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2023 Cumhurbaskanhg Secimlerinde Aday Olan Liderlerin X
Paylasimlarinin I¢erik Analizi

Mehmet ismail YAGCI!, Merve KOC 2

0OZ: Giin gegtikce gelisim gosteren teknoloji ve kiiresellesme sonucu her alanda oldugu gibi siyasal
alanda da beklentiler farklilasmistir. Siyasi adaylarmm kamuoyunu etkilemek ve Kkitlelerini
genisletmek i¢in pazarlama disiplinini bu beklentileri karsilayacak diizeyde kullanabilmeleri oldukca
Oonem tasimaktadir. Bu baglamda, siyasal pazarlamanin en giiclii araglarindan biri sosyal medyadir.
Internet teknolojisinde yasanan gelismelerle beraber ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, siyasal
pazarlamaya da yeni bir boyut kazandirmustir. Politizasyon orani yiiksek toplumlarda siyasal
rekabetin yogun diizeylerde yasanmasi nedeniyle, 21. yiizyil diinyasinda rekabet avantaj1 saglamak
icin sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu c¢alismayla 2023
Cumbhurbagkanligi Segimlerinde aday olan liderlerin X paylasimlarinda bagvurduklari icerikler ve
kullandiklar1 teknikler, igerik analizi yontemiyle ¢éziimlenerek se¢imler {izerindeki yansimasi ortaya
konulmaya g¢alisilmistir. Adaylarin paylasimlari, belirlenen yedi kategori altinda toplanarak hangi
kategorilerin se¢cim sonuglar1 {izerinde daha etkili oldugu yorumlanmistir. Sonu¢ olarak, bu
kategorilerden se¢im sonuglari iizerinde en etkili olanlari; bilgilendirme/mesaj, agilis/proje ve
tesekkiir kategorileri olarak degerlendirilirken i¢ siyaset, dis siyaset ve bassagligi/gecmis olsun
kategorilerinin daha az etkili oldugu degerlendirilmistir. Parti/aday reklami kategorisinin etkileri ise
adaylarin taninmishik diizeyleri arasinda biiytik farkliliklar olmasindan kaynakli, kisa vadede yetersiz
goriilmiigtiir. Adaylarin gorsel ve isitsel medya kullanim diizeyleri incelendiginde, bu 6zelligin
etkilerinin yine kategorilerle beraber ele alindiginda ortaya ¢iktig1 izlenmistir.
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Content Analysis Of X Posts Of Leaders Who Are Candidates In The 2023 Presidential
Elections

ABSTRACT: As a result of ever-evolving technology and globalization, expectations have differentiated
in the political field as in every field. It is crucial for political candidates to be able to use the discipline of
marketing to influence public opinion and expand their audiences in a way that meets these expectations. In
this context, one of the most powerful tools of political marketing is social media. The concept of social
media, which emerged with the developments in internet technology, has brought a new dimension to
political marketing. Due to the intense levels of political competition in societies with high politicization
rates, social media must be used effectively to gain a competitive advantage in the 21st century world. In
this study, the content and techniques used by the leaders who are candidates in the 2023 Presidential
Elections in their X posts were analyzed by content analysis method and their reflections on the elections
were tried to be revealed. Candidates' posts were grouped under seven categories and it was interpreted
which categories were more influential on the election results. As a result, the categories of
information/message, inauguration/project and thank you were found to be the most influential on the
election results, while domestic politics, foreign politics and condolences/wish you well were found to be
less influential. The effects of the party/candidate advertisement category, on the other hand, were deemed
insufficient in the short term due to the large differences between the recognition levels of the candidates.
When the level of audiovisual media use of the candidates was analyzed, it was observed that the effects of
this characteristic emerged when considered together with the categories.
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1. Giris

21. ylizyll, internet tabanli olan ve sosyal medya araciligi ile iletilen mesajlarin,
tiikketicilerin davranislarin1 farkindalik, bilgi edinme, goriis, iletisim ve degerlendirme gibi ¢esitli
yonlerden etkilemede Onemli bir rol oynadigina taniklik etmektedir (Hollensen vd., 2017).
Pazarlama uzmanlari, geleneksel medyanin yaninda artik sosyal medyayr da kullanarak
hedeflerine ulagsmaya caligsmaktadirlar (Arslan, 2019). Yasanan gelismelerle beraber kurumlar,
markalar ve igletmeler faaliyetlerini ve yeniliklerini artik bu mecralarda gerceklestirmektedir. Bu
platformlarin kullanim1 gorsel ve isitsel agidan barindirdigi zenginlik sayesinde ve geleneksel
pazarlama anlayisina oranla daha az maliyetli olmasindan dolayi, giin gectik¢e artmaktadir (Yildiz,
2021). Son zamanlarda ticari kaygist olan isletmelerin yani sira sosyal amaglar i¢in faaliyet
gosteren dernekler, sendikalar, hayir kuruluslar1 ve siyasi partiler gibi bircok organizasyon da
pazarlama tekniklerinden yararlanarak verimliliklerini artirmay1 tercih etmektedir (Tan, 2020).
Kitle iletisim araglarinda artarak devam eden degisim ve mesaj yogunlugu sayesinde internet tipki
pazarlama yapan isletmeler gibi siyasal pazarlama unsurlarini kullanan siyasal aktorler i¢in de
vazgecilmez hale gelmektedir. “Siyasal pazarlama, ticari pazarlamaya bazi yonlerden benzese de
basta iirlin olmak tizere siiregler ve pazar etkilesimi gibi konularda farkliliklar gosterebilmektedir.
Siyasal pazarlama kapsaminda iiriin, ticari pazarlamaya gére daha soyut ve genis bir kavrami ifade
etmektedir” (Kosar, 2024).

Siyasal pazarlamada amag, ticari pazarlamadan farkli olarak ticari bir iiriin tanitmak degil,
siyasi partileri, adaylar1 ve goriisleri tanitmak, se¢menlerde farkindalik yaratip oylarim
kazanmaktir (Natarajan & Kumar, 2016). Ticari markalardan farkli olan siyasal markalari, iginde
bulunduklari rekabet kosullar1 ve pazardaki konumlari icinde degerlendirmek ve s6z konusu siyasi
marka icin calisan profesyoneller ile iletisim imkanlarii bunlara goére sekillendirmek
gerekmektedir. Siyasetteki rekabet, ticaretteki rekabete gore hem gelencksel hem de yeni medya
araglarina daha biiyiik bir rol yiiklemektedir. Siyasal markalarin basarilari, ne kadar destek
alacaklar1 veya alamayacaklari, markanin iletisim ve pazarlama yontemlerini ne kadar dogru ve
verimli kullandigi ile dogru orantilidir (Arisoy, 2016). Siyasal pazarlama siirecinde tiiketiciyi, yani
secmeni etki altina almak ve tercih edilmeyi saglamak giin gectikce zorlagmaktadir. Dolayisiyla
farkli tekniklerin kullanilmasi, 6rnegin; segmenin beklentilerini bilmek ve buna gore programlar
hazirlamak gibi unsurlar da kaginilmaz olmaktadir (Cantiirk ve Can, 2020). Siyasal pazarlamada
basarinin se¢men iizerinden sekillenmesi nedeniyle, segmenlerin sunulan siyasal iiriin hakkindaki
diisiincelerinin 0grenilmesi ve pazarlama stratejileri araciliiyla segmenlerin zihnindeki olumsuz
algilarin degistirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Koyuncuoglu, 2021). Bu baglamda, se¢gmene
ulagmak i¢in Onceleri kullanilan gazete, televizyon ve radyo gibi geleneksel iletisim araglarinin
yerini, internetin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya almistir. Afis, el ilan1 ve billboard gibi
siyasal propaganda araglari hald kullanmilmakla birlikte, artik daha ilkel yontemler olarak
degerlendirilmektedir. Siyasal propagandalar artik daha hizli, depolanabilir, ucuz ve herkes
tarafindan kolayca erisilebilir olan sosyal medya mecralarinda gergeklestirilmektedir (Aldemir,
2019). Dolayisiyla, giin gegtikge dnem kazanan medya araciligiyla, siyasal pazarlamay: etkili bir
sekilde kullanarak kitlelerin zihninde dogru bir algi olusturmak partilerin basarisi i¢in gereklidir.
Gilinlimiizde insanlar diinyanin hemen her yerinde meydana gelen kiiresel veya yerel olaylar ile
giincel konular1 geleneksel medya diginda bir alternatif olarak sosyal medyadan dgrenip takip
edebilmektedir (Yasar, 2020). Sosyal medyanin, toplumun her fikrini etkiledigi kiiresel diinyada
bu caligmayla 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde aday olan liderlerin X paylagimlarinda
basvurduklart igeriklerin ve tekniklerin se¢im sonuglari {izerindeki yansimasini ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmanin evrenini cumhurbaskani adaylarinin ve ittifakta olduklar: liderlerin
resmi X hesaplarindaki paylasimlar olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak ise Olgiit
ornekleme tercih edilmistir. Olgiit drnekleme, arastirmanin en iyi sonuglar1 verebilmesi icin bazi
dlgiitleri karsilayan tiim verilerin arastirmaya dahil edilmesidir (Duman, 2020). Olgiit 6rnekleme
tercih edilmesinin sebebi, incelenecek olan tweetlerin YSK’nin kesinlesmis aday listesini ilan
ettigi giinden itibaren paylasilan tweetleri kapsamasidir.
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1. Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Insanlik tarihi boyunca, kiiresel dlgekte etki yaratan ve bir donemi sona erdirip baska bir
donemi baslatan doniim noktasi niteligindeki olaylar yasanmistir. Bu olaylardan biri, 20. yiizyilin
sonlarinda ortaya ¢ikan internet teknolojisidir. Ilk ortaya ¢iktig1 yillarda basit bir yaprya sahip olan
internet, zamanla inanilmaz bir ivme kazanmig ve biiyiik bir doniisiim yaratmistir (Giizel, 2020).
1940’1 yillarda yalnizca hesaplama araci olarak kullanilan bilgisayarlar, internet sayesinde
bilginin paylasildigi, eglenceli oyunlarin oynandigi, giindemin takip edildigi ve bir¢ok aktiviteyi
kapsayan bir mecraya evrilmistir (James, 2010). Web 1.0 ile baslayan internet yolculugu
giinlimiizde web 4.0’a ulasarak vazgecilmez hale gelmistir (Aghaei vd., 2012). Bilgisayarin
icadindan sonra teknolojide meydana gelen ve bir¢ok teknolojiyi birlestiren bu yeni doneme “Bilgi
Cag1” ad1 verilmistir (Aziz, 2008).

