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OZET

Calisma;, X sosyal platformu ézelinde se¢im donemlerinde adaylarim sosyal medya kullanim
pratiklerinin, 31 Mart 2024 tarihinde Tiirkiye de diizenlenen yerel segimlerde Istanbul ve Ankara’daki
favori iki adayin X paylasimlar tizerinden analiz edilmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda ¢alismada
adaylarin 15-30 Mart tarihleri arasinda segim kampanyalart ¢ergevesinde yaptiklari paylasimlar
konularina ve paylagim tiirlerine gore tasnif edilerek analiz edilmistir. Paylasim konularinin tasnifinde
7 kod kullamimistir: Ziyaret/Etkinlik/Acilis, Secim Propagandasiy/Miting, Icraat, Vaat/Proje, Segim
Giivenligi ve Duyuru/Bilgilendirme.  Paylasim tiirii kategorisi altindaysa adaylarin yaptiklar
paylasimlar once etkilesimli paylasim olup olmadiklarina gore kodlannusg, etkilesimli paylasimlar ise X
sosyal platformumun etkilesim saglama ozellikleri olan hashtag, retweet ve mention kullanimina gore
tasnif edilmistir. Elde edilen verilerden hareketle Istanbul ve Ankara’daki favori belediye baskan
adaylarmmin se¢im kampanya siireci boyunca X kullanim pratikleri karsilastirilarak bir sonuca

varilmaya ¢aligilmistir.
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AN EVALUATION ON THE X-USE PRACTICES OF THE FAVORITE MAYORAL
CANDIDATES IN ISTANBUL AND ANKARA IN THE 31 MARCH 2024 LOCAL
ELECTIONS

Abstract

This study aims to analyze the social media usage practices of candidates during election periods on
platform X, specifically focusing on the posts of the two leading candidates in Istanbul and Ankara, the
two largest cities in Turkey, during the local elections held on March 31, 2024. In this study, the posts
made by candidates within the framework of their election campaigns between March 15 and March 30
were categorized and analyzed according to their topics and types. Seven codes were used for
categorizing the topics of the posts: Visits/Events/Opening Ceremonies, Election Propaganda/Rallies,
Achievements, Promises/Projects, Election Security, and Announcements/Information. Under the
category of post types, the candidates’ posts were first coded based on whether they were interactive.
Interactive posts were further categorized according to the interactive features of the X social platform,
including the use of hashtags, retweets, and mentions. Based on the data obtained, the social media
usage practices of the leading mayoral candidates in Istanbul and Ankara during the election campaign

period were compared in order to draw conclusions.
Keywords: Political Communication, Social Media, March 31, 2024 Local Elections, Twitter

Gel Codes: D72, D83, H70

1. GIRiS

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet kullaniminin yaygilik kazanmasiyla birlikte sosyal
medya platformlarmin gerek siyasetgiler gerekse se¢menler tarafindan son yillarda yogun olarak
kullanilmaya baglanmasi, geleneksel siyasal iletisim siirecindeki aktorler, yontemler ve igerikler
acisindan 6nemli bir doniisiime yol agmistir. Siyasetcilerin temel aktor oldugu tek tarafli siyasal iletisim
pratikleri yerini se¢menlerin de siirece dahil oldugu ve karsilikli etkilesime dayanan yeni iletigim
modellerine birakmaya baglamistir. Sosyal medya platformlarinin en belirgin 6zelliklerinden biri olan
etkilesimli iletisim sayesinde siyasetciler ve yurttaslar arasindaki duvar nispeten ortadan kalkmaya

baglamis ve siyasal iletisim ¢ok yonlii bir siirece dogru evrilmistir (Sinha, 2023).

Facebook, Instagram, X ve Youtube gibi platformlar, siyaset¢ilerin program ve diisiincelerini
kamuoyuna iletmelerine ve se¢menlerin onlarla etkilesime girmelerine olanak tanimaktadir (Raoof,
Zaman, Ahmad ve Al-Qaraghuli, 2013). Sosyal medya kullanimi, se¢gmenlere ulagilmasi ve onlarla
etkilesim kurulmasi potansiyeline ek olarak sagladigi maliyet etkinligi agisindan da sec¢im siireclerinde
adaylar acisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Haman, 2023). Adaylarin sosyal medya kullanim

sikliklar1, kullanim tarzlari, sahip olduklar1 kullanici hesabinin tiirii, dogrulanmig bir hesap olup
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olmadig1 ve takipgi sayisi gibi faktorler se¢imlere yonelik analizlerde siklikla bagvurulan kriterler haline

gelmistir (Lin, 2017).

Bu caligma se¢im siireclerinde adaylarin sosyal medya kullanim stratejilerinin analiz edilmesi
gereken 6nemli bir faktor oldugu dnermesinden hareket etmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada, 31 Mart
2024°te tarihinde gerceklestirilen yerel segimlerde Tiirkiye’nin en biiyiik iki sehrindeki yerel segim
yariginin favorileri olan iktidar ve ana muhalefet partisi adaylarinin se¢im siirecindeki sosyal medya
kullanim pratikleri X platformu iizerinden karsilastirilmistir. Ankara igin yapilan karsilagtirmada;
(@mansuryavas06 kullanici hesabiyla Subat 2011°den itibaren X kullanicisi olan Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) aday1 Mansur Yavas’in ve @turgutaltinok06 kullanici hesabiyla Eyliil 2011°den itibaren
X kullanicist olan Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti) aday1r Turgut Altinok’un paylagimlar
incelenmistir. Istanbul i¢in de @ekrem imamoglu kullanici hesabryla Kasim 2011°den bu yana X
kullanicis1 olan CHP adayr Ekrem Imamoglunun ve @murat kurum kullanict hesabiyla Haziran
2013ten bu yana X kullanicis1 olan Ak Parti adayr Murat Kurum’un paylasimlari incelenmistir. Her iki
il icin de yerel secimlere yonelik faaliyetlerin en yogun oldugu diisiiniilen 15 Mart-30 Mart 2024 tarihleri

arasindaki siirecte adaylarin dogrudan yaptiklarn paylasimlar dikkate alinmistir.

Caligmada, ele alinan adaylarin X kullanim pratikleri, {i¢ temel eksende karsilagtirilmigtir.
Bunlardan ilki, adaylarin se¢im donemindeki giinliik ileti paylagim sayilar1 ve bu paylagimlarin konular
tizerinden yapilmustir. Ikinci olarak ise adaylarin paylasimlarinin tiirii iizerinden yani adaylarin kendi
iletilerini paylasirken mention, hashtag ve retweet seklinde etkilesimli paylasim yollarini kullanmalari
iizerinden bir karsilagtirmaya gidilmistir. Son olarak ise adaylarin paylasimlarindan hangilerinin en ¢ok
begeni, retweet, yorum ve goriintiillenme bigiminde karsilik aldig1 yani paylasimin etkilesimi {izerinden
bir karsilastirillmaya gidilmistir. Bu ¢ercevede Ankara’da aday olan Mansur Yavag ve Turgut Altinok
ile Istanbul’da aday olan Ekrem Imamoglu ve Murat Kurum’un yukarida belirtilen tarih araliginda X

platformunda paylastiklari toplam 856 ileti 6rneklem olarak alinmuistir.

Adaylarin  giinliik ileti paylasim sayilart ve bunlarm konularma goére dagiliminin
karsilagtirilmasinda metinsel verilerin gruplandirilmasi yoluyla, elde edilen verilerin birbirileriyle
baglantili ve anlaml olacak bigimde kategorize edildigi; sosyal bilimler aragtirmalarinda da siklikla
tercih edilen bir nitel aragtirma yontemi olan nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi deseni
kullanilmistir (Weber, 1990, Akt. Cakir ve Erkan, 2019). Verilerin kategorizasyonu, aragtirmada yol
haritasinin belirlenerek daha sistematik bir ¢aligma ytiriitiilmesini saglamakta ve veriler arasinda ilk
bakista fark edilmeyen anlamlarin ortaya ¢ikarilmasina imkan tanimaktadir (Metin ve Unal, 2022). Bu
dogrultuda, adaylarm ilgili tarihlerdeki paylasimlar1 se¢ime yonelik olanlar ve secime yonelik
olmayanlar seklinde iki ana temaya ayrilmistir. Adaylarin se¢ime yonelik olmayan paylasimlar
inceleme disinda birakilarak ¢aligma segimle ilgili olan paylasimlarla smirlandirilmigtir. Nitekim
asagida da belirtilecegi gibi adaylarin ilgili tarihler arasinda yaptiklar1 paylagimlarin %90’indan fazlasi

secimlere iliskindir. Daha sonra, se¢imlere yonelik paylagimlar paylasim konular1 ve paylasim tiirleri
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olarak iki kategoriye ayrilmistir. Adaylarin se¢cime yonelik paylasimlar ise paylasimin konusu ve

paylasimin tiirii olmak tizere iki farkl kategoride degerlendirilmistir.

Paylagim konusu kategorisi altinda adaylarin se¢imlere iligkin attig1 her bir ileti belirlenen 7 kod
altinda tasnif edilmistir. Segimlere yonelik paylasimlarda konulara gore olusturulan kodlar sunlardir:
Ziyaret/Etkinlik/A¢ilis, Secim Propagandasy/Miting, Icraat, Vaat/Proje, Secim Giivenligi ve
Duyuru/Bilgilendirme.

Paylagim tiirli kategorisi altindaysa adaylarin yaptiklar1 paylasimlar 6nce etkilesimli paylasim
olup olmadiklarina gore kodlanmuis, etkilesimli paylasimlar ise X sosyal platformumun etkilesim
saglama Ozellikleri olan Hastag, Retweet ve Mention kullanimina gore tasnif edilmistir. Bu dogrultuda

asagida Tablo-1"de gosterilen kod agaci olusturulmustur.

Tablo 1. Kod Agaci

Tema Kategori Kod
Secime Yonelik Paylagim Konusu * Ziyaret/Etkinlik/Acilig
Konularda Paylagim *Secim Propagandasi/

* Miting

* [craat

* Vaat/Proje
* Secim Giivenligi

*Duyuru/Bilgilendirme

Paylagim Turti * Etkilesimli Paylagim
(Hashtag, Retweet, Mention)

* Etkilesimsiz Paylasim

Paylasgimin Etkilesimi * Begeni
* Yorum
* Retweet

* Gorintilenme

Secim Disi  Konularda
Paylasim(Inceleme Dist)

Aragtirmada kullanilan paylasimlar, igerigin ana konusu dikkate alinarak tek bir koda karsilik
gelecek sekilde smiflandirilmistir. Ancak, etkilesimsel ve bigimsel agidan bir paylasimda birden ¢ok

tiiriin kullanilmasi sebebiyle, kullanilan her bir yontem igin degerleme yapilmistir. Ornedin bir
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paylasimda metin, hashtag ve mention 6zelliklerinin hepsinin bir arada kullanilmas1 durumunda, tek bir

paylagim i¢in her bir 6zellik igleme alinmustir.

