
Duyurusu
ve %71.9 %63.4 %46.7 %47.3 %43.9 %23.3 %50.5
Aktivitesi
Siyasi 11 0 36 23 61 24 155
Rakipler %3.3 %0 %7.3 %12.6 %17.3 %14.7 %9.2
Basari 1 1 43 9 26 0 80
Yonetimi %0.3 %0.6 %8.7 %4.9 %7.4 %0 %4.7
Egitim 17 8 19 1 14 6 65

%5.1 %12.3 %3.9 %0.5 %4 %3.7 %3.8
Hukuk 7 0 17 8 35 1 68
Demokrasi | %2.1 %0 %3.4 %4.4 %9.9 0.6 %3.4
Terdrizm 6 0 15 3 2 31 57

%1.8 %0 %3.0 %1.6 %0.6 %19 %4.3
Dig 0 12 14 8 7 20 61
Politika %0 %7.3 %2.8 %4.4 %2 %12.3 %3.6
Kaltar- 7 3 9 2 3 2 26
Spor %2.1 %1.8 %1.8 %1.) %0.8 %1.2 %1.5
Sosyal 11 6 19 2 7 0 45
Politikalar %3.3 %3.7 %3.9 %1.1 %2 %0 %2.7
Doga- 2 7 0 2 3 0 14
Cevre %0.6 %4.3 %0 %1.1 %0.8 %0 %0.8
Ekonomi 7 15 45 9 10 29 115

%2.1 %9.1 %9.1 %4.9 %2.8 %17.8 %6.8
Turkiye 0 1 13 8 4 5 31
Glndemi %0 %0.6 %2.) %3.8 %1.1 %3.1 %1.8
Kisisel 4 0 1 0 18 4 27
Glndem %1.2 %0 %0.2 %0 %5.1 %2.5 %1.6
Kutlamalar | 8 3 10 10 2 1 34

%2.4 %1.8 %2 %5.5 %0.6 %0.6 %2
Diger 13 4 22 11 6 2 58

%3.9 %2.4 %4.5 %6 %1.7 %1.2 %3.4
Toplam 334 164 493 182 353 163 1689

%19.8 %9.7 %29.2 %10.8 %20.9 %9.7 %100
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Cumhurbaskani adaylarinin Twitter'da ele aldiklari konular agisindan bir
degerlendirme yapildiginda, en fazla se¢im kampanyasi duyurusu ve aktivitesi
kategorisinde yer alan tweet paylasildig gérilmektedir. Diger taraftan muhalefet
adaylan siyasi rakiplerini elestiren igeriklere agirlik verirken, iktidar partisinin
adayr Recep Tayyip Erdogan siyasi rakiplerini elestiren hicbir tweet

paylagsmamistir.

Tablo 10. Cumhurbaskani Adaylarinin Paylastiklari Tweet’lerin Kullanim

Amacina iliskin Dagilim

Kullanim M. R. M. T. S. D. Toplam
Amaci ince Tayyip Aksener | K.mollaoglu Demirtag Peringe
Erdogan k
Siyasi 175 73 211 121 282 82 942
Goruniarluk | %52.3 | %44.5 %42.8 %66.5 %79.3 %50.4 %55.9
Ozel Amagh | 41 11 44 5 19 8 128
Seslenis %12.3 | %6.7 %8.9 %2.7 %5.4 %4.9 %7.6
Anhk 82 54 76 34 0 3 249
Paylagim %24.6 | %32.9 %15.4 %18.7 %0 %1.8 %3.8
Vaatler 36 26 162 22 54 70 370
%10.8 | %15.9 %32.9 %12.1 %15.3 %42.9 %21.9
Toplam 334 164 493 182 353 163 1689
%19.8 | %9.7 %29.2 %10.8 %20.9 %9.7 %100.0

Cumbhurbaskani adaylarinin Twitter’t hangi amaclarla kullandiklarini belirlemek
amaciyla yapilan incelemede, tiim liderlerin en fazla siyasi gorlintrlGga yaymak
amaciyla paylasim gerceklestirdikleri gorilmektedir. Liderler ikinci olarak
vaatlerini kamuoyuyla paylasmak icin Twitter’i kullanmislardir. Anlik paylasimda
bulunma orani da liderlerin Twitter’i kullanma amaglarinin basinda gelmektedir.
Ozellikle yaptiklari mitinglere ait canli yayinlar ve fotograflar, televizyon
programlarina ait gorintilerin diger kullanicilarla paylasiilmasinda liderler