Giliniimiizde, bilginin elde edilmesi, paylasilmasi ve saklanmasi gibi bilgi davranislari,
geleneksel yaklagimlarin Otesine gegerek dijital ortamlarda yeniden tanimlanmistir. Ag kusagi
olarak adlandirilan yeni medya caginda dogan ve bu donanimla biiyliyen bireyler i¢in artik bilgi
tiretmek ve yaymak oldukga Kolaydir (Dalkiran, 2018). Sosyal medya da bu araglardan biridir.
Sosyal medya, kisilerin bilgilerini sergiledigi profiller iireterek kisilerle iletisim kurduklari ve
baglant1 listeleri olusturduklart medya, bilgi ve iletisim teknolojilerinin karmasindan olusan web
tabanl platformlardir (Fuchs, 2011).

Klang ve Nolin (2011)’e gore sosyal medya kullanimi {i¢ asamadan ge¢mistir. Bu
asamalarin ilkinde sosyal medya sosyal etkilesim i¢in kullanilirken 2007 yilindan itibaren bir ivme
kazanmig ve sosyal etkilesimin yani sira ticari amagla da is diinyasi tarafindan kullanilmaya
baslanmigtir. Son asama ise sosyal medya kullanimina hiikiimet ve yonetim organlarinin da
katildig1 evredir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008) sosyal medyanin bes temel Ozelligi oldugunu ifade
etmislerdir:

1. Igerik paylasimi imkani sunmast,

2. Sosyal etkilesime dayali olmast,

3. lIgerigin tamammin katilimcilar tarafindan olusturulmasi, paylasilmasi ve
tartisilmasi,

4. Igeriklerin diger internet tabanl aglara baglant olusturabilmesi,

5. Katilimeilarin kendilerine ait hesaplar kurabilmeleri.

2. Dijital Siyasal Pazarlama

Glinlimiizde, siyasal aktorlerin se¢menlerle temas kurmak i¢in meydanlara inmesi ¢ok
geleneksel bir davranis olarak kalmistir. Web 2.0 teknolojisiyle biiyliyen nesli, artik geleneksel
tekniklerle ikna etme cabasi yeterli olmamaktadir. Kiiresel boyutta yasanan teknolojik gelismeler,
iktidar ve muhalefeti de davraniglarinda yeni bir boyuta tasinmak zorunda birakmastir.

Yeni teknolojiler sayesinde, her internet ve akilli telefon kullanicisi, her tiirlii bilgiye
erisebilmekte ve bu bilgiyi giin gectikge daha hizli yayma potansiyeline sahip olmaktadir.
Internetin temel avantajlarindan biri olan, herhangi bir zamanda biiyiik miktarda bilgiyi diinyanin
her kosesine aktarabilme 6zelligi, interneti siyasal pazarlama i¢in muazzam bir potansiyel haline
getirmektedir (Kelié vd., 2020). Internet, siyasal aktorler ve hedef kitleleri arasinda képrii gorevi
goren bir aragtir (Taylor & Kent, 2004). Internette meydana gelen gelismelerle, siyasi partiler
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmek icin web sayfalar1 kullanmaya baslamiglardir. Web
sayfalari, siyasal partiler i¢in halkla iliskiler, kamuoyu olusturma, vaatlerini ve diisiincelerini
iletme gibi gorevleri tistlenmistir (Caligir, 2015).
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Kamuoyunun kosullandirilip yonlendirilmesine karsilik, segmenlere katilim hakki sunarak
demokrasiyi giliglendiren internet, siyasallara maliyetsiz ve hizli temas ortami olusturmustur
(Akdal & Gezgin, 2018). Son yillarda sosyal medyanin elektronik ortamlarda var olmasiyla
beraber, siyasal pazarlama iletisimi de bu ortamlarda ¢ok yogun bir sekilde yasanmaya baglamistir
(Attouf & Ozdemir, 2016). Sosyal medya ortaya ¢ikmadan 6nce, web 1.0 déneminde dijital siyasal
pazarlama uygulamalar1 partilerin web sayfalart kurmasiyla smirli kalmistir (Arklan, 2016).
Siyasal partiler sosyal medyayi, partinin ve partililerin daha taninir hale gelmesini saglamak, anlik
bilgi iletimi, parti faaliyetlerinden segmenleri haberdar etmek, kararsiz se¢gmenlere etki edebilmek,
parti icin bagis kampanyalar1 yliriitmek gibi sebeplerden dolay1 tercih etmektedir (Sabuncuoglu
vd., 2020). Kisacasi siyasallar pazarlama faaliyetlerinin tamamini dijital ortamlarda
gerceklestirmek i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadirlar.

Dijital pazarlama, ¢ift yonli iletisim 6zelligi sayesinde parti liderlerinin ideolojilerini
segmenlere aktarmalarina ve onlarin goriislerini elde etme imkani bulmalarina olanak saglar (Tan
& Armutcu, 2020). Cevrim i¢i aglar 6grenmeyi gelistirerek, ¢evrim i¢i savunuculardan olusan
topluluklar veya gruplar olusturarak, etkilesim ve katilimin cesitliligini kolaylastirabilmektedir
(Koc-Michalska & Lilleker, 2017). Se¢menler sosyal medya araciligiyla talep ve goriislerini
iletirken ayn1 zamanda bu sanal ortamda giindeme gelmesini istedikleri konular1 duyurabilmekte
ve yetkilileri harekete gegirebilmektedir. Tiirkiye’de yasanan ve etkilerini siirdiiren, ylizyilin
felaketi olarak anmilan biiyiik Gilineydogu depremi esnasinda yasananlar, sosyal medyanin bu
baglamda en giizel orneklerini tagimaktadir. 10 ili etkileyen deprem felaketinde, ulagim ve
iletisimin son derece zor oldugu bir siiregte, sosyal medyada olusan toplumsal hareketler sayesinde
bir¢ok yardim ve ihtiya¢ hem vatandaslar hem de devlet tarafindan gerekli bolgelere ulastirilmistir.
Geleneksel medya araglarinin kolayca sansiirlenebilmesi ve tarafli yayin yapmak mecburiyetinde
birakilmalar1 gibi ihtimaller, dogru siyasal bilgiye ulagsmay1 oldukea giiclii kilmaktadir. Bu sebeple
dijital ortamlarin bilgi sunmada daha objektif olduguna dair bir diisiince vardir (Cildan vd., 2012).
Ancak bi¢im olarak tepeden tirnaga iletisime izin veren ve siyasetin depolitizasyonunda tehditler
barindiran ve igerik bakimindan kisisellestirilmesini saglayan dijital mecralarda iletisim kurmak
giinden giline daha biiyiik profesyonellik gerektirmekte (Maarek, 2014) ve aksi durumda bazi
sorunlarin ¢ikabilecegi ongoriilmektedir (Berghel, 1996):

e Siber ¢Oplerin yayilarak, segmenlerin bu iletisime asir1 derecede maruz birakmasi
sonucunda duyarsizlastirilmalart,

e Siyasetcilerin gelebilecek olumsuz yorumlart tahmin edip rahatsiz olduklari
sozctikleri Onceden engelleyerek yorumlari kisitlayabilmeleri,

e Internetin kendine has igerik iiretebilmeyi tesvik etmesinden dolay1, siyasetcilerin
kullanacaklar1 dile dikkat etmemesi ve siyasal hitabeti degersizlestirmesi,

e Kullanicilarin IP adreslerinin, veri tabanlarinin ve bilgilerinin siyasal amagclarla
siyasetcilere satilabilmesi riski vs.

Siyasetin dijitallesmesine yonelik bir diger endiseli bakis, Kaufmann ve Jeandesboz’un
(2017) galismasindan gelmistir. Dijitallesme, tiim zamanlarin ve mekanlarin {izerinde erisilmez
olma olasiligini ortadan kaldirarak bir simiilasyon yaratir ve insanlarin gerceklik algilarimi
degistirir. Gergcegi gOstermenin Gtesinde gercegi ikiye katlar. Bu sebeple dijital, toplumsallik
algisin1 da kendine has bir sekilde karakterize ederek yeni bir boyuta tasir. Bu durum, siyasal
Ozneleri ve nesneleri yalnizca bir iliski igerisinde sunmakla kalmaz; ayni zamanda kendi
diizenlemelerini, politikasin1 ve mantigin1 somutlastirarak ortaya koyar. Dolayisiyla, bu baglamda
endise verici bir durum olarak degerlendirilmektedir. Ancak, tiim bu endiselere ragmen, sosyal
medya bireyler i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmeye devam etmektedir.
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Sosyal medya, siyasal aktorlerin paydaslarla temas kurabilmeleri igin ¢ok giiglii bir
kanaldir. Ancak bu kanalin etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu sebeple StrauB,
Kruikemeier, Van der Meulen, ve Van Noort (2015) ¢alismalarinda siyasal aktorlerin dijital
ortamlarda etki yaratabilmek i¢in kullandiklar1 alt1 stratejilerinin oldugunu aktarmislardir. Bunlar
etkilesimli iletisim, kisisellestirilmis iletisim, duygu kullanimi, bilgi paylasimi, ag olusturma ve
seffaf iletisimdir.