Bu dogrultuda adaylarin X paylagim konular ve tiirleri kategorilerinde olusturulan kodlarin

kapsamlari agagida Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Kodlarim Kapsami

Kod

Kapsam

Ziyaret/Etkinlik/Agilig

Se¢im Propagandasi/Miting

Icraat

Vaat/Proje

Se¢im Gilivenligi

Duyuru/Bilgilendirme

Hashtag
Retweet
Mention
Begeni

Yorum

Goruntilenme

Esnaf ziyaretleri, kamu kurum ve kuruluslart ile STK
ziyaretleri/bulugmalar, iftar programlar, sergi/miize agilislar1 vb.
Se¢im kapsaminda parti bagkanlar1 ile yapilan etkinlikler, rakip
adaylara yonelik elestiriler, aday olunan ilin tanitimina yonelik
icerikler, meydan konusmalari, mitingler, ilge bagkan adaylarinin
tanitim1 vb.

Yol, koprii, kavsak ile metro, otobiis hatt1 gibi ulasim iyilestirmeleri,
park, bahge diizenlemeleri, bakim evleri v.b.

Dezavantajli ve gelir diizeyi diisiik gruplara yonelik maddi
yardimlar, ulagim hizmetleri, yesil alanlar, deprem riski/ kentlesme
konularma yonelik vaat ve projeler vb.

Secim gorevlilerinin ve ilgili kurumlarin adaletli davranmasi, oy
sayim slireclerine yonelik bilgilendirici ve vatandaglar1 sandiklara
sahip ¢ikmaya ¢agiran paylagimlar vb.

Se¢im ¢aligmalar1 kapsaminda adaylarin katilacagi radyo/televizyon
programlarinin duyurulmasi, miting/etkinlik/davet/ziyaret
duyurular1 vb.

“#” igareti kullanilarak belirli bir konu iizerinden igerik iiretilmesi.
Bagka bir kullaniciya ait bir génderinin tekrar paylasilmast.

Diger kullanicilarin “@* isareti ile birlikte icerige dahil edilmesi ve
igerikte farkli kullanicilardan bahsedilmesi.

Kiigiik bir kalp simgesiyle ifade edilerek iletinin takdir edildiginin
diger kullanicilar tarafindan gosterilmesi.

Gonderilen iletiye iligkin duygu ve diisiincelerin diger kullanicilar
tarafindan gonderinin altina yazilmasi.

Gonderilen iletinin, kullanicilara zaman akisginda veya arama

sonuglarinda kag kere sunuldugunun gosterilmesi.
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Calisma; X sosyal platformu 6zelinde secim donemlerinde adaylarin sosyal medya kullanim
pratiklerinin, 31 Mart 2024 tarihinde Tiirkiye’de diizenlenen yerel se¢imlerdeki en biiytik iki sehrindeki
favori iki adayin X paylasimlar lizerinden analiz edilmesini amaglamaktadir. Calismada diger sosyal
medya platformlarindan ziyade X platformunun secilmesinin nedeni, hem bu platformun giindemi
belirleme kapasitesinin yiiksek olmasi hem de siyaset¢ilerce se¢im donemlerinde aktif bir sekilde
kullanilmasidir. Diger yandan X platformunun kisa ve 6z olusu, aninda paylasim yapilabilme 6zelligiyle
sahip oldugu avantajlar (Hofferberth, 2023), calismanin X platformu {izerinden yiiriitiilmesinde etkili
olmustur. Caligmadan elde edilecek bulgularin, giderek daha fazla arastirmaya konu olan sosyal medya
ve siyaset iliskisine dair bundan sonraki c¢aligmalara katki saglamasi umulmaktadir. Calismada ilk
olarak, sosyal medyanin siyasal iletisim alaninda yiikselen giicii, siyasetcilere sagladigi firsatlar
baglaminda degerlendirilmis akabinde ise eski adiyla Twitter olarak bilinen X platformunun bir siyasal
iletisim araci olarak kullanilmas1 ve se¢im donemlerinde adaylarin X platformu kullanim stratejileri
tartistlmugtir. Ugiincii boliimde ise Ankara ve Istanbul Biiyiiksehir Baskam adaylarinm X kullanim

pratikleri degerlendirilmistir.

2. Sosyal Medyanin Siyasal iletisim Alaninda Yiikselen Giicii

Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, siyasal iletisim siireclerine de yansimig
ve bu alanda biiyiik bir doniisiime yol a¢mistir. Sozsiiz iletisim faaliyetlerinden baglayarak dil
araciligiyla sozlii iletisime gegilmesi, magara resimlerinden yazinin icadiyla birlikte de yazili iletisime
gegilmesi iletigim tarihinin doniim noktalar1 olarak kabul edilir. Modern sanayi toplumundaysa gazete
ve kitaplarin kamuoyu olusturacak sekilde yayginlik kazanmasii kablolu iletisim faaliyetlerine
gegilerek telgraf ve telefon kullanilmaya baslanmasi izlemis, 20 yiizyildaysa radyo ve televizyonun
icadiyla iletisim alaninda biiytik bir doniisiim yasanmistir. Glinlimiizde ise internet teknolojilerine dayali
iletisim tekniklerinin geligsimi ile iletisim alaninda yeniden biiyiik bir doniigiime tanik olunmaktadir

(Crowley ve Heyer, 2019).

Siyasal iletisim; siyasal aktorlerin kendi ideolojileri ve amaglar1 dogrultusunda hedef kitleyi
etkilemesi, bu kitleye kendi fikirlerini aktarip kabul ettirmesi amaciyla kullanilan iletisim yontemleri
olarak tanimlanmaktadir (Aziz, 2003, Budak, 2018). Demokratik yonetimlerde bu yontemler sadece
secim donemlerinde adaylar ve yurttaglar arasindaki ikna stratejilerinden ibaret degildir. Se¢im
donemleri disindaki siyasal reklam, pazarlama, kamuoyu yoklamalar1 da dahil olmak {izere her tiirlii
iletisimsel faaliyet siyasal iletisimin bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Aslan, 2021). Internet
teknolojisinin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar ise yeni bir siyasal iletisim

yontemi olarak etkinligini her gecen giin arttirmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin bilgi, diisiince, fotograf, video ve hatta canli yaym araciligiyla ne
yaptiklarini internet ilizerinden paylagsma olanagi saglayan ve karsilikli etkilesim yaratan araclardir

(Dogan, 2019). Sosyal medya yerine sosyal ag siteleri kavramini kullanan Boyd ve Ellison (2008) ise
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bu tiir platformlar1 kullanicilarin profil olusturarak birbirleriyle baglantida olduklar1t ve diger

kullanicilarla iletisim kurmalarim saglayan web temelli aglar olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilar1 diinya capinda siirekli bir artis egilimi
gostermektedir. “Digital 2023 Global Overview Report” aragtirmasinda, 8,01 milyar kisi olarak tespit
edilen diinya niifusunun % 50’sinden fazlasinin sosyal medya kullanicist oldugu belirtilmektedir (We
Are Social, 2023). Internet kullanicilig1 ve sosyal medya hesabi sahip olma arasindaki bu iligki, internet
kullanicilarinin tek yonlii iletisim sunan internet sayfalari ile yetinmeyerek, icerik iireticisi konumunda
etkilesimli iletisime dayanan sosyal medya platformlarin1 kullanmay tercih ettigini gostermektedir.
Diinya niifusunun yaridan fazlasinin sosyal medya kullanicis1 olmasi, ekonomiden siyasete, sagliktan
egitime, spordan eglenceye hemen her alanda sosyal medyanin milyarlarca insan arasinda yaratabilecegi

etkilesimi gostermesi ve global 6lcekteki giicli agisindan 6nemli bir gostergedir.

Giliniimiizde sosyal medya platformlari, siyasi partiler ve siyasetciler agisindan giindem ve
kamuoyu olusturma, propaganda faaliyetleri, bilgilendirme ve reklam ¢aligmalar kapsaminda kullanilan
en etkili iletisim araglarindan biridir (Dar1, 2018). Sosyal medyanin siyasi iletisimdeki artan roli,
akademik caligmalarin giderek daha fazla yogunlastigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu etkinin
hem olumlu hem de olumsuz yo6nleri bulunmaktadir. Nitekim, sosyal medya platformlar1 bir yandan
siyasal katilimin ve sdylemin dogasini degistirirken, diger yandan siyasal aktorler i¢in hem firsatlar hem

de zorluklar1 beraberinde getirmektedir.

Yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya araglari; partiler, siyasetgiler ya da sivil toplum
kuruluslart agisindan bir yenilik olmaktan ¢ikarak, giiniimiizde 6zelikle se¢cim donemlerinde siyasal
iletisim acisindan alternatif demokratik faaliyet alanlarindan biri haline gelmistir (Chen, 2015).
Demokrasinin vazge¢ilmez unsuru olan siyasal katilim konusunda; ekonomik, demografik, sosyal ya da
psikolojik bazi faktdrlerin yaninda gilinlimiizde sosyal medya platformlar1 da kendini gdstermeyi
basarmigtir. Yeni medya araglari, sosyal aglardaki genis kullanici yelpazesi ve cesitlilik nedeniyle
sosyal sinif, statii, egitim, etnik koken gibi farkliliklara ragmen ¢ok daha fazla sayida vatandas1 katilim

stireclerine entegre etmektedir (Sala, 2014).

Ayrica, enformasyona erigim, farkli siyasal aktorler acisindan alternatif katilim olanaklari,
¢evrimici platformlardaki tartigma ortamlarinda ortaya ¢ikan fikir aligverisleri; internetin siyasal iletigim
baglaminda 6zgiirlestirici bir ara¢ olarak goriilmesini saglamaktadir (Driieke, 2012). Sosyal medya,
siyasetgilerin geleneksel medyada maruz kaldiklar kisitlamalardan kurtulmalarina katki saglayarak,
siyasal iletisimde stratejik iletisim kanallariin bir pargast haline gelmistir (Thimm, Einspénner-Pflock,
ve Anastasiadi, 2016). Boylelikle sosyal medya platformlarinin demokratik toplumlarda etkilesimli ve
liberal bir iletisim ag1 olusturdugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya araciligiyla
siyasetciler, kisa siire icerisinde ¢ok genis kitlelere ulagabilmekte, mekan ve zaman kisitlamasi

olmaksizin giliniin her aninda paylasimda bulunarak se¢mene ilk kaynaktan bilgi sunabilmektedir.
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Giiniimiizde 6zellikle gencler arasinda geleneksel kitle iletisim araglar1 birincil haber kaynagi olma
pozisyonundan uzaklasarak, internet ve sosyal medya platformlar1 6n plana ¢ikmakta ve genglerin
siyasetgileri takip ederek bilgi edinmelerini saglamaktadir (Marquart, Ohme ve Mdller, 2020). Bu
durum giiniimiizde bilgi edinme arac1 olarak siklikla tercih edilen sosyal medya platformlarimin siyasal
iletisimdeki roliinii artmaktadir. Sosyal medya sayesinde bilgiye erisimin maliyeti azalirken, siyasal

bilgiye ulagmanin kolaylasmasiyla siyasal katilim da artmaktadir (Aishat vd. 2015).