Twitter’1 bir arag olarak kullanmislardir.
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SONUC

Calismada ilk olarak Cumhurbagkani adaylarinin Twitter profilleri incelenmistir.
Bu incelemeye gore AKP-MHP ortak adayl olarak gosterilen Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan’in en fazla takipgiye sahip olan lider oldugu goriilmektedir.
Ancak incelenen dénemde takipgi sayisi bakimindan anlamli artis CHP adayi
Muharrem ince’de yasanmistir. Takipgi sayilarina oranla Cumhurbaskani
adaylarinin takip ettikleri kullanici sayilarinin ise ¢cok diistik oldugu, takip ettikleri
kullanicilarin  da agirlikh olarak parti teskilatina iliskin hesaplar oldugu
gorilmektedir. Bu durum Cumhurbaskani adaylarinin diger kullanicilarin
gorislerini takip etmek yerine tek tarafli mesajlarini iletmek igin Twitter'
kullandiklarini gostermektedir. Bu nedenle adaylarin Twitter'daki iletisim bigimi,
etkilesimli diyalog yerine geleneksel medyanin temel 6zelligi olan tek tarafl

iletisim biciminde oldugu gorilmektedir.

Cumbhurbaskani adaylari arasinda en az tweet paylasan lider Vatan Partisi adayi
Dogu Peringek ile AKP-MHP adayi Recep Tayyip Erdogan’dir. Bu da s6z konusu iki
adayin Twitter't segim kampanyasinin  merkezine alan bir calisma
yuratmediklerini gostermektedir. Buna karsilik Twitter’'da en fazla tweet paylasan
lyi Parti adayr Meral Aksener olmustur. Aksener’in bu platformu aktif olarak
kullanmasinin nedeni, geleneksel medyada yeterince yer almadigi temeline
dayandigi disiinilmektedir®. Bu sonuglar ayrica, adaylarin paylastig tweet sayisi

ile secim basarisi arasinda dogrudan bir iliski olmadigini da goéstermektedir.

iT[]rkiye Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nca 17 Nisan 2018 - 6 Mayis 2018 tarihlerini
kapsayan calismaya gore TRT, AK Parti-MHP ittifakina yayinlarinda 37 saat 40 dakika 2
saniye, CHP’ye 3 saat 4 dakika 28 saniye, CHP’nin Cumhurbaskani adayi Muharrem ince’ye
27 dakika 20 saniye, lyi Parti’ye ise 9 dakika 30 saniye yayin yapildi. Saadet Partisi ve
HDP’ye TRT ekranlarinda hi¢ yer verilmemistir. (Kaynak:https://www.mynet.com/24-
haziran-secimleri-icin-trt-hangi-siyasi-partiye-ne-kadar-sure-ayirdi) Erisim tarihi:
15.05.2019).
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Glnk{ 24 Haziran 2018 tarihinde Cumhurbaskani segilen Recep Tayyip Erdogan

en az tweet paylasan adaylardan biridir.

Calismada ikinci olarak Cumhurbaskani adaylarinin Twitter'da kiminle ya da
kimlerle etkilesime girdiklerini tespit ederek, etkilesimin boyutlari ortaya
konulmaya calisilmistir. Adaylarin diger kullanicilarla etkilesim kurmanin en
onemli araglarindan biri olan “retweet” kullanimi yapmazken, “hashtag”
kullandiklari goriilmektedir. Bu da adaylarin yaptiklari paylagimlarinin daha genis
bir kitleye ulasmasini istemelerinden kaynaklanmaktadir. Cumhurbaskani
adaylarinin diger kullanicilarla etkilesiminin bir boyutu olarak degerlendirilen
mention kullaniminda ise HDP adayi Selahattin Demirtas 6ne g¢ikmaktadir.
Demirtas’'in se¢men kitlesiyle gerek kitle iletisim araglari vasitasiyla gerekse yiiz
yize iletisim kuramamasi® nedeniyle, Twitter’i secim kampanyasinin merkezine
yerlestirdigi diisintilmektedir. Takipgilerinden gelen sorulari Twitter Gizerinden
yanitlayan Demirtas’'in takipgi kitlesiyle dogrudan bir etkilesime girdigi
gorilmektedir. Diger adaylarin “mention” kullanmamasi, se¢gmenle iletisim
olanag yaratan ve siyasi katihm mekanizmalarini destekleyerek, demokrasiyi
glclendirme araci olarak gorilen sosyal medyanin bu 06zelliginden
yararlanmadiklarini ya da tercih etmediklerini gostermektedir. Bir baska ifadeyle
bu adaylarin, siyasal iletisimin ana merkezinde yer alan ikna edici veya bir fikrin
etkilesimli paylasimi noktasinda sosyal medyanin sahip oldugu potansiyeline

iliskin bir strateji gelistirmedikleri de soylenebilir.