Etkilesimli Iletisim: Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle yasanan dijital
evrimdir. Ozellikle 2000°li yillarin basindan beri pazarlama anlayisinda “katilim, geri bildirim”
gibi kavramlarin odak nokta olmasini saglayarak etkilesimli iletisimi 6nemli bir hale getirmistir
(Onder, 2021). Siyasal aktorlerin dijital pazarlama stratejilerinden ilki olan etkilesimli iletisim
(¢evrim i¢i ortamlarda saglanan ve geri bildirim alinabilen, iki yonli iletisim)’in katilim1 artirdig
ve halkla iliskiler tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bilinmektedir (Saffer vd., 2013).

Kisisellestirilmis Iletisim: Siyasette kisisellestirme, partinin fikir ve ideolojilerinden
ziyade, liderin fikir ve ideolojilerini merkeze koyarak yapilir. Bu durumda ortaya ¢ikan sey, parti
ideolojisinden ¢ok, aday imajinin etkili oldugudur. (Geger & Besikgi, 2017).

Duygu Kullanimi: Duygu kullaniminda aktarilmak istenen duygular, iletisim siirecinde
cesitli gorsel isitsel ve sdzel semboller kullanilarak kodlanir ve hedef kitleye iletilir (Ates, 2016).

Bilgi Paylasimz: Internet, bir yandan hizl1 ve maliyetsiz bilgi akis1 saglarken bir yandan da
yanlig bilginin kolayca manipiile edilmesine olanak saglamaktadir. Bu anlamda {i¢ tip bilgi akisa
sokularak manipiile edilebilir: Yanlig bilgi, kasten yanlis haber verme, kotii niyetli yanlis bilgi
(Ceyhan, 2019).

Ag Olusturma: Siyasal aktorler sosyal medyada genelde kendi takipgileri tarafindan ve
belli bir ¢evre icerisinde bilinseler de sosyal medyanin, gonderilerini herkesin yorumlarina agma,
takip¢i yorumlarma cevap verme, baskalarimin kendilerinin hakkinda etiket yaparak
bahsedebilmelerine izin verme gibi ayarlar sayesinde olusturduklari ag1 genisletebilir ve daha
biiytik kitlelere erisebilirler (Giiz vd., 2019).

Seffaf Iletisim: A¢ik ydnetim anlayisi, yonetim ve halk arasindaki mesafeyi kisaltarak
kamu hizmetinin kalitesini artirir (Kalkan & Alparslan, 2009). Seffafligin en 6nemli sonuglarindan
biri, kamu yonetimine ve devlete duyulan glivenin artmasidir (Bilgin, 2005). Sosyal aglar
icerisinde sansiirsiiz paylasim yapma olanagiyla dikkat ¢eken X uygulamasi siyasal aktorler igin
onemli bir silahtir (Strauf vd., 2015).

3. X Sosyal Medya Platformu

Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan 2006 yilinin Mart ayinda
kurulan ve Temmuz ayinda hizmete sunulan X (eski ad1 Twitter), 368 milyondan daha fazla
kullanici sayisina sahiptir. Mikroblog gorevi goéren X’de kullanicilar giindemle ilgili diisiincelerini
maksimum 140 kelime ile paylasabilirler. Bu paylasimlara X de “tweet” ad1 verilmektedir. X’in
arkadaslik modelinde kullanicilar kendi akiglarinda gormek istedikleri kisileri takip ederler. Bu
takiplesmenin ne teknik olarak karsilikli olma zorunlulugu vardir ne de bdyle bir toplumsal
beklenti vardir (Marwick & Boyd, 2011).

X, her zaman haberlerin giincel oldugu bir platform olarak sosyal medyanin nabzini tutar
(Kuyucu, 2014). X’in en 6nemli 6zelliklerinden biri, kullanicilarin ilgilendikleri konuyla ilgili
anahtar kelimeyi yazarak anlik olarak o konuyla ilgili yapilan paylasimlara erisebilmeleridir
(Yildirim, 2014). X’de ayn1 konuyla ilgili paylagimlar “# (hashtag)” semboliiyle etiketlenerek bu
etiket altinda toplanmaktadir. Boylece ayni fikirdeki kullanicilar ortak bir paylagim alani igerisinde
bulusabilmektedir (Sar1, 2021).
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X, 27 Ekim 2022 tarihinde Elon Musk tarafindan satin alinmistir. 2023 yilinin Temmuz
aymda Musk, bu tarihten 6nce "Twitter' olarak bilinen uygulamanin adini X' olarak degistirecegini
ve kus logosunun da asamali olarak degisecegini duyurmustur. Bu tarihten itibaren Twitter, 'X'
olarak yeniden markalagmistir (Yulianto & Putri, 2024).

Sekil 3. 1. X logosu

Kaynak: (Yulianto & Putri, 2024)
4. Literatiir Taramasi

Olger (2016), calismasinda 1 Kasim 2015 Genel Segimlerinde aday olan liderlerin se¢im
doneminde X kullanim big¢imleri ve yogunluklarini ortaya koymayr amaglamistir. Calisma
sonuglarinda adaylarin X kullanim bigimlerinin farklilik gdstermesiyle beraber, kullanim
yogunluklarinin yetersiz oldugunu, vaat igerikli mesajlarin az olmasindan kaynakli siyasal
iletisimin ikna 6zelligini kullanmada adaylarin yetersiz kaldigini ifade etmistir.

Sacak (2017), 2015 Genel Se¢imlerine katilan liderlerin X’deki sdylemlerini ele almistir.
Sonug olarak liderlerin heniiz sosyal medyada 6zgiin i¢erikler tiretemedikleri, internetin sundugu
ozgiirliik ve kisisellikten son derece uzak olduklarini aktarmistir. Ilerleyen yillarda liderlerin
internet ortaminda resmi bir dil kullanmaya devam etmeleri ve interneti kamusal bir alan olarak
benimsememeleri durumunda basari elde etme olanaklarinin diisiik olacagini ifade etmistir.

Kogak (2018), siyasal adaylarin 24 Haziran 2018 se¢im doneminde X platformunda
yaptiklar1 paylasimlar1 igerik analizine tabi tutmustur. Elde ettigi bulgular sonucunda adaylarin
sosyal medyayr goriiniir olmaktan ziyade, duyuru amach kullandiklarini, ¢ift yonlii iletisim
ozelligini kullanmada ve farkli se¢gmen gruplarina hitap etmede basarisiz olduklarini saptamistir.

Aldemir (2019), 2018 Cumhurbaskanligi ve Genel Secimleri doneminde X iizerinde
yapilan calismasinda parti liderlerinin X’i genellikle aday propagandast yapmak i¢in
kullandiklarin1 ve geleneksel medyada oldugu gibi monolog iletisim tarzimi siirdiirdiiklerini
aktarmaktadir. Calisma sonucunda sosyal medyadan yeteri kadar etkili yararlanilamadigi ve
segmenin sec¢im slirecine dahil edilemedigi ifade edilmektedir.

Mohammadpour ve Shokrkhah, (2022), 2015 ve 2017 Britanya Genel se¢imleri iizerinde
yapiklar1 incelemede geleneksel medya ve modern medya kullaniminin etkilerini ortaya koymay1
amaglamiglardir. Caligmanin sonuglarina goére bu yillarda siyasette sosyal medya kullaniminin
zirve yaptig1 ve geleneksel medya araglarini etkisiz biraktigi goriilmustiir.

Ultan (2022), Ispanya’nin son ii¢ genel secimi dncesinde basinda yer alan haberleri
incelemistir. Sonu¢ olarak adaylarin iyi yanlarim1 ortaya koyan, Ozellikle de ekonomi igerikli
haberlerin se¢gmenlerin oy verme davranigini etkiledigi yoniinde bulgular elde edilmistir.

Akin ve Aktepe (2022), 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig1 se¢im siirecinde
adaylarm X paylasimlariyla seg¢im sonuglar1 arasindaki baglantiyr incelemislerdir. Inceleme
sonuclarina gore X’i etkin kullanmanin tek basma se¢im sonuglari iizerinde anlamli bir etkisi
olmadigin1 saptamislardir. Bunun sebebi olarak, Tiirkiye’de dijitallesmenin getirdigi imkanlarin
heniiz tatmin edici diizeyde kullanilamamasi ve buna bagl olarak elde edilen bulgularin fikir
verme konusunda yetersiz kalacag1 gosterilmistir.

Gilardi vd. (2022), sosyal medyanin giindem belirleme ozelliginin siyaset glindemi
tizerindeki etkilerini arasgtirmiglardir. Arastirmada parti ve siyasetcilerin sosyal medya
paylasimlariyla gazete haberleri iligkilendirilerek giindemlerin birbirinden ne derece etkilendigi
incelenmistir. Geleneksel medya ve sosyal medya giindemi arasinda bir etkilesim saptanmistir
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ancak, sosyal medya giindeminin siyaset giindemi tizerinde geleneksel medya giindemine kiyasla
daha fazla etkisi oldugu da one siiriilmiistiir.

Prabawa ve Rahmawati (2024), Endonezya Genel Se¢im Komisyonunun se¢im déneminde
X’1 nasil kullandigini incelemislerdir. Veriler sonucunda komisyonun se¢menlere bilgi verme
konusunda X’i ¢ok yogun kullanmasina karsin, verilen bilgiler ¢ok yilizeysel oldugu igin
segmenlerin bu paylasimlara tepkisi diisiik bulunmustur. Segmenlerle baglantinin yiiksek olmasi
ve paylasimlar sayesinde takipg¢i sayisinin artirilmasi igin, iiretilen igeriklerin anlasilabilir olmasi
tavsiye edilmistir.

Wijayanti vd. (2024), Endonezya Genel Se¢imlerinde X platformunun Y kusagi segmenleri
tizerinde etkili olup olmadigini aragtirmislardir. Arastirma sonuglar1 gostermistir ki Y kusagi siyasi
katilim gosterme konusunda ve oy verecekleri adaya karar verme konusunda X platformunun
varligindan ve burada iiretilen igeriklerden biiylik 6l¢iide etkilenmektedir.