Sosyal medya platformlarinin siyasal iletisim agisindan tagidigi onemli bir islev de bu tiir
platformlarin siyasetgiler tarafindan propaganda faaliyetlerinde siklikla tercih edilmesidir. Calismalarin
hiz kazandig1 se¢im donemlerinde, sosyal medya platformlari se¢cim propagandasi kapsaminda,
profesyonel ve stratejik kampanya faaliyetlerine entegre bir ara¢ haline doniismektedir (Thimm vd.,
2016). Se¢im donemlerinde bir segim stratejisi olarak se¢men tercihi ve kararlarinda olumlu bir izlenim
birakmak amaciyla adaylarin kisisel yonlerini de 6n plana ¢ikardiklar1 kampanyalar yiiriitiilmektedir
(Russmann, 2022). Bu dogrultuda adaylar, sosyal medya hesaplarindan kisisel ve sosyal yonlerini
gosterebilmekte, “halkin i¢inden biri” imajin1 uyandirabilmekte ve yine kendi hassasiyetleri
dogrultusunda inang, etnik kdken, cinsiyet esitligi, hayvan haklar ya da ¢evre konularinda duyarl bir

yaklasim sergileyerek se¢menin kafasinda bir aday imaj1 olugsmasini saglamaktadirlar.
3. Bir Siyasal Iletisim Arac1 Olarak X ve Siyasetcilerin Kullanmim Stratejileri

Bir mikroblog platformu olan X, 2006 yilinda Twitter adiyla kurulan bir sosyal medya
platformudur. Statista (2023) raporunda diinya genelinde 666 milyon kullanictya sahip oldugu belirtilen
bu platformda kullanicilara bir profil olusturarak kisa ve sik sik igerik paylagmalarina imkan
saglanmaktadir. Twitter; siyasal kampanyalar ve propaganda faaliyetleri acisindan her gegen giin rolii
artan ve siyasilerce de yogun olarak kullanilan bir platformdur. Twitter, siyasal aktorlerce benimsenerek
kabul edilmesi sayesinde, makro olgekte siyasal iletisim faaliyetlerinin, mikro Olg¢ekte ise se¢im

kampanyalarmin modernlesmesine katki saglamaktadir (Thimm vd., 2016).

X’in siyasi konular iizerindeki etkisinin anlasiimasi; 2009 yilinda Iran’daki segimlere saibe
karigtig1 iddiasinin o zamanki adiyla Twitter ile haber ajanslarindan 6nce diinyaya servis edilmesi ile
baglamistir (Cakir ve Erkan, 2019). Platform, siyasetcilerin kamuoyunun nabzini tutmasinda,
goriiniirliiklerinin arttirnlmasinda, ¢esitli paydaslarla etkilesime gegmelerine ve bilgi yaymalaria olanak
tanimasi bakimindan 6n plana ¢ikmaktadir ve siyasi giindemin olusturulmasi ya da yonlendirilmesinde
ozellikle etkili bir rol oynamaktadir (Paul, Parameswar, Sindhani ve Dhir, 2021; Kelm, 2020).
Siyasetciler, X’i hem geleneksel siyasal iletisimin yerine bir alternatif olarak hem de mensup olduklar
partinin ilettigi genel mesajlar1 giiclendiren bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu anlamiyla X kullanim
siyasetciler agisindan ister se¢im donemi olsun ister bunun harici donemlerde olsun genel hatlari itibari

ile Frame’in (2015) ifadesiyle bir halkla iligkiler arac1 olarak gortilmektedir.
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Sosyal medyanin siyasal iletisim araci olmasi elbette sadece secim siireciyle smirli degildir.
Ancak secim donemleri, siyasetgilerin vatandaslarla iletisime ve etkilesime girme ugrasinin en sik
gergeklestigi zaman dilimleridir. Bununla birlikte kamuoyunun sosyal medya araciligiyla etkilenmesi
gorlinenden daha zor bir istir ve geleneksel iletisim bilgi ve tecriibesine ilaveten siyaset 6zelinde de bir
takim bilgi ve yetkinlikler gerektirmektedir (Aziz, 2003). Sosyal medyada verilmek istenen mesajin
dogru zamanda dogru yerde uygun ara¢ ve yontem belirlenerek hedef kitleye ulastirilmasi, siyasal
iletisimin basarisi agisindan onemli bir faktordir (Kilig, 2014 Zhang, Johnson, Seltzer ve Bichard,
2010). Bu agidan adaylarin sosyal medya platformlarindan hangisini ne sekilde kullandigini ifade eden
sosyal medya platformunu kullanim stratejileri siyasetciler agisindan se¢im kampanyalari doneminde

Onem arz etmektedir.

Siyasetcilerin sosyal medya kullanim pratikleri iizerine yapilan arastirmalar, Facebook, Instagram
ya da X gibi platformlarimdan hangisinin nasil kullanilacaginin belirlenmesinin gesitli faktorlere bagh
oldugunu ortaya koymaktadir. Hoffmann, Suphan, ve Meckel (2016), siyasetcilerin sosyal medya
kullaniminda kendilerinin kullanim motivasyonlarinin belirleyici bir rol oynadigini vurgularken,
Quinlan, Gummer, Rofmann ve Wolf (2018) ise iiye olunan partinin niteligi ve mali kaynaklarin etkisini
on plana ¢ikarmaktadir. Diger yandan Steffan (2020) yaptig1 calismada, adaylarin ideal aday ¢ergevesini
olusturmak icin popiilist kampanya stratejilerini daha fazla kullandiklarin1 ve Instagram'm gorsel 6z-
sunum i¢in tercih edilen platform oldugu sonucuna ulagmistir. Hemsley, Stromer-Galley, Semaan ve
Tanupabrungsun (2018) ise ABD i¢in yerel secimler anlamina gelen valilik se¢cimlerinde X’in 6zellikle
cikis yapmak isteyen iddiali adaylarca goriiniirlik kazanmak ve potansiyel se¢menlerle etkilesim
kurmak i¢in daha sik kullanildigini ifade etmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi, sosyal medya
kullaniminin siyasal iletisimdeki giderek yiikselen belirleyiciligine ragmen konuyla ilgili literatiir;
siyasetcilerin sosyal medyay1 giderek daha fazla kullandiklarini ancak se¢menleriyle etkilesimlerinin
diisiik seviyelerde kaldigmma yonelik bulgular ortaya koymaktadir. Bu durumun ise, siyasetcilerin
secmenlerin olumsuz yorumlariyla daha az muhatap olma ve siyasal mesajlar1 kontrol etme

kaygilarindan kaynaklandig belirtilmektedir. (Lukamto ve Carson, 2016; Larsson 2014),

Bu baglamda, siyasetcilerin X kullanim pratikleri incelendiginde bunlarin da ¢esitlilik arz ettigi
goriilmektedir. Bazi siyasetciler agisindan X platformu agirlikli olarak mesajlarin1 yayinlayarak genis
kitlelere ulagma amaciyla kullanirken, kimileriyse bu platformu daha ¢ok iki yonlii iletisim ve sohbet
arac1 olarak benimsemektedir (Grant, Moon ve Busby Grant, 2010). Ayrica, siyasi partiler de X’i
giindemlerini tanitmak, politik gorlislerini paylagsmak ve kamuoyunu etkilemek i¢in stratejik bir arag
olarak kullanmaktadir (Paul vd., 2021). Bu kullanim, partilerin segmen kitlesiyle dogrudan iletisim
kurmalarina ve politik mesajlarin1 genis kitlelere hizli bir sekilde iletmelerine olanak tanimaktadir.
Dolayisiyla, Twitter'n politik iletisimdeki rolii, sadece bireysel politikacilarin degil, ayn1 zamanda

siyasi partilerin de stratejik iletisim faaliyetlerinde dnemli bir yer tutmaktadir.
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Elbette X kullaniminin kamuoyu {izerindeki etkisi, kullanicinin bu platformu ne derece etkin
kullandigryla yakindan iligkilidir. Bununla birlikte Conway, Kenski ve Wang’in (2013) ortaya koydugu
gibi yapilan paylasimlarmn sikligi ile bunlarm yarattig1 etki hem her zaman dogru orantili degildir hem
de siyasetcilerin kullanim pratikleri {ilkeden iilkeye farklilik arz etmektedir. Siyasetgilerin X kullanim
pratikleri i¢cinde yasadiklar iilkenin kiiltiirel ve siyasal baglamlarindan ayr diisiiniilemeyecegi i¢in bu
pratikler de bu degiskenlere bagli olarak cesitlenmektedir. Ornegin, Graham, Jackson ve Broersma
(2016), Hollandali adaylarin, sosyal medyanin benimsenmesi ve parti disiplini gibi faktorlerden
kaynaklanan farkliliklardan dolayi, Britanyali meslektaslarina kiyasla X platformunu kullanimlarinin
daha aktif ve etkilesimli olduklarini tespit etmistir. Yine farkli iilkelerden siyasetgilerin X kullanim
pratiklerini karsilagtiran Roth, Peters ve Seruga (2014), Almanya'daki politikacilarin Twitter'1 daha az
siklikla ve daha resmi bir tonda kullanirken, ABD'deki politikacilarin daha sik ve samimi bir dil
kullandiklarini1 tespit etmistir. Aharony (2012) de bu bulgularn destekler nitelikte olup, liderlerin
seffaflik ve halkla iligkiler agisindan Twitter'n benimsediklerini, ancak kullanim sikliklarinin ve
yontemlerinin birbirinden farklilik gosterdigini belirtmektedir. Bu farkliliklar, politikacilarin sosyal

medya stratejilerinin ve hedef kitlelerine ulasma yontemlerinin ¢esitliligini ortaya koymaktadir.

Siyasetcilerin X kullanim pratiklerinde, yaptiklar1 paylagim sayilar1 ve bunlarin igerikleri kadar
bu paylasimlarin etkilesimli yani igerisinde bir hashtag, mention ya da retweet olup olmadig1 da
akademik camiada dnemli bir analiz konusu olmaya baglamistir. Nitekim Hanna, Sayre, Bode, Yang ve
Shah’nin (2021) de ifade ettigi gibi 6zellikle secim donemlerinde adaylar ve takipgilerinin kullandiklar
hashtagler ve mentionlar temel alinarak haritalanabilmesi ve bunun {izerinden siyasi egilimlerin ve
iletisim stratejilerinin belirlenmesi miimkiin hale gelmektedir. Diger yandan bu noktada alt1 ¢izilmesi
gereken bir bagka husus da etkilesimli paylasim 6zelligi sayesinde, X platformunun sadece siyasi sdylem
ve bilginin yayilma islevinin 6tesine gegerek ayni zamanda belirli gruplar arasinda etkilesim ve bag
kurma agisindan da siyasal iletisimde 6nemli bir rol oynamaya baglamasidir. Ne var ki Grant vd. (2010)
ve Frame (2015) tarafindan yapilan ¢aligmalar, politikacilarin Twitter'r daha ¢ok tek yonlii bir iletisim
aract olarak gordiiklerini ve etkilesimden ziyade kendi mesajlarin1 yaymaya odaklandiklarini
gostermektedir. Bu durum, sosyal medyanin sagladig1 potansiyel etkilesim olanaklarmin tam anlamiyla

kullanilmadigini ortaya koymaktadir.