Calismada Uglnct olarak Cumhurbaskani adaylarinin paylastiklan tweet’lerin
icerikleri ve paylasim amaglarina gére bir degerlendirme yapilmistir. Adaylarin
genis bir yelpazede lilke glindemini ilgilendiren konular lizerinde paylasimlarda

bulunduklari gorilmektedir. Ancak adaylarin tamami secim kampanyasi

SHDP adayi Selahattin Demirtas 4 Kasim 2016 tarihinden bu yana Edirne F Tipi Cezaevi'nde
bulunmaktadir.
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déneminde Twitter’da en ¢ok se¢im kampanyasi duyurusu ve aktivitelerine agirlik
vermigler, miting ve toplantilara iliskin paylasimlarda ve duyurularda
bulunmuslardir. Bu yilizden adaylarin Twitter’i 6ncelikle siyasi gorinurligi
yaymak ve daha fazla segmene ulasmak amaciyla kullandiklari anlasilmaktadir.
Ozellikle adaylarin yaptiklari mitingleri sesli ve gériintiili olarak canli
yayinlamalari ya da mitinglere ait fotograflarin anlik olarak diger kullanicilarla
paylasmalari da Twitter’i televizyon gibi geleneksel bir iletisim araci olarak

kullanmaya galistiklarini gdstermesi bakimindan anlamlidir.

Sonug olarak yeni medyanin siyasi aktorlere sundugu olanaklar (hacim, hiz, bigim,
yén ve bireysel kontrol) agisindan bir degerlendirme yapildiginda adaylar, se¢im
¢ahsmalarina iliskin bilgi ve enformasyonu etkin bir sekilde takipgilerine
aktardiklari, bu verileri hizh bir sekilde hatta ¢cogu zaman anlik olarak paylasimda
bulunduklari goérilmektedir. Adaylar tarafindan iletilen veriler hem yazili, hem
sesli, hem de goriintili olarak gonderilmekte ve boylece adaylarin takipgileriyle
dinamik, derinlikli ve gorsel olarak desteklenen bir iletisim gerceklestirdiklerini
ortaya  koymaktadir.  Cumhurbaskani  adaylarinin  Twitter  kullanma
performanslarinda paylasilacak iceriklerin kontroliiniin kendilerinde olmasi
nedeniyle daha ¢ok secim c¢alismalarina iliskin iceriklerin paylasildig
gorilmektedir. Ancak cumhurbaskani adaylarinin, iki yonli ve tam olarak
interaktif ya da senkronize iletisim olanag yaratan bu platformu, tim
olanaklariyla kullanamadiklari gézlemlenmektedir. Adaylarin Twitter kullanim
pratiklerinde diger kullanicilarla daha fazla etkilesime girmeden, tek yonli iletisim
bicimini tercih ettiklerini ve bu siireci geleneksel medyanin temel 6zelligine gore
sekillendirdiklerini sdylemek cok da yanlis olmayacaktir. Ozellikle cumhurbaskani
adaylarinin Twitter hesaplarinda takip ettikleri kullanici sayisinin ¢ok az olmasi,
diger kullanicilarla etkilesime olanak veren araglarin (retweet, hashtag, mention
gibi) cok az diizeyde kullanilmasi ya da sadece parti 6rgitiiyle diyalog icinde

olmalar, bu platformu etkin kullanamadiklarinin birer gostergesi olarak
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degerlendiriimektedir. Halbuki Twitter gibi sosyal medya ortamlarinda
gelistirilecek bir siyasal iletisim stratejisi se¢cim kampanyalarinda adaylara etkin
bir ¢alisma imkani saglayabilir. Ancak yapilan arastirmada yeni bir iletisim ortami
olarak Twitter’in sundugu imkanlarina karsilik, adaylarin bu iletisim ortamini
sadece geleneksel medya aligkanliklari gergevesinde kullanmasi bir bakima yeni
medyada eski kodlarin izleri gibi durmaktadir. Ancak bu calismanin bazi
bélimlerinde vurgulandigi gibi, toplumlarin guinliik hayatinda yer alan siyaset gibi
dinamiklerin ihtiyag duydugu etkin iletisim siirecinin, iletisim teknolojilerinin
gelisimine paralel olarak, hem bicimini hem de metodunu degistirmeye
zorlayacagi bir gercek olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu ylizden 6niimuizdeki yakin
donemlerde siyasal iletisim silreclerinin  gittikce geleneksel medya
aliskanliklarindan daha bagimsiz, daha 6zglin bigimleri ortaya ¢ikaracagini kabul