Hem ulusal hem de uluslararas literatiir kaynaklar1 sosyal medyanin siyaset iizerinde etkili
bir mecra oldugu konusunda hemfikirdir. Ancak ulusal ¢alismalar, Tiirkiye’de siyasi liderlerin
sosyal medyayi etkili bir sekilde kullanma konusunda heniiz yeterli olmadiklarini1 géstermektedir.
Bu calisma, Tiirkiye’de siyasi liderlerin sosyal medya paylasimlarinin hangi kategorilerinin daha
etkili oldugunu ortaya koyacagindan liderlere iiretecekleri igerikleri olustururken fikir saglama
acisindan onem tagiyacaktir.

5. Yontem

Calismada, 2023 Cumhurbagskanligi Se¢imlerinde aday olan, Recep Tayyip Erdogan, Sinan
Ogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun X hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlar incelenmistir.
Muharrem Ince adayliktan ¢ekildigi icin analizlere dahil edilmemistir. Secimlerde aday olan
siyasal aktorler segimlere ittifak olarak katildiklarindan, adaylarin paylasimlari, kendilerini
destekleyen diger ittifak liderlerinin paylagimlariyla birlikte ele alinmigtir. Diger ittifak liderlerinin
Cumhurbagkani adaylarini destek mesajlari disinda kalan kendi partileriyle ve diger konularla ilgili
paylasimlar1 analizlere dahil edilmezken, Cumhurbaskani adaylarinin tiim paylasimlar1 dahil
edilmistir. Se¢imlerde ittifak taraflari ve liderleri su sekildedir:

Cumbhur ittifaki; Adalet ve Kalkinma Partisi (Recep Tayyip Erdogan), Milliyet¢i Hareket
Partisi (Devlet Bahgeli), Yeniden Refah Partisi (Fatih Erbakan) ve Biiyilik Birlik Partisi (Mustafa
Destici).

ATA lttifaki; Sinan Ogan, Zafer Partisi (Umit Ozdag), Adalet Partisi (Vecdet Oz), Ulkem
Partisi (Neset Dogan) ve Tiirkiye Ittifaki Partisi ( Mehmet Saglam).

Millet 1tti.fak1 ise Cumhuriyet Halk Partisi (Kemal Kiligdaroglu), Saadet Partisi (Temel
Karamollaoglu), lyi Parti (Meral Aksener), Demokrat Parti (Giiltekin Uysal), Demokrasi ve Atilim
Partisi (Ali Babacan) ve Gelecek Partisi (Ahmet Davutoglu).

Secimlerin ilk turunda salt cogunluk saglanamadigindan se¢imler ikinci tura kalmistir. Bu
sebeple calismada, secimlerin iki turu da ele alinmistir. Tiim analizler secimlerin iki turu ic¢in de
ayr1 ayri yapilarak sunulmustur. ikinci tura kalan adaylar Recep Tayyip Erdogan ve Kemal
Kiligdaroglu’dur. Sinan Ogan ikinci turda Recep Tayyip Erdogan’1 desteklese de aday listesinde
olmadigindan ikinci tur i¢in analizlerde yer almamaktadir. Incelemeye dahil edilen paylagimlar ilk
tur icin YSK’nin kesinlesmis aday listesini ilan ettigi 31 Mart tarthinden itibaren se¢im giinii olan
14 Mayis tarihleri arasindaki paylasimlardir. ikinci tur iginse 14 Mayis’tan itibaren segim giinii
olan 28 Mayis tarihine kadar olan paylagimlardir.

Aragtirmaya konu olan paylagimlarin incelenmesi ve degerlendirilmesi i¢in, nitel aragtirma
yontemleri arasinda ¢alismaya en uygun goriilen igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu teknik,
bireylerin sdylediklerinin veya yazdiklarinin temelinde yer alan bilesenlerin kategorize edilmesini
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ve bu bilesenlerin sikliklarinin saptanmasini saglamaktadir (Alanka, 2024). Bu baglamda
arastirmacilar metni ¢6ziimlemek i¢in kategorisel analize bagvururlar. Kategorisel analiz, metnin
once birimlere ayrilip daha sonra bu birimlerin Onceden belirlenmis kategoriler altinda
siiflandirilmasidir (Yaman & Irmak, 2014). Metni kategorilere ayirabilmek i¢in ayrilan birimler
kodlama cetvelini olusturmaktadir.

Arastirmada igerik analiz tiirlerinden olan frekans analizi (verilerin sikligini 6lgebilmek
i¢cin) ve kategorisel analiz (6nceden belirlenen kategorilere gore siniflandirma yapmak amaciyla)
kullanilmaktadir. Adaylarin X hesaplarindaki takip¢i sayilari, bagli olduklar1 partilerin liye
sayilari, slire¢ boyunca aldiklar1 toplam etkilesimler (yorum sayisi, retweet sayisi, begeni sayisi ve
goriintliileme sayisi) gibi faktorler ele alinip karsilagtirilmistir. Adaylarin X paylagimlar (adaylar
destekleyen diger ittifak liderlerinin destek mesajlariyla beraber), i¢ siyaset, dis siyaset, parti/aday
reklami, agilig/proje, bilgilendirme/mesaj, tesekkiir, bagsagligi/gecmis olsun kategorileri ile
kategorisel analize tabi tutulmaktadir.

Calismada kodlama cetveli olusturulurken Kogak’in (2018), Olger’in (2016), Ultan (2022)
ile Akin ve Aktepe’nin (2022) ¢alismalarindan yararlanilmigtir. Calismada se¢imlerin ilk turu ig¢in
1776 (Erdogan 469, Bahgeli 4, Erbakan 14, Destici 36, Kiligdaroglu 222, Davutoglu 45, Babacan
28, Uysal 40, Aksener 34, Karamollaoglu 28, Ogan 646, Saglam 26, Dogan 37, Ozdag 138 ve Oz
9) tweet toplanmustir. ikinci tur iginse 285 (Erdogan 82, Erbakan 10, Destici 12, Kiligdaroglu 59,
Davutoglu 18, Babacan 30, Uysal 33, Aksener 31, Karamollaoglu 10) tweet olmak {izere toplamda
2061 tweet toplanmistir. Tweetlerin toplanmasinda X’in gelismis arama motoru 0Ozelligi
kullanilarak gecmise doniik paylasimlar elde edilmis ve Word iizerinde toplanmistir. Elde edilen
tweetler kategorilere uygunluklarina gore atanmustir. Calismada kullanilan kategorilerin
anlamlandirilmasi tabloda goriildiigii sekildedir.

Tablo 5. 1. Kategorilerin igerikleri

Bilgilendirme/Mesaj Kategorisi Parti/aday programi hakkinda verilen
bilgilendirmeler ve her tiirlii faaliyetleriyle ilgili
detayli agiklamalar, bilgi niteligi tagiyan
aciklamalar, parti/aday biit¢esine yonelik
aciklamalar tebrik mesajlari, belli bir kisiye
yonelik iletilen mesajlar bu kategoriye dahil
edilmistir.

Agilig/Proje Kategorisi Agcilis torenleriyle ilgili paylagimlar,
gerceklestirilmis projelere yonelik paylasimlar ve
gerceklestirilmesi planlanan projelerle ilgili
paylagimlar bu kategoriye dahil edilmistir.

I¢ Siyaset Kategorisi Ulke igi sorunlara deginen paylasimlar ve siyasal
aktorlerin birbirlerini hedef alan paylagimlari bu
kategori igerisinde degerlendirilmistir.

Dis Siyaset Kategorisi Ulkeler aras1 sorunlarla ilgili yapilan paylasimlar
bu kategoride yer almaktadir.
Tesekkiir Kategorisi Liderlerin, segmenlere, onlar1 destekleyen

bireylere ve ziyaretleri sirasinda ev sahipligi
yapanlara yonelik minnet duygularimi ifade
ettikleri mesajlar bu kategoride incelenmisgtir.

Parti/Aday Reklami1 Kategorisi Parti/aday tanitimi yapmak ve se¢gmenleri
etkilemek iizere yapilan her tiirlii gorsel, isitsel ve
sozel paylagimlar bu kategoriye dahil edilmistir.

Bagsagligi/Ge¢mis Olsun Kategorisi Liderlerin bagsaglig1 veya ge¢cmis olsun dileklerini
dile getirdikleri paylagimlar bu kategoride yer
almaktadir.

Icerik analizinde giivenilirlik, kategorilerin yorumlarmin arastirmacidan arastirmaciya
degismemesine baghidir. Bu sebeple, bu tip calismalarda veriler en az iki farkli arastirmaci
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(kodlayic) tarafindan kategorize edilir ve iki kodlayict arasindaki uyum analiz edilir. Bu durumda
kategorilerin agik¢a anlagilabilir olmasi ve kodlayicilarin iyi egitilmis olmasi, aralarindaki uyum
oranmin yiksek olmasi agisindan olduk¢a onemlidir. Aragtirmanin giivenilir olmasi i¢in bu
uyumun en az %70 olmasi gerekmektedir (Yiiksel, 2015). Igerik analizi ¢alismalarinda
giivenilirligi 6l¢mek i¢in tavsiye edilen bu yontemin formiilii su sekildedir:

2x uzerinde uzlasilan kodlama sayisi

1. kodlayicinin yaptigl kodlama sayisi + 2. kodlayicinin yaptig1 kodlama sayisi

Bu caligmada, ikinci kodlama siireci i¢in bir akademisyenden yardim alinmis ve
giivenilirlik oran1 %89 olarak hesaplanmistir. Uzlas1 saglanamayan kodlamalar i¢in iki kodlayici
bir araya gelerek yeniden degerlendirme yapilmis ve uzlast saglanmasimin ardindan veriler
diizenlenmistir. Sonuglar, verilerin son hali dikkate alinarak yorumlanmistir.