Ozellikle se¢im dénemlerindeki X paylasimlarindaki hashtag kullanimina iliskin ¢alismalar, bu
sosyal platformun farkli potansiyel kulanim alanlarmi ortaya koymaktadir. Ornegin Enli (2018), X
platformunun takip¢i agmin zayif baglar niteliginde oldugunun altin1 ¢izerek hashtag kullaniminin
gecici kamusalliklar olusturma yani kullanicilar arasinda genis bir kitleye hizli ve etkili bir bigimde
ulagma kapasitesini vurgulamaktadir. Filho, Rosseti ve Viterbo (2017) ve Manchon (2019) ise hashtag
kullaniminin igerigi ve stratejileri lizerine yogunlagmustir. Siyasi kampanyalarda kullanilan hashtaglerin
icerik analizini yiiriiten Filho vd., bu hashtaglerde siklikla adi-soyadi ve kampanya sloganlarinin yer

aldigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, siyasi kampanyalarin kisisellestirilmis ve kolayca hatirlanabilir
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mesajlar lizerinden sekillendirildigini gostermektedir (Filho vd., 2017). Calismasinda siyasal partileri
birer “marka” olarak ele alarak inceleyen Manchon (2019) ise, parti, aday ve marka olmak iizere ii¢ ana
hashtag tiiriinii belirlemistir. Bunlardan markali hashtagler parti ya da adaylarin se¢im kampanyalarimin

genel mesaj ve sloganlarini yansitan hashtag tiirleridir.

X’de adaylarin mention Ozelligini kullanimlarina dair yapilan aragtirmalar, bu ozelligin
kullaniminda farkli mesaj stratejilerinin adaylarca belirlendigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
mention Ozelliginin stratejik kullanimi, adaylarin belirli mesajlart belirli kitlelere yonlendirmesine
olanak tanirken, ayn1 zamanda siyasi iletisimin dinamiklerini de sekillendirmektedir. Ornegin Hemsley
(2018) ABD'deki eyalet valiligi i¢in aday olanlarin mention 6zelligini stratejik bir hedef kitle belirleme
aracit olarak kullandiklarimi ve bu sayede se¢gmenlerle daha dogrudan bir iletisim kurduklarin
belirtmektedir. Se¢im siireglerinde siyaset¢ilerin mention kullaniminin arttigimi ifade eden Fenoll,
Carcamo-Ulloa ve Saez-Trumper (2018) ise ¢aligmasinda, mention kullaniminin siyasetcilerin mevcut

destekgilerinin goriislerini pekistiren “yanki odalar1” yaratabileceginin altin1 ¢izmektedir.

X platformunda yapilan etkilesimli paylagim tiirlerinden biri olan retweet 6zelligi de adaylarin
secim siireglerinde kullandiklar1 siyasal iletisim yollarindan biridir. Bu 6zelligin, adaylarin seg¢im
kampanyasina iliskin mesajlarin1 daha genis kitlelere ulagtirmalarin1 saglama ve segmenlerle dinamik
bir iletisim kanali olusturma potansiyelinin alt1 ¢izilmektedir. Yine retweet 6zelliginin adaylarin
destekgileriyle olan baglarimi giiclendirme ve se¢men katilimimi artirma kapasitesine sahip oldugu

belirtilmektedir. (Ruiz Del Olmo, 2018).

Buradan hareketle, siyasetcilerin 6zellikle secim donemlerinde X platformunda mention, hashtag
ve retweet kullanimlarinin gliniimiiz siyasi iletisim pratiklerinde stratejik unsurlar olarak 6ne ¢ikmakta
oldugu ifade edilebilir. Bu stratejilerin incelenmesi, sosyal medyanin se¢im kampanyalar iizerindeki
etkisini ve adaylarm se¢menlerle nasil etkilesimde bulundugunu daha iyi anlamamiza yardimci

olmaktadir.

4. 31 Mart 2024 Yerel Secimlerinde istanbul ve Ankara’da Favori Biiyiiksehir Belediye
Baskan Adaylariin X Kullamim Pratikleri

4.1.Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Se¢cim Kampanyasi Doneminde X

Kullanim Pratikleri

Ankara’nin Biiyliksehir Belediye Baskanligi segimlerinin en favori iki aday1 olan iktidar partisi
Ak Parti’nin aday1 Turgut Altinok’un ve CHP aday1 Mansur Yavas’in 27 Nisan 2024 tarihi itibari ile
X profillerinin genel goriiniimii Tablo 3’°te gdsterilmistir. Buna gore Mansur Yavas’in takipg¢i sayisimnin
Turgut Altiok’un takipci sayisi arasinda oldukga biiyiik bir fark bulundugu, fakat adaylarin toplam
paylasim sayilarina bakildiginda Ak Parti adayinin yaklagik 4 kat daha fazla paylasim yaptigi

goriilmektedir.
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Tablo 3. Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Twitter Hesaplar1 Genel Goriiniimii

Aday Takipgi Sayis1* Takip Sayist* Toplam Paylasim
Sayist*

Mansur Yavas 7.581.282 421 10.596

Turgut Altinok 128.255 540 42.394

Kaynak: https://x.com/mansuryavas06 , https://x.com/turgutaltinok06

Caligmanin giris kisminda belirtildigi gibi her iki adayinda kullanici hesabi agma tarihleri,
neredeyse ayni zamana denk gelmektedir ve adaylarin her ikisi de yaklasik 13 senedir X kullanicisidir.
Her ne kadar adaylarin takipgi sayisi ve paylasim sayilarina iligkin veriler se¢imlerden yaklasik bir ay
sonrasina ait olsa da iki aday arasinda ortaya ¢ikan farkliligin bu zaman diliminde ortaya ¢ikmis olma
ihtimali diisiik géziikmektedir. Mansur Yavag’in bir 6nceki donemde de Ankara Biiyiiksehir Belediye
Bagkanligimi yiiriitmesi, buna mukabil Altinok’un 1994 yilindan bu yana Kecioren Belediye
Bagkanligim yiirtitmesi géz oniline alindiginda takipg¢i sayilar1 arasindaki farki hitap edilen kitlenin
biiyiikliigii iizerinden okumak miimkiin géziikmektir. Ne var ki Mansur Yavas’in takipgi sayis1 Ankara
niifusundan (5,6 milyon) oldukg¢a fazla, Altinok’ un takipgi sayisiysa Kegioren ilgesi niifusuna (923 bin)
gore oldukea diisiiktiir. Dolayisiyla bu noktada adaylarin hem segimlerden dnceki yillarda ulusal siyaset
giindemine etki edebilme kapasitelerinin hem de hedef segmen kitlelerinin X platformu kullanim
durumlarinin takip¢i sayilarindaki farki agiklayabilecegi sdylenebilir. Yine bu cercevede takipgi
sayisinin fazla olmasmin genis kitlelere ulagilabilirlik, sosyal medyada taninirlik, etkilesim ve geri
bildirim a¢isindan Mansur Yavas’a secim siirecinde bir avantaj sagladigi ileri siiriilebilir. Diger yandan
daha az takipg¢i sayisina sahip olmakla birlikte Altinok’un X platformunu daha sik kullanmas1 Conway
vd.’nin (2013), tweetlerin siklig1 ile takip¢i kazanimmin dogru orantili olmadigi tespitini dogrular
niteliktedir. Yine de Altinok’un rakibine oranla bu platformu daha etkin kullanma cabasi i¢inde oldugu

sOylenebilir.

15 Mart-30 Mart tarihleri arasinda Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkan adaylarindan CHP aday1
Mansur Yavas 144, AK Parti aday1 Turgut Altinok ise 222 paylasim yapmistir. Grafik 1’de goriildiigii
iizere; Turgut Altinok ilk iki giin disinda Mansur Yavas’a gore daha fazla paylasimda bulunmustur.
Belirtilen tarih araliinda Turgut Altinok’un giinliik paylagim ortalamasi 13,8 iken Mansur Yavas’in
ortalamasi1 9°dir. Bu agidan AK Parti adaymnin CHP adayina gore X’i secim doneminde de daha sik
kullandig1 anlagilmaktadir. Ne var ki, Yavag’in yaptig1 paylasimlardan 135’1, Altinok’un ise 207’si
dogrudan yerel se¢imlere iligkindir ve secimlere iliskin paylasim yapma oranlarinda ise Yavas %94,

Altinok ise %93 seviyesindedir.
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Grafik 1. Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin 15-30 Mart 2024 Tarihleri
Arasimdaki Giinliik Paylasim Sayilari
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Se¢im kampanyalar1 doneminde belirlenen tarihler arasinda adaylarin paylasimlarinin yerel segim
calismalaria yonelik konu dagilimi incelendiginde, Mansur Yavas’in paylasimlarinda ziyaret ve
etkinlik gibi konulara oncelik verdigi, Turgut Altinok’un ise se¢im propagandasi ve mitinglere agirlik
verdigi goriilmektedir. Yine, her iki adayin da ziyaret/etkinlik/agilis, duyuru/bilgilendirme ve segim
giivenligi konularina iliskin paylasim sayilarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. iki aday
arasinda paylasim konular1 bakimindan esas farklilik secim propagandasi/miting’lere, icraatlarina ve
vaat/projelere iliskin paylasimlarda ortaya ¢ikmaktadir (Grafik-2). icraatlarmna iliskin olarak; Mansur
Yavas 27 (%19) paylasim yaparken, Turgut Altinok 14 (%6) paylasim yapmistir. Adaylarin her ikisinin
de belediye baskanligi gorevlerinde bulunmus olmasina ragmen icraatlarina iliskin yaptiklar
paylasimlarinda beliren bu iki kata yakin farkin altmin ¢izilmesi gerekmektedir. Secim
propagandasi/miting ve vaat/proje konularindaki paylasimlarda ise Turgut Altinok’un belirgin bir
istiinliigii s6z konusudur. Nitekim, se¢im propagandasi/mitinglere iligkin olarak Turgut Altinok 80
paylasim yaparken (%36) Mansur Yavas 35 (%24) paylasimda kalmistir. Benzer sekilde vaat/proje
konusunda AK Parti aday1 Turgut Altinok 49 (%21) paylasim yaparken Mansur Yavas’in bu kategoriye
iligskin paylasim sayis1 sadece 2’dir (%1).
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Grafik 2. Ankara Bilyiiksehir Belediye Baskan Adaylarimin Konularina Gore Paylasim
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Mansur Yavas ve Turgut Altmok’un etkilesimli iletisim baglamimda X kullamim pratikleri
incelendiginde; Tablo-4’te gosterildigi gibi genel olarak Turgut Altinok’un, rakibi Yavas’a oranla
platformun bu 6zelligini daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte Mansur Yavas, etkilesimli
iletigim pratiginden mention 6zelligini rakibine gore daha fazla kullandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Yavas’in
mention 6zelligini kullanarak yaptig1 26 paylasimdan 24’ partisinin Ankara’nin ilge belediye baskan
adaylarinin mention edildigi ve adaylarin tanitimina destek olacak se¢im propagandasi/ziyaret, etkinlik,
acilis kategorilerine yoneliktir. Mention 6zelligi kullanilan diger iki paylasim ise Ankara Berber ve
Sanatkarlar Odas1 Bagkan1 ve bir sanat¢iya yoneliktir. Turgut Altinok’un mention kullanim pratigine
bakildiginda ise 3 adetle oldukca siirli sayida oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri Ankaragiicii Resmi
Twitter Hesabinin mention edildigi ve takimin sosyal tesislerinin yapimi1 ve deplasman maglari i¢in
otobiis tahsis edilecegine dair vaatlerin ifade edildigi video goriintiileriyle paylasilan iletidir. Bir digeri
ise, Ak Parti Ankara il Baskani’nin mention edildigi “Bize her yer Angara, degil mi Baskanim?” ifadesi
ve kentin yerel oyun havalar1 esliginde paylasilan ve kentin kiiltiirel kimliginin paylasildigi video
goriintiileridir. Uglincii mention ise adayin katilacagi TV programma iliskin duyuru/bilgilendirme

kategorisine giren paylagimdir.