etmek, en azindan varsaymak mimkiinddr.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Today, social media plays an important role in transferring the communication
strategies of political campaigns to the public. Social media, which has become
an effective tool for political parties or political actors to convey their views and
opinions to their followers and citizens independently of time and place, is also
referred to the transformational effect of political communication campaigns.
Considering the fact that both voters and political actors do not achieve equal
access to mainstream media tools, social media tools offer important
opportunities for voters to interact with political actors and to explain their ideas
to political actors. Twitter is a microblogging site that allows sharing of small
messages, snapshots or videos from social media tools. Twitter is a social media
platform that political actors actively use. This study focuses on the performance
of political actors using Twitter. The study aims to analyze the ways in which
presidential candidates use Twitter in political communication campaigns in the
Presidential and General Elections of June 24, 2018. During the election
campaign, the role of political actors in creating online campaigns, how and how
they use Twitter, what they intend to use Twitter, what issues they keep on the
agenda during the election campaign, and the level of their interaction with the
electorate are presented.

Method

This study is carried out with the aim of revealing the online campaign styles of
the candidates on Twitter during the 24 June 2018 Presidential elections. In the
study, which was structured through a descriptive research design, tweets of
political actors sent to their voters on Twitter between 14 May 2018 and 24 June
2018 were examined. The data collected by quantitative content analysis
technique were analyzed using descriptive statistical tests.

The analysis was based on three main research perspectives:

e Examining the Twitter profiles of the presidential candidates (such as the
number of followers, the number of follow-up, the number of tweets shared),

¢ Examining the types of interaction of presidential candidates on Twitter (such

” ou

as “retweet ”,“ hashtag ”,”“ mention”,

e Examining the contents (subject, purpose of sharing) of the presidential
candidates' tweets.
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Findings (Results)

Vatan Party candidate Dogu Peringek and AKP-MHP candidate Recep Tayyip
Erdogan were the leaders who shared at least tweets. The leader who shares the
most tweets is the lyi Party candidate Meral Aksener. Dogu Peringek was the
leader in the most retweets. Recep Tayyip Erdogan takes the second place.
However, it does not include the messages of the retweet supporters made by
the leaders. Mostly, tweets shared by the party organization are retweeted.
Therefore, there is no interaction with followers. The highest hashtag usage
among the leaders is seen in Meral Aksener. It is observed that Recep Tayyip
Erdogan and Selahattin Demirtas also use hashtags at a higher rate than other
leaders. In the hashtags, it is seen that the presidential candidates produce
consistent discourses that are consistent with the campaign slogans in line with
the strategies of the election campaigns. It is evaluated that mention of the
presidential candidates as a dimension of interaction with other users. Selahattin
Demirtas has the highest level of interaction with his followers. It is seen that
Selahattin Demirtas used Twitter as the main medium of the election campaign
because he could not conduct his election campaign through face-to-face
communication or mass media. The tweet contents of the presidential
candidates were evaluated in two parameters. First, the tweet contents of the
leaders were defined on a subject-by-topic basis, and then the purpose of sharing
tweets was determined. Presidential candidates share the highest number of
tweets in the campaign announcement and activity category. On the other hand,
while opposition candidates focused on content criticizing their political rivals,
Recep Tayyip Erdogan, the ruling party candidate, did not share any tweets that
criticized his political rivals. It is seen that the presidential candidates shared
tweets the most in order to spread political visibility. Instant sharing is also one
of the leaders' goals for using Twitter. In particular, the leaders used Twitter as a
means of sharing live broadcasts and photographs of their meeting and images
of television programs with other users.

Conclusion and Discussion

As a result, candidates use Twitter in one-way communication. the candidates
shape this process according to the basic characteristics of traditional media.
However, a political communication strategy to be developed in social media
such as Twitter can provide candidates with the opportunity to work effectively
in election campaigns. Therefore, it is possible to accept and at least assume that
in the near future political communication processes will increasingly reveal
more independent forms than traditional media habits.
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