Nitel arastirmalarda gegerliligin Olgiitii, verilerin ayrintili bir sekilde rapor edilmesidir
(Sonmez & Aytekin, 2020). Bu arastirmada da verilerin nasil toplandigi, kategoriler ve frekans
analizleri detayl1 bir sekilde anlatilmistir.

Atanmalar gerceklestirildikten sonra, adaylarin ve liderlerin hangi kategorilere daha sik
basvurduklarini dlgme amagli tiim paylasim sayilar1 ve kategorilerin sayilar1 Excel programina
aktarilip frekans hesaplamalart yapilmistir. Frekans analizi yapilan diger bir faktor,
paylasimlardaki gorsel ve isitsel medya kullanim sikligidir. Son olarak da adaylarin
paylagimlarinda one ¢ikan kelimelerin sikligi kelime frekansini 6lgmeye yarayan Browserling
programiyla 6l¢iilerek en sik tekrar eden ii¢ kelime ya da kelime 6begi belirlenmistir. Browserling
2010 yilinda Kaliforniya’da tiretilmis cesitli test ¢oziimlemeleri yapan bir programdir.

6. Bulgular

Her ittifak igerisinde bulunan partilerin {iye sayilar1 genel olarak degerlendirildiginde
25.05.2023 tarihli YSK verilerine gére Cumbhur ittifaki’nin en fazla iiye sayisina sahip olan taraf
oldugu goriilmektedir. Millet Ittifaki bu grafikte ikinci sirada yer alirken Ata ittifaki son sirada yer
almaktadir.

Sekil 6. 1. Ittifaklarin toplam {iye sayilarinin karsilastiriimasi

ITTIFAKLARIN TOPLAM UYE
SAYILARININ KARSILASTIRILMASI

15000000
10000000
5000000 .
Ata Ittifaki
0 Millet Ittifaki
. . Cumbhur Ittifaki
TOPLAM UYELERI

Cumbhur ittifak Millet ittifaki ® Ata ittifaka

Tablo 6. 1. Cumhur ittifaki liderlerinin X takipgi sayilari

Recep Tayyip Erdogan Devlet Bahgeli Fatih Erbakan Mustafa Destici
20 milyon 600 bin 5 milyon 700 bin 581 bin 700 284 bin 700

Adaylarm ve onlarn ittifak icerisinde olduklar1 diger liderlerin X platformundaki takip¢i
sayilar1 incelendiginde, Erdogan’in diger tiim adaylar ve liderler arasinda takipgi sayisi
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bakimindan biiyiik bir farkla 6nde oldugu goriilmektedir. Erdogan’in uzun yillardir siyasette aktif
rol almasi ve Cumhurbaskanlifi gorevini siirdiirmesi, diger adaylara kiyasla daha taninir
olmasinda 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 6. 2. Millet ittifak: liderlerinin X takipgi sayilari

Kemal Temel Meral Giiltekin Uysal | Ali Babacan Ahmet
Kiligdaroglu Karamollaoglu Aksener Davutoglu

11 milyon 100 | 1 milyon 100 bin | 6 milyon 100 | 245 bin 800 1 milyon 200 bin | 5 milyon 900
bin bin bin

Kemal Kiligdaroglu ise 11 milyon 100 bin takipei ile diger tiim adaylar ve liderler arasinda
ikinci sirada yer alirken kendi ittifaki icerisinde ilk sirada yer almaktadir.

Tablo 6. 3. Ata ittifaki liderlerinin X takipgi sayilari
Umit Ozdag

Sinan Ogan Vecdet Oz Neset Dogan Mehmet Saglam

77 bin 700 6 bin 454

2 milyon 2 milyon 900 bin 2 bin 543

Sinan Ogan diger adaylar igerisinde {iglincii en yiiksek takipgi oraniyla son siradadir. Sinan
Ogan’in diger adaylara nispeten siyasete ge¢ girmis olmasi, bagimsiz aday olmasi, rakiplerinden
birinin iilkenin Cumhurbaskanlig1 gorevini siirdiirmekte olmasi ve digerinin ana muhalefet parti
lideri olmasinin bu durum tizerinde etkisi oldugu diistiniilmektedir. Kendi ittifaki igerisindeyse
Ogan, diger adaylardan farkli olarak ikinci sirada yer almaktadir. Ata Ittifaki'nda en yiiksek
takipgisi olan liderin Umit Ozdag oldugu goriilmektedir.

Talo 6. 4. ilk turda ittifaklarin aldiklar1 toplam etkilesimlerin karsilastirilmasi

Etkilesim Toplam Toplam Toplam Toplam Goériintiilenme Toplam
Kategorileri Yorum Begeni Retweet Tweet
Sayisi

Cumbhur Ittifaki 920 bin 751 | 16 milyon 4 milyon 160 | 2 milyar 682 milyon 523
858 hin 434 | bhin 521 637 bin

Millet Ittifaki 941 bin 895 | 22 milyon 3 milyon 149 | 1 milyar 755 milyon 7 397
269 bin 948 | bin 738 bin

Ata lttifaki 254 bin 321 | 5 milyon 689 bin 361 623 milyon 114 bin 497 | 856
792 bin 173

Adaylarim YSK’nin resmi ilan tarihinden itibaren se¢im giiniine kadar attiklar1 tweetler,
diger ittifak tiyelerininse adaylarini desteklemek adina attiklar1 tweetler tek tek incelenmistir. Ik
turda tweetlere gelen yorum, begeni, retweet ve goriintiileme sayilar1 Tablo 6. 4.’te yer almaktadir.

Tablo 6. 5. Ikinci turda ittifaklarin aldiklar1 toplam etkilesimlerin karsilastiriimasi

Etkilegim Toplam Toplam Toplam Toplam Goériintiilenme Toplam
Kategorileri Yorum Begeni Retweet Tweet
Sayisi
Cumbhur Ittifaki 286 bin904 | 4  milyon | 1 milyon 30 | 473 milyon 766 bin 104
605 bin bin 483
Millet Ittifaks 686 bin 870 | 13 milyon | 1 milyon 887 | 867 milyon 963 bin 181
475 bin 175 | bin 152

Adaylarin ikinci turda paylasimlarina gelen etkilesim sayilart yukaridaki tabloda
goriilmektedir.

Adaylarin siireg igerisinde ne kadar paylasim yaptiklarinin sikligr (frekans analizi
sonuglar1) asagidaki tablolarda yer almaktadir. Kategorilerin frekans degerleri tablolarin ardindan
grafikler lizerinde izlenerek agiklanmaya c¢aligilmistir.
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Tablo 6. 6. Adaylarin toplam paylasimlarindaki kategorilerin frekans degerlerinin karsilastirilmasi

Erdogan ve | Frekans | Ogan ve Ittifak | Frekans | Kiligdaroglu ve | Frekans

Ittifak Liderlerinin Ittifak

Liderlerinin Toplam Liderlerinin

Toplam Paylasimi Toplam

Paylagimlari Paylagimlari
Bilgilendirme/Mesaj 231 39.8% | 487 53% 215 50%
Acilig/Proje 131 23% 39 4% 47 10.9%
I¢ Siyaset 49 8% 154 17% 60 14%
Dis Siyaset 1 0,2% 6 1% 3 0.7%
Tesekkiir 118 20% 87 9% 41 9.5%
Parti/Aday Reklami 45 8% 127 14% 55 12.8%
Bagsagligi/Gegmis 4 1% 21 2% 9 2.1%
Olsun
Atanan Kategori Sayis1 | 579 100% 921 100% 430 100%

Adaylarn (ittifakta olduklari liderlerin paylasimlar1 dahil edilerek) ilk tur paylasimlarinda
basvurduklar1 kategorilerin frekans degerleri Tablo 6. 6.’da karsilastirmali olarak yer almaktadir.

Tablo 6. 7. Adaylarin ilk turda yaptiklar1 toplam paylagim sayilarinin frekanslarinin karsilagtirilmasi

Erdogan (Cumhur Ittifaki) | Kiligdaroglu (Millet | Ogan (Ata ttifak1) Toplam
Ittifakr)

523 397 856 1776

29,4% 22,4% 48,2% 100%

[lk turda yapilan tiim paylagimlarin toplami 1776 dir. Bu paylagimlarin 48.2%’si Ogan’a,
29,4%’1 Erdogan’a ve 22,4%’1 Kiligdaroglu’na aittir (Burada yorumlamalar adaylar iizerinden
yapilacagi i¢in adaylarin paylasimlari ittifakta olduklar: liderlerin paylasimlari da dahil edilerek

hesaplanmastir).

Tim paylasimlar igerisinde adaylarin kategorilere verdikleri agirliklar karsilastirmali

olarak grafikler tizerinde gosterilmektedir.

Sekil 6. 2. 11k tur kategorileri frekanslariin karsilastiriimasi

Kategorilerin Karsilagtirilmasi
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Tablo 6. 8. Adaylarin ikinci turda toplam paylasimlarindaki kategorilerin frekans degerlerinin

karsilagtirilmasi
Erdogan ve ittifak Frekans | Kiligdaroglu ve ittifak | Frekans
Liderlerinin Toplam Liderlerinin Toplam
Paylagimlari Paylagimlari
Bilgilendirme/Mesaj 71 58% 121 56%
Acilis/Proje 6 4.8% 8 4%
I¢ Siyaset 18 14.6% 55 25.5%
Dis Siyaset 1 0.8% 1 0.5%
Tesekkiir 16 13% 6 3%
Parti/Aday Reklami 5 4% 18 8%
Bagsagligi/Gegmis Olsun 6 5% 6 3%
Atanan Kategori Sayisi 123 100% 215 100%
Ikinci turda adaylarm kategorilere bagvurma sikliklar1  yukaridaki tabloda
karsilastirilmistir.