Mansur Yavag’in X platformunun retweet 6zelligini oldukga az kullandig1 goriilmektedir. Adayin
yaptig1 iki retweetten biri Ankara Biiyliksehir Belediyesi hesabindan digeri de Yenimahalle Belediye
Bagkani’nin hesabindan paylasilan duyuru/bilgilendirme kategorilerine giren iletilerdir. Turgut
Altmok’un retweet kullanimi rakibine oranla daha fazla olmakla birlikte bunlardan ikisi haber
platformlari  ve Cumhurbaskanligi  Ozel Kalem Miidiirii’niin  hesaplarmdan  paylasilan
Duyuru/Bilgilendirme kategorilerine giren iletilerdir. Altinok, Cumhurbaskan1 Erdogan’in Ankara’ya

yonelik secim propagandasina iligkin 3, ziyaret/etkinlik/acilis kategorilerine giren 3 paylagimim

36



Uluslararast Iliskiler ve Diplomasi Dergisi/Journal of International Relations and Diplomacy
Cilt/Volume:7 Sayv/Issue:1 Haziran/2024 ss./pp.23-52.
T, CANBEK, M, I, OZEKMEKCT, Doi: https://doi.org10.51763/uid.1490979

retweetlemistir. Altinok’un retweetledigi 2 ileti ise Ak Parti Ankara il Baskan1 Hakan Han Ozcan’in
paylastig1 miting cagris1 ve Ak Parti Ankara mitinginin video goriintiilerinden olusan iletisidir.
Altinok’un retweetledigi bir bagka ileti de Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakan1 Vedat Isikhan’a aittir.
Paylasgim, Tiirkiye genelinde, Sosyal Giivenlik Kurumu’na en borglu 5 belediyenin tamaminin CHP’li
belediyelere ait oldugunu ve Ankara’nin bunlar arasinda en borglu belediye oldugunu ifade etmekte ve
“Devlete prim borglarin1 dahi 6deyemeyen bu belediye baskanlari, millete hizmet borcunu nasil

Odeyecek?" sorusuyla bitmektedir.

Tablo 4. Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Etkilesimli Paylasim Sayilar:

Aday Hashtag Retweet Mention
Mansur Yavag 12 2 26
Turgut Altinok 68 10 3

Kaynak: https://x.com/mansuryavas06 , https://x.com/turgutaltinok06

Adaylarm hashtag kullanimlarma bakildiginda Turgut Altinok’un X platformunun bu 6zelligini
rakibine oranla epey fazla kullandii goriilmektedir. Yavas, #AzLafCokls, #OlmazsanOlmaz,
#Y esilinBagskenti hashtagleriyle toplam 12 paylasimda bulunmustur. Bunlardan #Y esilinBagkenti, kendi
doneminde Ankara’ya yonelik icraatlarin aktarildigi bir paylasimken, diger hashtagler agirlikli olarak
ilce mitinglerinin goriintiilerinde kullanilmigtir. Hashtag kullanilan 68 paylagim yapan Altinok’un ise,
bu paylasimlarindan 45’i dogrudan yerel secimlerle ilgili paylagimlardir. Bunlardan
#YashilaraSaygiHaftasi, #AnkaraninTercihiAltinok, #Ger¢ekBelediyecilik ve #AnkaraKazanacak
hashtagleriyle, Vaat/Proje ve Icraat kategorilerine giren 12 paylasim yapilmustir. #AltinokSozii,
#AnkaraKazanacak, #GergekBelediyecilik, #AltinOkGeliyor, #AnkarayaAltinok ve #HizlanmaZamani
hashtagleriyle yapilan 27 paylasim ise se¢im propagandas1 kategorisine girmektedir.

Tablo 5°te Mansur Yavag ve Turgut Altinok’un 15-30 Mart tarihleri arasinda yaptiklar1 segimlere
iligkin paylagimlardan en fazla yorum ve begeni alan, en fazla retweet edilen ile en fazla goriintiilenen

icerikler paylagim konularma gore siniflandirilmistir.

Tablo 5. Sec¢imlere iliskin En Fazla Etkilesim Alan Paylasim

Aday Etkilesim Tiirii Tarih Etkilesim Paylasimin konusu
Sayisi
Mansur Yavas Yorum 28.03.2024 524 Se¢im Propagandasi/Miting
Begeni 28.03.2024 17.000 Se¢im Propagandasi/Miting
Retweet 27.03.2024 883 fcraat
Gorilintiilenme 30.03.2024 402.000 Se¢im Propagandasi/Miting
Turgut Altinok Yorum 15.03.2024 5700 Duyuru/Bilgilendirme
Begeni 20.03.2024 7000 Duyuru/Bilgilendirme
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Retweet 15.03.2024 3000 Duyuru/Bilgilendirme
Goriintiilenme 15.03.2024 10.000.000

Kaynak: https://x.com/mansuryavas06 , https://x.com/turgutaltinok06

Adaylarm en fazla etkilesim aldiklar1 konulara bakildiginda, Mansur Yavas’in agirlikla secim
propagandasi ve miting konularinda yaptig1 paylasimlarin en fazla etkilesimi aldig1 goriilmektedir. Bu
cercevede CHP adayinin 28 Mart 2024 tarihinde halki oy vermeye c¢agiran bir iletiyle paylastigi kendi
tanitim videosu en ¢ok yorum alan paylasim olurken, yine ayni tarihte “Ankara dedigim” baghgiyla
baskentin O6zelliklerini yiicelterek anlatildigi video ile paylasilan en yiiksek begeni alan paylasim
olmustur. Mansur Yavas’in retweet yoluyla en ¢ok etkilesimde bulunan iletisi ise 27 Mart tarihinde
paylasilan ve belediyeye alinan yeni otobiislerin duyuruldugu paylagimdir. 30 Mart tarihli “Biiyiik
Kecidren mitingi, biiyiik ytirekler” baslikli CHP’nin Kegidéren mitinginin fotograflarinin yer aldigi ve
ilce belediye baskan adaymin mentionlanarak desteklendigi paylasim ise Yavag’in se¢im siireci boyunca
en ¢ok goriintiilenen paylasimidir. Bu noktada, Mansur Yavas’in rakibi Turgut Altinok’un Kegioren
eski belediye baskani oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Yukarida da belirtildigi gibi Mansur Yavas’in se¢im
doneminde yaptig1 paylasimlarin konularina gore dagiliminda Ziyaret/Etkinlik/Acilis kategorisi
agirhiktadir. Bununla birlikte adayin en ¢ok etkilesim aldiklari, secim propagandasi/miting kategorisine
giren ve hem siyasal sembolik anlamlarin gii¢lii vurgulandigi hem de bunlarin video ya da gorseller

esliginde sunuldugu paylasimlardir.

Ak Parti adayr Turgut Altinok’un en fazla etkilesim aldig1 paylasimlarm tamam
duyuru/bilgilendirme kategorisinde toplanan paylasimlardir. Se¢im siireci boyunca rakibi Yavas’in
aksine se¢im propagandasi ve miting kategorilerine giren paylasimlara agirlik verdigi yukarida belirtilen
Altmok’un en ¢ok etkilesim alan paylagimlarinin duyuru/bilgilendirme kategorisinde olmasinin nedeni,
bunlarin kendisinin mal varligina yonelik yaptigi agiklamalar olmasindan ileri gelmektedir. Gerek
konvansiyonel medyada gerekse diger sosyal medya platformlarinda ulusal bir giindeme doniisen adayin
mal varligma iligkin iddialarin kendisinin se¢im ¢aligmalarinin da Oniine gectigi anlasilmaktadir.
Altiok, 15 Mart 2024 tarihinde yaptig1 “Biz diin neredeysek bugiin de oraday1z” baglikli ileti ve ekinde
yer alan mal varligi beyan1 gorseli adayin yorum, retweet ve goriintiilenme etkilesimlerini en fazla alan
paylasimidir. Paylasimin o6zellikle 10 milyon goriintiilenme rakamina ulagsmasi konunun ulusal
giindemde yer alma kapasitesini gosterme agisindan oldukga dikkat ¢ekicidir. Yine 20 Mart tarihinde
paylasilan ve Altmok’un kendi mal varligina iligkin ¢ikan haberlere yonelik su¢ duyurusunda

bulunacagina iligskin paylagimi da 7000 begeni alarak bu kategorideki en yiiksek rakama ulagmustir.

4.2.istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarimin Secim Kampanyasi Déneminde X

Kullanim Pratikleri

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 segimlerinin en favori iki aday1 olan iktidar partisi Ak

Parti’nin aday1 Murat Kurum’un ve ana muhalefet partisi CHP nin aday1 Ekrem Imamoglu’nun 27 Nisan
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2024 tarihi itibar1 ile X profillerinin genel goériiniimii Tablo 6’da gosterilmistir. Buna gore Ankara
adaylarma benzer sekilde; Ekrem Imamoglunun takipgi sayistyla Murat Kurum’un takipgi sayist
arasinda oldukg¢a biiylik bir fark bulundugu goriilmektedir. Ancak Ankara’daki adaylarn aksine

Istanbul’da takipgi say1si fazla olan adayin toplam paylasim sayisi da fazladir.

Tablo 6. istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Twitter Hesaplar1 Genel Goriiniimii

Aday Takipci Sayis1* Takip Sayisr** Toplam Paylasim
Sayist*

Ekrem imamoglu 9.140.484 786 28.630

Murat Kurum 939.034 318 11.601

Kaynak: https://x.com/ekrem imamoglu, https://x.com/murat kurum,

Her ne kadar adaylarin takipgi sayis1 ve paylasim sayilarina iligkin veriler se¢cimlerden yaklagik
bir ay sonrasina ait olsa da iki aday arasinda ortaya ¢ikan farkliligin bu zaman diliminde ortaya ¢ikmis
olma ihtimali diisiik goziikmektedir. Caligmanin giris kisminda belirtildigi gibi, 2011 yilinda hesabim
agmis olan Imamoglu, 2013 yilinda hesap agan Kurum’a gére daha eski bir X kullanicisidir. Ancak bu
durumun gerek toplam takipci sayisi gerekse yapilan paylagimlardaki fark agisindan belirleyiciligi diisiik
goziikmektedir. Murat Kurum’un adaylik siirecinden onceki gerek yliksek biirokrat gerekse icraci
bakanhik gorevlerinde bulunmasina karsilik, Imamoglu’nun 2014’te 6nce Beylikdiizi, 2019
secimlerinde de Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskani olmasmin takipgi sayisindaki iistiinliigiinii
aciklamast muhtemel goéziikkmektedir. Ancak yine bu noktada adaylarin hem se¢imlerden 6nceki
yillarda ulusal siyaset giindemine etki edebilme kapasitelerinin hem de hedef se¢men kitlelerinin X
platformu kullanim durumlarmin takip¢i sayilarindaki farki aciklayabilecegi sdylenebilir. Yine bu
cercevede gerek takipci sayisinin gerekse paylasim sayisinin fazla olmasmin genis kitlelere
ulasilabilirlik, sosyal medyada tanmirlik, etkilesim ve geri bildirim agisindan Ekrem Imamoglu’na segim
stirecinde bir avantaj sagladig ileri siiriilebilir

15 Mart-30 Mart tarihleri arasinda Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan adaylarindan CHP aday1
Ekrem Imamoglu 203, AK Parti adayr Murat Kurum ise 287 paylasim yapmustir. Grafik 3’te gosterildigi
gibi; Murat Kurum’un giinliik paylasim sayisi rakibine gére daha fazladir. Incelenen tarihlerde Murat
Kurum’un giinliik paylasim ortalamas1 17,9 iken, Ekrem imamoglu nun ortalamasi 12,6’tiir. Bu agidan
AK Parti adaymin CHP adayma gore X’i daha sik kullandigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte,
Kurum’un paylasimlarinin 278’i, Imamoglu’nun ise 196’s1 dogrudan yerel segimlere iliskindir ve

secimlere iligkin paylagim yapma orani her iki aday i¢in de %97 seviyesindedir.
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Grafik 3. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin 15-30 Mart 2024 Tarihleri
Arasimdaki Giinliik Paylasim Sayilar

80
60
40 v_/\
20
0
SR U I LR U I RO U
&’ & & @ & & & & & & & & & & & &

" &P F S SRS
SN N . A, L A S S O S -

e Ekrem fmamoglu Paylasim Sayist Murat Kurum Paylagim Sayisi

Kaynak: https://x.com/ekrem_imamoglu, https://x.com/murat_kurum,

Glinliik paylasim sayilar1 agisindan géze ¢arpan bir baska husus, her iki aday i¢in giinliik 10-20
araliginda seyretmekte olan paylasim sayisinin, Murat Kurum’un 23 Mart’ta yaptig1 52 paylasimla pik
yapmis olmasidir. Bunun nedeni bu paylasimlardan 37’sinin “#BirlikteBasaracagiz” hashtagi ile
Istanbul’daki AK Partili ilge belediye baskan adaylarina ait génderilerin paylasiimasidir.

Grafik 4. Istanbul biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Konularina Gére Paylasim
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Belirlenen tarihler arasinda adaylarin Grafik 4’te de gosterilen yerel se¢im ¢alismalarina yonelik
yaptiklar paylasimlarin konu dagilimi incelendiginde, her iki adayin da se¢im propagandasi/mitinglere
iligkin paylagimlara oncellik verdigi anlagilmakla birlikte, Murat Kurum’un bu alanda hem rakibine gore
daha fazla paylasim yaptig1 hem de bu paylagimlarin adayin genel paylasimlar i¢indeki paymnin (%56)
daha yiiksek oldugu ortaya gikmaktadir. Imamoglu’nun segim propagandasi/miting kategorisine giren

paylasimlar1 adayin toplam paylagimlarinin %37’sini olusturmaktadir. imamoglu’nun Kurum’a gore
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lizerine daha fazla egildigi kategori ise icraatlardir. Bu kategoride Imamoglu toplam paylasimlarmin
%31.5’ini olusturan 62 paylasim yaparken, Cevre ve Sehircilik eski Bakani olan Kurum bu kategoride,
toplam paylasimlarinin %5’ini olusturan 14 paylasim yapmustir. Ziyaret/Etkinlik/Acilis, Vaat/Proje ve
Duyuru/Bilgilendirme boliimlerine iliskin konularda yapilan paylagimlarda ise Murat Kurum’un
rakibine belirgin bir iistiinligii s6z konusudur. Nitekim, Ziyaret/Etkinlik/A¢ilis kategorisinde Kurum 48
(%16) paylasim yaparken Imamoglu bu kategoride 22 (%11) paylagim yapmustir. Kurum’un Vaat/Proje
kategorisine giren paylasimi 29 (%10) iken Imamoglu’nun bu kategoride paylasimi 15°te (%7) kalmustir.
Her iki aday acisindan vurgulanmasi bir baska husus ise Ankara’daki segimlerin aksine Istanbul’da

secim gilivenligine iligkin paylagimlarin daha fazla olmasidir.

Adaylarin etkilesimli iletisim baglaminda kullanmim pratikleri incelendiginde; Tablo 7’de
gosterildigi gibi Ekrem Imamoglu’nun X’in etkilesimli iletisim 6zelliklerinin kullanimi konusunda
rakibinin epey gerisinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ekrem Imamoglu’nun hashtag kullanimi yoktur.
AK Parti adayr Murat Kurum’un ise Ozellikle hashtag kullanimina agirlik verdigi goriilmektedir.
Kurum’un kullandig1 125 hastag’in 43’{inii #BirlikteBasaracagiz ifadesi olustururken, bunun da 37
tanesini AK Parti’nin Istanbul diger ilge belediye bagkan adaylarmin tanitimi olugturmaktadir. Kalan 6
tanesi ise adayin dogrudan kendi se¢im propagandasina aittir. Bu hashtagi 21 adetle
#BirlikteKazanacagiz ifadesi izlemistir. Bu hashtagle yapilan paylagimlarin 12 tanesi adayin kendi ilge
mitingleri, 5’1 se¢im propagandasi, 1’i ise ziyaret kategorisine girmektedir. Kurum se¢ime yonelik
vaat/projelerine iliskin hashtag kullanarak 15 paylasim yapmistir. Bu paylasimlarda kullanilan
hashtagler su  sekildedir:  #HerAnindaHepYaninda (5), #HizliveSaglamAdmmlar  (5),
#GelecegeYolculuk(1), #NisanGelecekDertlerBitecek(2), #Sadeceistanbul (1), #Yaptik YineYapariz(1).

Ekrem Imamoglu, Istanbul Géniilliileri kullanict hesabmin Se¢im Giivenligi ve Secim
Propagandas1 kategorisine giren 3 paylagimini retweetlemistir. Adayin retweetledigi diger iki paylagim
ise esi Dilek Imamoglu’na aittir. Bunlardan ilki, “Semahat teyzemin ellerinden Spmeye geldim.
Kendisinden hayir duamiz1 aldik” igerigiyle yapilan ve secim propagandasi kategorisine giren video
paylasimidir. Diger ise “Yine sevgi ve yeniden iyilik kazanacak...” igerigiyle se¢gimden bir giin dnce
yapilan ve se¢im meydanindan verilen bir aile fotografidir. Murat Kurum’un retweetledigi 25
paylasimdan 4’ii kendisinin katilacagi programlara iliskin olarak haber kanallar tarafindan yapilan
bilgilendirme paylasimlaridir. Kurum’un yaptig1 retweetlerde, kendisinin se¢ilmesi halinde dogrudan
devlet biirokrasisinin desteginin arkasinda oldugunu ve bu sekilde kente yonelik katki saglayacagi
mesajint vermek istedigi anlasilmaktadir. Bu c¢er¢evede adayin yaptigi retweetlerden besi
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan yapilan paylagimlardir. Bunlardan 3’i
Cumhurbagkan: tarafindan dogrudan istanbul’daki se¢imlere yonelik yapilan ve segim propagandasi
kategorisine giren paylasimlardir. 2 tanesi ise Cumhurbaskani’nin katildig: iftar programi ve deprem
konutlar1 teslim térenine iliskin videolardir. Yine Murat Kurum’un retweetledigi iki paylasim Ulagtirma

ve Altyapt Bakan1 Abdiilkadir Uraloglu’nun hesabindan yapilan videolu paylasimlardir. Bunlardan
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birincisi “2019 sonrasinda BB tarafindan gelistirilerek yapim asamasina gegirilen yeni bir rayli sistem
hatti YOKTUR!” igerigiyle paylasilan ve CHP aday1 olan imamoglu déneminde sehrin ulagim sorununa
iligkin bir icraatin olmadiginin altimin ¢izildigi se¢im propagandasi kategorisine giren paylasimdir.
Ulastirma Bakanmin retweetlenen ikinci paylasimi ise #TiirkiyeHizlaniyor hashtag’i ile paylasilan
"Direksiyonda Sn. Murat Kurum ile konforlu, ¢ilesiz ve zamani yonetebildigimiz bir yolculuk yaptik.

B

Istanbul’un direksiyonunda biz olduk¢a Istanbullu rahat edecek...” icerikli secim propagandasi
kategorisine giren paylasimdir. Kurum yine parti teskilatinin kendisini destekledigi paylagimlart
retweetlemistir. Bu cercevede Kurum’un yaptig1 retweetlerden 9’u Ak Partili Istanbul ilce belediye
baskan adaylari, Istanbul milletvekilleri, Parti ve il Teskilat: tarafindan Murat Kurum’u desteklemek
icin yapilan paylagimlardir. Yine, Kurum’un retweet 6zelligini kullandigr {i¢ paylasim adayin, savunma
sanayi alaninda faaliyet gdsteren ve iktidara yakinligi ile bilinen bir holdinge yaptig1 ziyarete iligkindir.
Yine iktidar partisine yakinhig1 ile bilinen bir sivil toplum orgiitiiniin aday: etiketleyerek, “Istanbul
gengligi; Manevi iklimini koruyan, Gergek hizmeti kendilerine sunan, Gelecege emin adimlarla yiiriiyen
bir agabey hak ediyor!istanbul gencligi muradina erecek, hak ettigi giizelliklere kavusacak...” icerigi
ile paylastig1 ileti aday tarafindan retweetlenmistir. Boylelikle Ak Parti adayinin yaptig1 retweetlerde

agirhikli olarak gerek devlet biirokrasisi, gerekse iktidar partisine yakin sivil toplum {iiyeleri gerekse

kendi parti teskilatinin destegini yansitmaya ¢aligtigi anlagilmaktadir.