Tablo 6. 9. Adaylarin ikinci turda yaptiklar1 toplam paylasim sayilarinin frekanslarinin karsilagtirilmasi

Erdogan (Cumhur Ittifakr) Kiligdaroglu (Millet ittifaki) Toplam
104 181 285
36,5% 63,5% 100%

Adaylarin ikinci se¢im siiresince attiklari toplam tweetler karsilastirildiginda (ittifakta
olduklar1 liderlerin paylasimlar1 dahil edilerek) toplam 285 tweet atildig1 ve bu tweetlerin 36.5%
oraninin Erdogan’a ait oldugu, 63.5% oranininsa Kiligdaroglu’na ait oldugu hesaplanmaktadir.

Ikinci turda adaylarin kategorileri kullanma frekanslart Sekil 6. 3.’te grafikle

gorilmektedir.
Sekil 6. 3. Ikinci tur kategorileri frekanslarinin karsilagtirilmasi
Kategorilerin Karsilagtirmasi
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Tablo 6. 10. Ik tur medya kullanimimin frekans degerleri

Ittifaklar Cumbhur Ittifaki Millet Ittifaki Ata ttifaki
Var 63% 54% 65%
Yok 37% 46% 35%
Toplam 100% 100% 100%

101



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,21(2), 90-110, 2024

Tiim kategoriler i¢in karsilastirma yapildiktan sonra adaylarin ve liderlerin s6z konusu
paylagimlarinda sosyal medyanin sundugu sayisiz zenginliklerden biri olan gorsel ve isitsel
medyalar1 hangi frekanslarda kullandiklar1 incelenmis ve tablolarda sunulmustur. Liderlerin bu
ozelligi kullandiklar1 tweetler var olarak kodlanirken, kullanmadiklar1 tweetler yok olarak
kodlanmustir.

Tablo 6. 11. Ikinci tur medya kullaniminin frekans degerleri

Ittifaklar Cumbhur Ittifaki Millet ittifak:
Var 40% 66%

Yok 60% 34%

Toplam 100% 100%

[1k turda ve ikinci turda medya kullanim frekanslar1 incelendiginde frekans siralamalarinda
degisiklikler oldugu izlenmektedir.

Tablo 6. 12. Adaylarin ilk tur paylasimlarinda 6ne ¢ikan kelimeler

Recep Tayyip Erdogan Sinan Ogan Kemal Kiligdaroglu
Tiirkiye O an geliyor Haydi

Hayirli olsun Tirk Millet bulusmasi
Dogru Ata Birlikte

Adaylarin paylagimlart (ittifakta olduklari liderlerin paylasimlari dahil edilerek) analiz
edildiginde 6ne ¢ikan kelimeler ilk tur i¢in Tablo 6. 12.’deki gibidir. Erdogan’in tweetlerinde sik
sik iilkeye hitap etme ve lilke i¢in vaatler verme amagli yaptigi paylasimlarinda “Tirkiye”
kelimesine, acilis paylasimlarima ¢ok yer verdigi icin ‘“hayirli olsun” kelime Obegine ve
sloganlarinda kullandig1 “dogru” kelimesine rastlanmaktadir. Ogan’in paylasimlarinda en sik
ittifakin slogan1 olan “o an geliyor” kelime o6begine, milliyetciligi vurgulamak icin yaptigi
paylasimlarinda “Tirk” kelimesine ve hem ittifaklarinin adi oldugu i¢in hem de sik sik atalar
tizerinden Ornekler verdigi i¢in “ata” kelimesine rastlanmaktadir. Kiligdaroglu’nun
paylasimlarindaysa en cok ittifakin slogan1 olan “haydi” kelimesine, mitingler hakkinda bilgi
verme amacl “millet bulusmas1” kelime 6begine ve se¢cimlerde basarili olmasinda vatandaglarin
belirleyici olacagini ifade eden paylagimlarinda yer verdigi “birlikte” kelimesine rastlanmaktadir.

2

Tablo 6. 13. Adaylarin ikinci tur paylasimlarinda one ¢ikan kelimeler

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu
Birlikte 28 Mayis

Tirkiye Karar ver

Tiirk Tiirkiye

Ikinci tur icin yapilan paylasimlarin kelime frekansina bakildiginda Erdogan’in (Cumhur
Ittifaki) paylasimlarinda 6ne ¢ikan kelimeler “birlikte, Tiirkiye ve Tiirk” kelimeleridir. Erdogan
bu kelimeleri vatandaslara hitap ederken, milliyetcilik vurgusu yaparken ve oylarin 6neminden
bahsederken sik sik kullanmistir. Kiligdaroglu’nun (Millet Ittifaki) ise paylasimlari incelendiginde
one ¢ikan kelimelerin se¢im giinline vurgu yapmak amacli sik sik kullandigr “28 Mayis”, ikinci
tur i¢in kullandig1 “karar ver” slogani ve yine vatandaslara hitap etmek i¢in kullandig1 “Tiirkiye”
kelimeleri 6ne ¢ikmaktadir.

6. 1. Secim Sonuclari

Sec¢im sonuglar1 grafiklerdeki gibidir. Ik turda salt ¢ogunluk saglanamadigindan ilk iki
aday (Erdogan ve Kiligdaroglu) ikinci tura kalmistir ve Sinan Ogan sec¢imlerden ii¢lincii aday
olarak ayrilmistir. Secimlerin kazanan1 Erdogan olurken Kilicdaroglu 4,36 puan farkiyla se¢imleri
kaybetmistir. Burada ilk turda segimlerden ¢ekilen Muharrem Ince’nin almis oldugu 0,43% puanin
ve ikinci tur se¢imlerinde Erdogan’i destekleyen Sinan Ogan’in ilk turda almis oldugu 5,17%
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puanin (toplamda 5,60% puan) 2,66%’sinin Erdogan’a 2,94%’iiniin ise Kiligdaroglu’na gittigi
goriilmektedir.

Sekil 6. 4. 1k Tur Secim Sonuclari Sekil 6. 5. ikinci Tur Secim Sonuglari

2. Tur Secim Sonuglari

ilk Tur Se¢im Sonugclari

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

49,52%

20,00%
10,00%

0,43%

0,00 T
Recep Muharrem Kemal Sinan Ogan
Tayyip ince Kiligdaroglu

Erdogan Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu

7. Tartisma ve Sonu¢

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte, giindelik hayatin biiyiik bir kisminin gegirildigi
sosyal medya platformlari, her yastan, her egitim seviyesinden ve her ekonomik siniftan bireyin
bir araya geldigi, muazzam bir hiz ve etkilesim sunan yeni bir yasam alani haline gelmistir.
Bireylerin yasadigi iilke sinirlari icerisinde, toplumsal diizenin, refahin ve yonetimin dnciisti olan
yOneticileri se¢me siirecinde de en etkili ortamlar, bir mitingde toplanamayacak kadar fazla sayida
ve farkli goriislere sahip insani bir arada bulusturmay: basaran sosyal medya platformlaridir.
Sosyal medya platformlari arasinda en fazla kullanilan araglardan biri X dir (Sahin & Unal, 2024).
Bu ¢alismada, 2023 Cumhurbagkanligi Sec¢imlerinde aday olan liderlerin se¢im siirecinde X
platformunda yaptiklar1 paylasimlar, icerik analizi yontemiyle incelenmis ve bu paylasimlarin
se¢im sonuglarina olan yansimalar tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Adaylarm bagli olduklar1 partilerin tiye sayilar1 incelendiginde (ittifakta olduklar partilerin
liye sayilariyla beraber) en fazla iiye sayisinda Erdogan ilk sirada yer alirken Kiligdaroglu ikinci
sirada ve Ogan (kendisinin bagli oldugu parti bulunmadigindan yalnizca ittifak liderlerinin
partilerinin {iye sayilar1 hesaplanmistir) tiglincii siradadir. Adaylarin X hesaplarindaki takipgi
sayisina bakildiginda siralama yine Erdogan, Kilicdaroglu ve Ogan seklindedir. Bu siralama se¢im
sonuglarina da aynen yansimaktadir. Ote yandan partiler ve liderlerinin iiye/takipgi sayilari
arasinda ciddi farkliliklar vardir. Liderlerin takipg¢i sayilari partilerin liye sayilarindan oldukca
fazladir. Bu karsilastirmaya gore, parti odakli bir siyasal pazarlamadansa lider odakli bir siyasal
pazarlama stratejisinin daha calisir olabilecegi sdylenebilir. Firat (2020) da calismasinda bu
diisiinceyi destekler nitelikte olarak segmen davranisi faktorlerinin ortalamasinda katilimcilarin en
fazla lider faktoriine katilim gosterdiklerini tespit etmistir. Partilerin ve adaylarin iiye/takipc¢i
sayisinin arasindaki bu farkin bireylerin siyasal bir partiye iiye olmaktan cesitli sebeplerle
(tercihini gizli tutmak isteme vs.) kaginirken, sosyal medyada diledigi liderleri takip etmede
kendini daha 6zgiir hissetmesi olabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan, se¢menlerin sosyal
medyada ayni anda tiim liderleri takip edip kiyaslama sansina sahip olmalar1 da bu durumu
desteklemektedir. Partilerin iiye sayilar1 yalnizca destekgileri tarafindan olusurken (istisnalar
hari¢) liderlerin takipgi sayilar1 destekgilerinin yaninda onlar1 desteklemeyen ve kararsiz olan
segmenler tarafindan da olusabilecegi i¢in yeni segmenler kazanmada lider odakliligin etkili bir
yol olacagi tahmin edilmektedir.