Tablo 7. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylariin Etkilesimli Paylasim Sayilar

Aday Hashtag Retweet Mention
Ekrem imamoglu 0 5 25
Murat Kurum 125 25 44

Kaynak: https:/x.com/ekrem_imamoglu, https:/x.com/murat_kurum,

Adaylarin X platformunun etkilesimli paylasim 06zelliklerin mention’t kullanmalarina
bakildiginda, Ekrem Iimamoglu’nun diger etkilesimli paylasim dzelliklerine nazaran bu 6zelligi daha
yogun kullandig1 anlagilmaktadir. imamoglu'nun yaptigi 25 mention’un 21°i CHP’nin Istanbul ilge
belediye baskan adaylaridir. 2 mention ise Iimamoglu’nun baskanlig1 dénemindeki icraatlarina referans
veren Istanbul Otopark Isletmeleri ve Istanbul Ulagim Kartinadir. 1 mention ise esine yonelik yapilmistir
ve ziyaret/etkinlik kategorisine giren igerige sahiptir. Murat Kurum’un mention 6zelligini kullanarak
yaptig1 paylagimlardan 4 tanesi se¢im propagandasi kategorisine giren ve Cumhurbaskani Erdogan’in
da ilgelerde yapilacak olan mitinglere katilacaginin belirtildigi paylasimlardir. Bunun haricinde
Kurum’un mention 6zelligini kullandig1 paylagimlarinin 6nemli bir oranini, aralarinda Cumhurbaskani
Yardimcisiin, Bakanlarin, KKTC Cumhurbaskan1 ve Bagbakaninin gibi devlet erkaninin mention
ozelligiyle one ¢ikarildigi 16 paylasim bulunmaktadir. Bu paylasimlardan 10’u ziyaret/etkinlik

kategorisine giren se¢im ¢aligmalari olusturmaktadir. Etkilesimli paylagimlardan {i¢ tanesi ise Ulastirma
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Bakan1 Abdiilkadir Uraloglu’nun etiketlendigi ve Ulagtirma Bakanlig1 tarafindan yapimi tamamlanan
Istanbul Arnavutkdy-Havaliman1 Metro Hatti’nin agiligina iliskindir. “Biz projelendirdik. Biz sifirdan
basladik. Biz bitirdik. Biz actik” igerigiyle paylasilan iletilerde, secimlerden sonra bu tiirden alt yap1
hizmetlerinin hiikiimetin destegi vasitastyla artacagi vurgulanmis ve Istanbul’daki mevcut metro hatti
uzunlugunun iki katina ¢ikarilacag: vadedilmistir. Benzer sekilde adayin mentionlu paylagimlarindan
biri de, “Tiirkiye’nin en biiyiilk Teknoloji be Girisimcilik Merkezi olarak lanse edilen Terminal
Istanbul’un kurulacagna iliskin vaadine iliskin paylasimidir. Paylasimda Sanayi ve Teknoloji Bakani
Fatih Kagir, Ulagtirma Bakan1 Abdiilkadir Uraloglu ve Baykar Teknoloji Yonetim Kurulu Selguk
Bayraktar’in etiketlenmistir. Bunlarin yani sira Kurum’un mention etkilesimli paylagimlarindan 13
tanesi Ak Parti’nin Istanbul ilce adaylarmin da katildig1 ziyaret/etkinlik ya da secim propagandasi

kategorisine giren paylagimlandir.

Tablo 8’de Murat Kurum ve Ekrem Imamoglu’nun 15-30 Mart tarihleri arasinda yaptiklart
paylasimlarda en fazla yorum ve begeni alan, en fazla retweet edilen ile en fazla goriintiilenen igerikler

paylasim konularina gére smiflandirilmistir.

Tablo 8. En Fazla Etkilesim Alan Paylasimlar

Aday Etkilesim Tiirii Tarih Etkilesim Sayis1  Paylasim

Ekrem imamoglu ~ Yorum 30.03.2024 2.400 Se¢im Propagandasi/Miting
Begeni 30.03.2024 63400 Se¢im Propagandasi/Miting
Retweet 30.03.2024 5800 Se¢im Propagandasi/Miting
Gorilintiilenme 23.03.2024 3.400.000 Se¢im Propagandasi/Miting

Murat Kurum Yorum 26.03.2024 1600 Vaat /Proje
Begeni 26.03.2024 25.300 Se¢im Propagandasi/Miting
Retweet 30.03.2024 6100 Se¢im Propagandasi/Miting
Gorilintiilenme 25.03.2024 4.700.000 Se¢im Propagandasi/Miting

Kaynak: https:/x.com/ekrem_imamoglu, https://x.com/murat_kurum

Adaylarm en fazla etkilesim aldiklar1 konulara bakildiginda gerek Ekrem imamoglu’nun gerekse
Murat Kurum’un en ¢ok etkilesim aldiklar1 paylagimlarin Se¢im Propagandasi/Miting kategorisine giren
paylagimlar oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede CHP adayimin en fazla goriintiilenen paylasimi, 3.4
milyon goriintillenmeyle “Cocuklarimizin gelecegi i¢in oylarimizi birlestiriyoruz. Tam yol ileri!”
baslikli iletisidir. Ileti, istanbul’da yasayan ve dogum yapmaya giden bir kadinin ¢ocugunun sehirdeki
gelecegine dair duydugu kaygilarin yansitildigi bir video klip esliginde paylasilmistir. Ekrem
Imamoglu'nun en ¢ok begeni alan paylasimi ise 63.400 begeni alan “Istanbul gok giizel bir bahara

uyanacak” iletisiyle paylasilan 30 Mart tarihli Sultanbeyli mitingine ait video goriintiileridir. En ¢ok
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yorum alan paylagimsa se¢imden yine bir giin oénce paylagilan “Yarin hepimiz oyumuzu kullanacak
sonra da oyumuza sahip ¢ikacagiz. Glizel bir giin olacak; iyilik, giizellik, kardeslik ve demokrasi adina
giizel bir glin.” iletisidir. Bu paylasim adayin yaklagik 9 dakika siiren ve se¢imlere yonelik oy verme
cagris1 ve genel degerlendirme yaptig1 bireysel videodan olugmaktadir. Bu paylagim ayn1 zamanda
Imamoglu’nun en ¢ok retweet edilen iletisi olmustur. Daha énce belirtildigi gibi, Ekrem Imamoglu’nun
secim doneminde yaptigi paylasimlarim konularina goére dagiliminda se¢im propagandasi/miting
paylasimlarinin agirlikta olmakla birlikte rakibine oranla icraatlar kategorisine giren paylagimlar
belirgin bir bi¢imde daha fazladir. Bununla birlikte aday icraatlar kategorisine giren paylagimlarinda en
yliksek etkilesimi alamamustir. Yine bu noktada en ¢ok etkilesim alan paylagimlarin bir video esliginde

paylasilan iletiler oldugu vurgulanmalidir.

Ak Parti adayr Murat Kurum’un en ¢ok goriintiilenen paylasimi “Sandik..” ifadeli metinle bir
video esliginde paylasilan iletisidir. Istanbul’un cesitli sorunlarini dile getiren yurttaslarin mevcut
belediye baskaninin 6nceki donem vaatlerini yerine getirecegini “sandiklarimi” vurgulayan video
dogrudan rakip adaya kars1 “oy sandig1” ile sesteslik kurularak kurgulanmistir. Murat Kurum’un en ¢ok
begeni alan paylasimi ise 25.300 begeni alan “Ailem” iletisiyle paylasilan 26 Mart tarihli, adaymn
ailesiyle birlikte secim meydanlar1 ve miting karelerinden olusan video goriintiileridir. En ¢ok yorum
alan paylasim ise se¢cimden bir giin 6nce paylasilan "Yarmn sandikta bir tercih yapacagiz. Ya giivenli
evlerimizde huzurla oturacagiz ya da riskli binalarda depremi bekleyecegiz. 31 Mart’ta saglam
Istanbul’dan yana olun” metni ve #YaptikYineYapariz" hashtagi ile yapilan videolu paylasimdir. Iki
buguk dakikalik videoda, Istanbul’daki deprem riskinin alti gizilerek, Murat Kurum’un bakanlig
doneminde Istanbul’da gercgeklestirdigi kentsel déniisiim projeleri drneklendirilmis ve kendisinin
secilmesi durumunda giiclii bir hiikkiimet destegiyle kentin depreme hazirlikli hale getirilmesi i¢in gerekli
olan doniisiimlerin yapilmaya devam edilecegi vadedilmistir. Murat Kurum’un en ¢ok retweet alan
paylasimu ise yine segimden bir giin énce "Aydinlik bir Istanbul giiniinde bulusmak iizere." ifadesiyle
paylasilan videodur. Videoda Murat Kurum secim siirecini degerlendirip destekleri i¢in yurttaglara

tesekkdir etmekte ve iradelerini gdsterme ¢agrisini yinelemektedir.
5. Sonu¢ ve Degerlendirme

31Mart 2024 yerel segimlerinde Istanbul ve Ankara’daki iktidar ve ana muhalefet partilerinin
biiyiiksehir belediye baskan adaylarinin segim siirecinde X sosyal medya platformunda yaptiklari
paylasimlar; paylastm yogunlugu, paylasimm tiirii ve ortaya ¢ikan etkilesim baglaminda
karsilastirilmistir. Ancak boylesi bir karsilastirmadan once, adaylarin takipgi sayilar iizerinden bir
mukayeseli Ustlinliiglin olup olmadig1r hususunun bu noktada altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Hem
Ankara hem de Istanbul’da CHP adaylarmin takipgi sayilar1 dolayisiyla da sosyal platform iizerinden
dogrudan takipgilerine ulagsma kapasitesi baglaminda rakiplerine yonelik ¢ok ciddi bir iistiinligii s6z
konusudur. Her ne kadar Mansur Yavas ve Ekrem Imamoglu, halihazirda biiyiiksehir belediye baskani

olduklart sehirlerde yeniden aday gosterilmis olsalar ve her ikisi de daha onceden ilge belediye
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baskanlig1 gérevinde bulunmus olsalar da rakipleriyle aralarindaki takip¢i sayisi farkini bunun tizerinden
aciklayabilmek miimkiin géziikmemektedir. Zira tiim adaylarin X platformu {izerinde hesap agma
tarihleri agag1 yukar1 ayni oldugu gibi Ak Parti’nin Ankara aday1 da dnceden 6nemli bir ilgenin belediye
baskanligmi yiiriitmiis, Istanbul adayr da 6nceden bakanlik gorevinde bulunmus bir isimdir. Bu
noktadan hareketle takipgi sayis1 arasindaki farkin ve dolayisiyla CHP’li adaylarm etki kapasitelerinin
potansiyel olarak daha fazla olusunu bir bagka galigmanin konusunu olusturacak sekilde iki faktor
iizerinden agiklamak miimkiin goziikkmektedir: Adaylarin popiilerlik baglaminda ulusal siyaset {izerinde
etki kapasiteleri ve hedef segmen kitlelerinin internet kullanimi baglaminda niteligi. Bununla birlikte
AK Partili adaylarin CHP’li adaylara gore secim kampanyalar1 doneminde daha fazla giinliik
ortalamayla paylasim yaptiklari, dolayisiyla bu sosyal medya platformunu rakiplerine gore daha fazla
kullanma ¢abas1 iginde olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Fakat, yapilan paylagimlarin segimlerle ilgili
olmasi1 noktasinda her iki partinin adaylarinin paylagim orani aynidir. Dolayisiyla Ak Partili adaylarin
daha fazla paylasim yapmakla birlikte, paylasim sayisinin fazlaligini seg¢imle ilgili daha fazla icerikte

paylasim yapmak seklinde bir avantaja doniistiiremedikleri anlagilmaktadir.

Ele alman tarihler arasinda adaylarin paylagimlar1 konu dagilimi agisindan karsilagtirildiginda,
secim siirecinde yaptig1 ziyaret ve etkinlikleri paylasmaya agirlik veren Mansur Yavas disindaki biitiin
adaylarin X sosyal medya platformunu agirlikla secim propagandasi/miting kategorisine giren
paylasimlar i¢in kullandiklar1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte Ak Parti Istanbul adayr Murat Kurum’un
rakibine oranla; rakip adaylara yonelik elestiriler, aday olunan ilin tamitimina yonelik igerikler,
diizenlenen mitingler vb. gibi dogrudan propagandaya yonelik paylasimlara agirlik verdigi tespit
edilmistir. Her iki sehirde AK Partili ve CHP’li adaylar arasinda ortaya ¢ikan dnemli fakat beklenen bir
farklilik, adaylarm vaat ve icraat kategorilerine giren paylasimlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Mevcut
belediye baskaniyken yeniden aday gdosterilen bir siyaset¢inin geride birakilan donemde ne gibi
hizmetler sundugunu paylagmasi yani icraatlarin1 kamuoyuna agiklamasi oldukga tabiidir. Benzer
sekilde rakiplerinin de mevcut baskanlarin gegcmis donemlerine iligkin elestirilmesi {izerinden vaatlerini
paylagmasi beklenebilir. Gergekten de her iki sehirde de segime mevcut biiyiiksehir belediye baskant
olarak giren her iki adaym icraat kategorisindeki paylasimlar rakiplerine oranla daha fazlayken,
rakipleri AK Partili adaylarin vaatlere yonelik paylagimlar1 daha ¢oktur. Fakat bu noktada iki hususun
altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki se¢ime halihazirda Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkan
olarak giren Mansur Yavag’in vaat kategorisindeki paylasimlarinin %1 gibi cok disiik diizeyde
kalmasidir. Ekrem Imamoglu rakibine gére daha az sayida vaatlere iliskin paylasim yapmakla birlikte
yine de rakibinin ¢ok gerisinde kalmamis ve %7.1’lik bir oran yakalamistir. Diger yandan Ak Partinin
her iki sehirdeki adaylarinin da se¢imden once icraci makamlarda bulunmasi géz oniine alindiginda,
Turgut Altinok’un Kegioren Belediye Baskani iken ilge diizeyinde, Murat Kurumun ise Cevre ve
Sehircilik Bakani olarak ulusal diizeyde yaptiklar1 icraatlari 6n plana c¢ikaran paylasimlarla

biiyiliksehirler diizeyinde yapabileceklerini ortaya koyma noktasinda geride kaldiklar1 anlagilmaktadir.
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Adaylarn etkilesimli iletisim baglaminda X kullanim pratiklerine bakildiginda genel olarak biitiin
adaylarin etkilesimli iletisim 6zelliklerini kullanmalarinin zayif diizeyde kaldig1 sdylenebilir. Bununla
birlikte Ak Partili adaylarin bu 6zellikleri, mention 6zelligini daha ¢ok kullanan Mansur Yavag disinda
rakiplerine gore daha ¢ok kullandigi bu noktada belirtilmelidir. Sinirli kullanimlarina ragmen etkili
paylasim oOzelliklerinin kullanimindan adaylar ve partiler diizeyinde bir sonuca varmak miimkiin

goriinmektedir.

Etkili paylasim ozelliklerinden mention kullaniminda CHP adaylar1 Mansur Yavas ve Ekrem
Imamoglu’nun ortak 6zelligi, kendi aday olduklari illerde mensubu bulunduklar partinin ilge belediye
bagkan adaylarmi tanitmak ve desteklemek iizere kullanmig olmalaridir. AK partili adaylar arasinda
diger ilge belediye baskan adaylarinin paylagimlar yoluyla desteklenmesini anlamli bir bi¢imde yapan
Murat Kurum olmus ve bunun igin ise daha ¢ok hashtag kullanimini tercih etmistir. Bununla birlikte
Kurum, 6zellikle kendisinin de diger ilge belediye baskan adaylariyla birlikte katildig: etkinlik/ziyaret
kategorisine giren paylasimlarinda diger adaylarn etiketleyerek de destegini gostermistir. Kurum’un
mention 0zelligini kullanimimin 6nemli bir kismini, Cumhurbagkani basta olmak {izere ¢esitli devlet
erkanina yonelik oldugu goriilmektedir. Cogunlukla propaganda ve vaat kategorilerine giren bu
paylasimlarin ortak o6zelligi, yerel secim yarisinda hem hiikiimetin giiciiniin kendisinin secilmesi
durumunda arkasinda oldugunun hem de o6zellikle bakanliklar diizeyinde Istanbul igin yapilan
yatirimlarin kendisinin se¢ilmesi halinde hizlanarak devam edecegi mesajin1 kamuoyuna iletmektir. Bu
acidan mention kullanimimin literatiirde stratejik bir hedef kitle belirleme araci olarak kullanildiginin
altmin gizilmesine karsilik, Ak Parti Istanbul Biiyiiksehir aday1 érneginde daha gok, adayin kendisini
asan parti, lider ya da devlet otoritesine baghlik iizerinden zaten sekillenmis bir kitleyi harekete
gegirmek tizere kullanildig1 anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle Kurum mentionlar ile ulusal diizeydeki
siyasal otoriteleri ve bunlarin popiilerligini yerel se¢cim yarisina dahil etmeye ¢alismaktadir. Daha 6nce
de belirtilen, CHP’nin adaylariin ulusal politikay1 etkileme kapasitesinin karsisinda Kurum’un bu
stratejisi oldukca rasyonel goziikmektedir. Nitekim CHP adaylariin, kendi parti bagkanlar1 ve orgiitleri

de dahil olmak {izere ulusal diizeydeki aktorlere yonelik herhangi bir referans1 bulunmamaktadir.

X’in etkili paylagim 6zelliklerinden hashtag kullanimina bakildiginda, bu 6zelligin Ak Partili
adaylarca benimsendigi, Ekrem Imamoglu’nun bu 6zelligi hi¢ kullanmadigi, Mansur Yavas’in ise gok
az kullandig1 goriilmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi Ak Partili adaylarin hashtag kullanim1 daha
cok kendi partilerinin diger ilge belediye baskan adaylarinin tanitimina yoneliktir. Bu ¢ercevede adaylar
tarafindan  hashtag kullanimi, belirli bir hedef kitleyi ilgilendiren spesifik konularda “gegcici
kamusalliklar” olusturarak mesajin iletilmesi seklinde degil adayin kendi mesajin1 yaymak ya da
kendisini tanitmak amactyla kullanilmaktadir. Filho vd.’nin (2017) siyasetcilerin hashtag kullaniminda
ad-soyad ve kampanya sloganlarmin yayginlikla kullanildig1 tespitinin Ak Partili adaylar i¢in de gegerli

oldugu bulunmustur.
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X’in etkili paylasim 6zelliklerinden retweet 6zelligine bakildiginda, bu 6zelligin CHP’li adaylar
tarafindan ¢ok az, Ak Partili adaylar tarafindan ise ¢ok sinirh diizeyde kullanildigi goriilmektedir. Ak
Partili adaylarin sinirh retweet kullanimlarinda ise temel stratejileri, yukarida Murat Kurum’un mention
kullanma 6zelligine benzer sekilde adaylarin segilmeleri durumunda hiikiimet desteginin arkalarinda

oldugu mesajinin verilmesine yoneliktir.

Adaylarin paylastiklan iletilerin yarattiklarn etkilesim bakimindan karsilastirilmasinda ise ilging
bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Turgut Altinok un duyuru/bilgilendirme kategorisine giren paylasimlarina
gelen yorum, retweet ve paylasiminin goriintiilenmesi agisindan diger biitiin adaylardan ¢ok ileridir.
Yukarida da belirtildigi gibi bunun nedeni kendisinin mal varligina iliskin tartismalarin ulusal giindemde
de yer bulmasidir. Dolayisiyla kendisi disinda diger adaylar secim propagandasi/miting, vaat/proje ve
icraat kategorilerinde en ¢ok etkilesimi yaratirken Altinok’un yarattig1 etkilesimin kendisi hakkindaki
tartigmalarla simirhi kaldigi ve dogrudan secim propagandasi ya da vaat-icraatlar seklindeki

paylasimlarinin yaratacagi etkilesimin Oniinii kestigi anlasiimaktadir.

Altmok harig tutuldugunda, her iki partinin Istanbul adaylarinin ézellikle en gok gdriintiilenen
paylasim sayilar belirgin bir bigimde fazladir. Bu gergevede gerek CHP gerekse Ak Parti Istanbul
adaylarinin en ¢ok goriintiilenen iletileri, mesajlarin sinematik kurguyla verildigi video-kliplerden
olusmaktadir. Bu videoda Imamoglu gelecek kaygisi olan bir anne kurgusu iizerinden farkli kesimlerin
oylarin1 birlestirme ¢agis1 yaparken; Kurum, rakibinin bir 6nceki secimlerde verdigi sézleri tutmadigina
iligkin yurttaslarin “aldanmisliklarina” vurgu yapan bir kurgu kullanmistir. Bu noktada Mansur Yavas’in
en ¢ok goriintiilenen paylasiminin ise rakibi olan adayin belediye bagkanlig1 yaptig1 ilgede diizenlenen

mitinge iliskin fotograflarla olan paylagimi oldugu vurgulanmalidir.

Adaylarm en ¢ok begeni alarak etkilesim yaratan paylagimlarina bakildiginda, Mansur Yavas
icin en yliksek begeni kent kimligini 6n plana ¢ikardig1 paylasimina gelmistir. Murat Kurum’un en ¢ok
begeni alan paylasimi ailesinin yer aldig1 se¢im ¢alismalar1 videosuyken, Imamoglu’nun en ¢ok begeni
alan paylasimi Sultanbeyli mitingine ait video goriintiileridir. Adaylarin yorumlar iizerinden yarattiklar
etkileseme bakildiginda, segime birkag giin kala yaptiklari paylasimlarin Yavas, Imamoglu ve
Kurum’un yiiksek yorum aldiklar1 paylasimlar olduklar1 goriilmektedir. Burada CHP’li adaylarin halki
oy vermeye ve oylarina sahip ¢ikamaya c¢agirdiklar videolu paylasimlar en ¢ok yorumu alirken, Murat
Kurum’un en gok yorum alan paylasimi Istanbul’daki deprem riskine dikkat geken bir metnin yer aldigi,
hashtag ve video kullaniminin oldugu paylasimdir. Adaylarin en ¢ok retweetlenen mesajlari vasitasiyla
yarattiklan etkilesime bakildiginda, bunun Mansur Yavas i¢in icraat kategorisine giren paylasimi oldugu
goriilmektedir. Imamoglu’nun yukarida belirtilen en ¢ok yorumu alan paylasimi ayn1 zamanda en gok
retweetlenen paylasimidir. Murat Kurum’un en ¢ok retweet alan paylasimi ise segimden bir giin 6nce
"Aydimnlik bir Istanbul giiniinde bulusmak iizere." ifadesiyle paylasilan videodur. Bu cercevede genel

olarak degerlendirildiginde, Turgut Altinok’un istisnai durumu bir kenara birakildiginda adaylarin
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videolu ve dogrudan se¢im propagandasi kategorisine giren paylasimlarinin en ¢ok etkilesimi yarattigi

anlagilmaktadir.

Son tahlilde, yukarida ifade edilenlerin yam sira bu ¢alismada yapilan ve 6rneklem dahilindeki
karsilagtirmalardan ortaya ii¢ 6nemli sonucun ortaya c¢iktigi sdylenebilir. Bunlardan ilki CHP’li
adaylarin se¢im siirecinde sosyal medya kullanimlarinda bireysel kimliklerini daha 6n plana ¢ikaran, Ak
Partili adaylarn ise iktidar partisi olma dzelliklerini 6n plana ¢ikaran paylasim stratejileri izledikleridir.
Ikincisi adaylarm hepsinin etkilesimli paylasim &zelliklerini yeterince kullanmadigi ve bunu
kullandiklar1 zaman ise etkilesim potansiyelini yeterince agiga ¢ikaracak sekilde yapmadiklaridir. Son

olarak ise adaylari video/gorsel kullanarak yaptiklar paylasimlarin daha fazla etkilesim sagladigidir.
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