Adaylarin c¢alisma kapsamindaki tweetlerinin toplamda aldiklar1 etkilesim oranlarina
bakildiginda, ilk turda yorum ve begeni bazinda en fazla etkilesimi Kilicdaroglu’nun aldigi
goriiliirken en fazla retweet ve goriintiilemeyi Erdogan’in aldigi tespit edilmistir. Ogan’in ise
etkilesimlerin hepsinde en az etkilesime sahip oldugu saptanmistir. Bunda Ogan’in diger adaylara
gore daha az tanimnir olmasmin etkisi muhtemeldir. Erdogan’in Cumhurbaskani olmasi ve
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Kiligdaroglu’nun yillardan beri ana muhalefet partisinin lideri olmasi, Ogan’in se¢imlere ilk kez
giriyor olmasi ve siyasi ge¢misinin diger adaylardan daha kisa olmasi, kazanmasini giiglestirici
saglam sebepler olarak goriilmiistiir. X takip¢ilerinin ilgisi bu sebeplerle diger adaylara ¢evrilmis
ve siire¢ boyunca iktidarda olan Erdogan ve ikinci parti olma olasiligi daha yiiksek olan
Kiligdaroglu cephesinde yasanacak gelismelerde yogunlasmustir denebilir. Ikinci segimlerde atilan
tweetlerin etkilesimlerinde ise Kiligdaroglu’nun aldig1 etkilesimler Erdogan’inkinden fazladir.
Her iki partinin etkilesim oranlar yiiksek olmakla beraber, Kilicdaroglu ikinci turun en fazla
paylasim yapan adayidir. Dolayisiyla hem yiiksek etkilesim alip hem de daha fazla paylasim
yaptig1 i¢in toplam etkilesim orani yiiksek cikmigtir. Nitekim bu etkilesim oranlari se¢im
sonuglara da sirayet etmistir. En yiiksek etkilesime sahip iki adaydan biri Cumhurbaskani
olurken, digeri ikinci parti olmustur.

Adaylarin siire¢ boyunca attiklar1 toplam tweet sayisina bakildiginda ilk turun en fazla
tweet sayisina sahip adayinin Ogan oldugu, ikinci turdaysa Kiligdaroglu oldugu goriilmektedir.
Se¢cmenlere hitap etmek ve onlarla daha fazla temas halinde bulunmanin onlarin giinliik akisinda
yer almanin segmen sayisini artirmada 6nemli bir faktor oldugu diisiiniiliir. Ancak se¢im sonuglari
gostermistir ki en fazla paylasimi yapmak en fazla takipgi sayisini getirmedigi gibi en fazla segcmen
sayisini da getirmemistir. Bu baglamda {iretilen paylagimlarin igerikleri ve bu igeriklerde
kullanilan teknikler, bir biitiiniin bilesenleri olarak hep beraber ele alinmalidir.

Frekans analizi sonuglarina gelindiginde ilk turda bilgilendirme/mesaj kategorisine kendi
paylasimlar1 icerisinde en fazla agirlik veren aday Ogan’dir. Bu kategoride ikinci sirada
Kiligdaroglu ve iigiincii sirada Erdogan yer almaktadir. ikinci turda ise bu kategoriye en fazla
agirlik veren aday Erdogan olmustur. Bununla beraber, tiim adaylar her iki se¢imde de
paylasimlarinin en biiyiik payin1 bu kategoriye ayirmiglardir. Se¢im sonuglari tizerindeki etkisiyse
diger paylasimlarin hangi kategorilere ayrildigiyla beraber yorumlanirsa anlam kazanacaktir.

Acilig/proje kategorisine ilk turda en fazla agirlik veren aday Erdogan, sonrasinda
Kiligdaroglu ve Ogan’dir. Ikinci turda ise bu kategoriye en fazla agirlik veren aday yine Erdogan
olmustur. Erdogan’in Cumhurbaskani olmasi, gecmiste verdigi vaatleri gergeklestirmek igin
uygun sartlara sahip olmasini saglamistir. Bu siirecte de Erdogan, gergeklestirmis oldugu vaatlerini
sik sik paylasimlarina konu etmistir. Erdogan’in en ¢ok agirlik verdigi ikinci kategori agilig/proje
olmustur. Bu da se¢gmenlerin verilen vaatler konusunda gerceklestirilecegine dair giiven duymalar1
acisindan onemli bir yere sahiptir. Demirtag’in (2015) calisma sonuglarina gore se¢menlerin
beklentileri adaylarin gelecege yonelik vermis olduklar: vaatlerin se¢im sonrasinda unutulmamasi,
gergeklestirilebilecek diizeyde olmasi yoniindedir. Ayni zamanda se¢menler karar verirken
adaylarin bir 6nceki se¢im donemi vermis olduklar1 vaatlerin gerceklestirme diizeyini de goz
onlinde bulundururlar. Bakildiginda bu kategorideki siralama se¢im sonuglarina birebir
yansimistir.

I¢ siyaset kategorisine gelindiginde iilke i¢indeki yasanan aksakliklara en fazla deginen
aday ilk turda Ogan olmustur. Ogan’dan sonra Kiligdaroglu bu kategoriye en fazla deginen ikinci
aday olurken Erdogan, bu kategoriye en az agirlik veren aday olmustur. Ikinci turdaysa
Kiligdaroglu yine Erdogan’a kiyasla bu kategoriye daha fazla agirlik vermistir. Ancak iilkenin
sorunlarinin dile getirildigi bu kategoriyi destekleyecek olan agilis/proje kategorisinde her iki
secim turu i¢in de siralamalarin tam tersi oldugu goriilmektedir. Yani adaylarin dile getirdikleri
sorunlara yeterince ¢oziim dnerisi sunmadiklari diisiiniilmektedir. Ilk turda Ogan 17% oranla iilke
sorunlarini dile getirirken 4% oranla proje sunmustur. Kiligdaroglu 14% oranla iilke sorunlarina
deginirken 10.9% oranla projelerine deginmistir. Kiligdaroglu ikinci turda 25.5% oranla en fazla
ikinci paylagimini lilke sorunlart hakkinda yaparken 4% oranla projeleri hakkinda yapmistir. Tiim
kategorilerin biitiin olarak degerlendirilmesi gerekliligi burada da goriilmektedir.
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Di1s siyaset kategorisinde, adaylarin bu alandaki planlarinin anlagilmasimin zorlugundan
dolay1 ¢ok az sayida paylasim yaptiklari diisiiniilmektedir. Literatiirde yer alan tanimlamalara
gore, dis siyaset olgusunu anlamak icin tarihsel bir bilgi birikimine sahip olmak gerekmektedir.
Tiirkiye’de 2023 yil1 itibariyla kitap okuma oraninin %27 oldugu, bu oran igerisinde tarih kitab1
okuyucularmin %10’luk bir dilimi olusturdugu (TUIK, 2024) gdz éniine alindiginda, dis siyasette
yasanan ve Yyasanacak olaylar1 anlamlandirabilecek se¢men sayisinin olduk¢a az oldugu
sOylenebilir. Bu kategori, her iki secimde de en az basvurulan kategorilerden biri olmustur ve
secimler {izerinde belirgin bir etkisinin olmadig: diisiiniilmektedir.

Erdogan ilk turun da ikinci turun da tesekkiir kategorisine en ¢ok agirlik veren adayi
olmustur. Ilk turda Kiligdaroglu bu kategoride ikinci sirada yer alirken, Ogan son sirada yer
almistir. Ikinci turda Kiligdaroglu yine ikinci sirada yer almaktadir. Tatar’in (2019) ¢alismasina
gore segmenlerin adaylarda aradigi en onemli 6zellikler arasinda halktan biri gibi davranmasi
vardir. Tesekkiir etmek, 6ziir dilemek gibi davraniglar da halkla samimiyet yakalamak ve yakinlik
kurmak i¢in kullanilan anahtarlardan biri olarak goriilebilir. Bu kategori siralamasi da se¢im
sonuclarindaki siralamayla aynidir.

Parti/aday reklami kategorisinde ilk turda Ogan bu kategoriye en ¢ok agirlik veren adaydir.
Takipgi sayilarina bakildiginda Erdogan ve Kiligdaroglu Ogan’a kiyasla ¢ok daha taninan adaylar
olmalarina ragmen Ogan’1n bu kategoriye verdigi agirlikla diger iki adayin verdigi agirlik arasinda
cok fazla bir fark yoktur. Reklam, oldukg¢a gii¢lii bir tutundurma aracidir. Ancak, Ogan’in bu
kategoriye diger adaylara kiyasla daha fazla agirlik vermesi, bu alana yeterince 6nem verdigi
anlamina gelmemektedir. Nitekim, elde edilen sonuglar da bu durumu desteklemektedir. ikinci
turda ise Kiligdaroglu, Erdogan’a kiyasla bu kategoriye daha fazla agirlik vermistir; ancak, ayni
durum Kiligdaroglu i¢in de gecerlidir.

Bagsagligl/ gegmis olsun kategorisinde her iki se¢im turunda da adaylar arasinda ¢ok kiigtik
farkliliklar bulunmakla beraber, az bagvurulan kategorilerden de birisidir. Bu kategori, segmenlere
yonelik herhangi bir durumu icermediginden se¢imler iizerinde dis siyaset gibi etkili olmayan bir
kategori oldugu diistiniilmektedir.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birinin bireylerin hem gorsel hem de isitsel
acidan zihinlerinde kolayca yer alabilecek fotograf ve videolu igeriklerin olusturulmasina olanak
saglamasidir. Siyasal pazarlama agisindan diisiintildiigiinde de bu 6zellik sayesinde takipgilerle
baska sehirlerde yapilan mitinglerden kesitler paylasabilmek, partinin ve adayin reklam videolarini
paylasabilmek, gerceklestirilen projelerin gorsellerini sunabilmek gibi durumlar oldukga
avantajlidir. Segmenler adaymn yaptiklarii sadece yazili olarak okumakla kalmayip gorseller
sayesinde de bu yapilanlara kanit bulmaktadirlar. Adaylarin paylasimlari gorsel zenginlik
acisindan incelendiginde ilk turda kendi paylasimlari icerisinde 65% oranla en fazla bu 6zelligi
kullanan Ogan iken Erdogan onu az bir farkla (63%) takip etmistir. Ilk turda kendi paylasimlar
icerisinde bu 6zellige en az agirlik veren aday Kilicdaroglu olurken tiim adaylarin paylagimlarinin
yarisindan fazlasinda gorsel ve isitsel medyaya yer verdikleri goriilmektedir. Ikinci turda ise
Kiligdaroglu, paylagimlarinin 66%’sinda bu 6zelligi kullanarak Erdogan’dan (40%) daha fazla bu
noktaya agirlik vermistir.

Parti liderlerinin silire¢ boyunca paylastiklar1 tweetlerde en ¢ok One ¢ikan kelimeler
belirlenmistir. Erdogan ilk turda en ¢ok vatani 6n plana ¢ikaran “Tirkiye”, yaptiklari projeleri cok
sik gostererek “hayirli olsun” ve segmenlerde giiven duygusu uyandiran sloganlarinin da igerisinde
yer alan “dogru” kelimelerine yer vermistir. Ogan, beklentilerin karsilanacagi giiniin kendisinin
secimleri kazandig1 giin olacagimi ima eden “o an geliyor” sloganina, kendisini biitiinlestirdigi
milliyet¢iligi vurgulamak i¢in “Tiirk” kelimesine ve ittifakin1 6ne ¢ikaracak “ata” kelimesine
agirhik vermistir. Kiligdaroglu ise sloganlari olan ve segmeni harekete gegirmeyi amaglayan
“haydi” kelimesine, mitinglerini 6n plana ¢ikaran ve kendilerinin de halktan biri olduklarim
anlatmaya calisan “millet bulugmasi” kelime 6begine ve segmenin destegini istedigi i¢in “birlikte”
kelimelerini kullanmustir. Ikinci turda ise Erdogan en sik yine “Tiirkiye” kelimesiyle beraber
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destege ihtiyaci1 oldugunu belirten “birlikte kelimesine ve milliyet¢iligini 6n plana ¢ikarmak icin
kullandig1 diisiiniilen “Tiirk” kelimesine bagvurmustur. Kiligdaroglu ise ikinci turda Erdogan gibi
“Tiurkiye” kelimesine, secim giiniinii hatirlatan “28 Mayis” kelime 6begine ve ikinci turda
kullandiklart iilkenin geleceginde segmenin karar verici olacagini ifade eden “karar ver” sloganina
bagvurmustur.

Sonug olarak, bu verilerin higbiri tek basina degerlendirme yapmak i¢in yeterli bir yarar
saglamamaktadir. Ancak tiim silire¢ bazinda veriler birlikte ele alindiginda, se¢im sonuglari
tizerindeki etkileri daha anlagilir hale gelmektedir. Genel anlamda degerlendirildiginde, hem
bilgilendirme/mesaj kategorisine agirlik veren, hem projeler ve icraatlar sunarak agilig/proje
kategorisine odaklanan, hem millete duydugu siikran duygusunu dile getirerek tesekkiir
kategorisine Onem veren, hem de gorsel ve isitsel medya kullanimima agirlik veren Erdogan,
secimlerin kazanan1 olmustur. Ozellikle bilgilendirme/mesaj kategorisinde ve gorsel-isitsel medya
kullaniminda ilk sirada yer almamasina ragmen, bu alanlara biiyiik oranda yer vermesinin etkili
oldugu diisiiniilmektedir.

Ote yandan, en fazla paylasimi yapan Ogan’1n bilgilendirme/mesaj, i siyaset ve parti/aday
reklami kategorilerine agirlik verdigi gézlemlenmistir. Ancak, bilgilendirme/mesaj kategorisinde
diger adaylarin da yogun paylasim yapmasi, i¢ siyaset kategorisinin agilis/proje kategorisiyle ayni
diizeyde ele alinmamasi1 ve reklam kategorisinde diger adaylara kiyasla 6ne ¢ikmasina ragmen,
kendi paylasimlari igerisinde bu kategorinin diisiik bir orana sahip olmasi nedeniyle segimlerde
liclincti sirada yer aldig1 diisiiniilmektedir. Ayrica, gorsel ve isitsel medya kullaniminda 6ne ¢ikmis
olsa da Erdogan bu alanda da Ogan’1 neredeyse ayni siklikla takip etmektedir.

Her iki secim turunda da ikinci sirada yer alan Kilicdaroglu, i¢ siyaset ve agilis/proje
kategorilerinde Ogan’a benzer igerikler iretmistir. Proje sunma konusunda Ogan’in Oniine
gecmesine ragmen, Erdogan’in gerisinde kalmistir. Tesekkiir kategorisine ise her iki se¢im turunda
da olduk¢a az yer vermistir.

Bu durumda, segimler tlizerinde en etkili kategorilerin bilgilendirme/mesaj, agilis/proje ve
tesekkiir kategorileri oldugu; buna karsin i¢ siyaset, dis siyaset ve bassagligi/ge¢mis olsun
kategorilerinin daha az etkili oldugu diisiiniilmektedir. Parti/aday reklami kategorisinin ise
tanmirlik diizeyleri arasinda biiytik fark bulunan kisiler i¢in kisa vadede etkili bir sonug vermedigi
degerlendirilmektedir. X platformunun medya kullanim 6zelliklerinin etkilerinin, diger
kategorilerle birlikte ele alindiginda ortaya ¢iktig1 gdzlemlenmistir.

Tiim bunlara ek olarak, se¢cim sonuglari iizerinde pek ¢ok faktor etkili olmakla birlikte, bu
calisma kapsaminda yer almadiklar1 i¢in degerlendirmeye alinmamiglardir. Calisma, yalnizca
siyasal adaylarin X platformundaki paylasimlarini ele almistir. Gelecek ¢calismalarda, diger sosyal
medya platformlarinda yer alan paylasimlar da incelenerek daha kapsamli bulgular elde edilebilir.
Ayrica, bu ¢alisma yalnizca se¢im siirecini incelemistir. Se¢im donemlerinde toplumun politize
olma oraninin artmastyla birlikte, siyasal adaylarin sosyal medya paylasim sikliklar1 ve bu
paylasimlarin igerikleri de bu duruma gore sekillenmektedir. Gelecek aragtirmalarda, siyasal
adaylarin se¢cim donemi disinda yaptiklar1 paylasimlar da incelenerek, sosyal medyayr uzun
vadede etkili bir propaganda araci olarak kullanip kullanmadiklar1 analiz edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review: The concept of social media, which entered our lives as a result of the developments
in the Internet, gained a great momentum with the beginning of the 2000s. Social media is an important
medium where individuals spend most of their time today. People now shape their decisions in line with
social media even when making simple daily decisions. Therefore, individuals are influenced by social
media when making decisions in the political field as in every field. For this reason, political actors also
utilize social media to influence voters and increase their vote share. Today, most of the traditional political
marketing activities have moved to these virtual spaces called social media. In this context, social media
offers many advantages to political actors and voters. The main advantages of social media are that they
are easily accessible, cost-effective, easy to use and offer a two-way communication environment. Thanks
to social media, political actors have been able to address larger audiences and listen to the demands of
these audiences at a lower cost. On the other hand, both voters and political actors have the opportunity to
announce the issues they want to bring to the agenda simultaneously with the help of social media. The fact
that social media is a rich environment in terms of visual and audio media use is also an important feature.
By strengthening and presenting the content they produce to influence voters with the help of these
audiovisual media, political actors can reinforce the sense of trust in voters. For example, in a post stating
that an enthusiastic rally was organized, a video content of that rally is added to create evidence for this
statement. However, studies in the literature to date suggest that political leaders in Turkey do not use social
media effectively enough. Therefore, how political leaders in Turkey use social media is an issue that has
yet to be researched.

Methodology: The study was shaped within the framework of qualitative research. Content analysis, one
of the qualitative research methods, was used in the study. The population of the study consists of the posts
on the official X accounts of the presidential candidates and the leaders they are in alliance with. Criterion
sampling was preferred as the sampling method. This study aims to see the reflections of the X posts of the
leaders who are candidates in the 2023 presidential elections on the elections.

Findings and discussion: The study collected 1776 tweets for the first round of the elections and 285
tweets for the second round. A total of 2061 tweets were collected. For the collection of tweets, X's
advanced search engine feature was used to retrieve historical posts. Tweets were assigned to the categories
of information/message; inauguration/project; thank you; domestic politics; foreign politics; condolences/
get well soon; and party/candidate advertisement. In light of these findings, the frequencies of the
categories, prominent words and media usage rates in the posts were calculated. The findings also include
the number of followers of the candidates and the number of members of the parties they are affiliated with.
Results and recommendations: As as result, Erdogan, who emphasized both the information/message
category, the inauguration/project category by presenting projects and actions, the thank you category by
expressing his gratitude to the nation, and the technique of using audio-visual media, was the winner of the
elections. Although it does not rank first in the information/message category and in the use of audiovisual
media, it is thought to be effective in the majority of its posts. On the other hand, it is observed that Ogan,
who made the highest number of posts, focused on the categories of information/message, domestic politics
and party/candidate advertisement. However, since the other candidates also shared predominantly in the
information/message category, since they did not produce content in the inauguration/project category,
which corresponds to the domestic politics category, with a frequency that would catch up with the
frequency in domestic politics, and since they produced content with a low frequency in their own posts,
even though they stood out compared to the other candidates in terms of advertising, it is thought that they
were the third party in the elections. He has also been prominent in the use of audiovisual media, but
Erdogan catches up with him with almost the same frequency in that field as well. Kiligdaroglu, who was
the second candidate in both election rounds, produced similar content to Ogan in the domestic politics and
inauguration/project categories. Although he was ahead of Ogan in terms of presenting projects, he lagged
behind Erdogan. He devoted very little space to the category of thanks in both election rounds. In this case,
the most influential categories on the elections are information/message, inauguration/project and thank
you, while domestic politics, foreign politics and condolences/wish you well are considered to be less
influential. The party/candidate advertisement category is considered to be useless in the short term for
people with a very high difference between their level of recognition. It is seen that the effects of X's media
use characteristic emerge when considered together with the categories.
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