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Bu ¢alismanin amac1 2020 ABD bagkanlik se¢imi sirasinda adaylarin Instagrami

E;sgfram, nasil bir stratejiyle kullanarak se¢im kampanyasi aracina doniistiirdiiklerini irdelemektir.
Gorsel Segim Bu dogrultuda adaylarin kampanya siirecinin son bir aymi kapsayan paylasimlar1 odaga
Kampanyast almmigtir. Donald Trump’tan 92, Joe Biden’dan ise 190 olmak {izere toplam 282 gorsele
yast, s - .
2020 ABD Baskanlik Russmann ve Sve.nssc.)n (20.16.) m Instagram’a F)zel tasarladiklar1 kodlama ce_t.veh
Segimi, kullanilarak nicel icerik analizi yapilmistir. Apahz@e a.daylarln Instagram stratejileri
fcerik Analizi. Russmann ve Svensson (2016)’1n kodlama cetvelindeki takip eden kategorilere gore ortaya
¢ikarimistir: (1) kampanya mesajlarin1 yaymlamak, (2) destekeileri harekete gecirmek
(mobilizasyon), (3) adaym imajim1 yonetmek ve (4) diger kampanya materyallerini
giiclendirmek ve tamamlamak (melez kampanya). Tanmimlayici analiz sonuglarina gore
adaylar Instagram’t en ¢ok mobilizasyon amaciyla kullanirken, yaym yapma stratejisi
her iki aday icin de takip eden ikinci en yiiksek kategori olmustur. Adaylar imaj yonetimi
acisindan sadece profesyonel ortamlarda goriintiilenmeyi ve hicbir zaman oOzel/aile
ortaminda resmedilmemeyi tercih etmislerdir. Bununla birlikte imaj yonetiminin {inliiler alt
kategorisi her iki adayda da diisiik oranda olmakla birlikte tespit edilmistir. Melez kullanimi
ise ne Biden ne de Trump tercih etmistir.
Abstract
The purpose of this study is to examine how political candidates use Instagram
as a strategic tool during the 2020 US Presidential elections. The article focuses on 282
Keywords: Instagram posts; 92 from Donald Trump and 190 from Joe Biden during the last month
of the election campaign. Drawing on Russmann and Svensson (2016), the study adopts a
Instagram, quantitative content analysis method to determine whether Instagram was used under the
Image, following categories: (1) broadcasting campaign messages, (2) mobilizing supporters, (3)
Visual 'political managing the candidate’s image, and (4) strengthening and complementing other campaign
campaign, materials (hybrid campaign). The results show that the candidates mostly used Instagram
ZOZO.US Presidential for mobilization, while the broadcasting strategy was the second-highest category for both
Elections, candidates. In terms of image management, the candidates preferred to portray themselves
Content Analysis. only in professional settings and never in a private / family setting. The celebrities
subcategory of the image management was only found occasionally for both candidates.
Neither Biden nor Trump preferred the use of the hybrid strategy.
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Giris

Medyanin dijitallesmesi ve sosyal medyanin yiikselisi, siyasal iletisim dinamiklerini
degistirmektedir. Obama’nin 2008 ABD baskanlik se¢imi kampanyasi, sosyal medyanin
etkin bir sekilde aragsallastirilmasiyla siyasi kampanyalarda bir doniim noktas1 olmustur.
O zamandan beri, hem ¢evrimic¢i hem de sosyal medya kampanyalar: siyaset diinyasinda
ve bilim c¢evrelerinde biiyiik ilgi gormeye baslamistir. Se¢cim kampanyalar1 doneminde
sosyal medya iizerine yapilan onciil caligsmalar, esas olarak metinsel verilere odaklanmaistir.
Bununla birlikte giiniimiizde bu odak metinlerden Instagram, YouTube ve Snapchat gibi
gorsel sosyal medya platformlarina kaymaktadir (Muiioz ve Towner, 2017). Gorseller ve
imaj yonetimi kamuoyunun tutumunu etkileyebilen unsurlar oldugu i¢in arastirmacilar
siyasi kampanyalarda da merkezi bir konuma sahip olan gorsellerin roliinii daha ¢ok
onemsemeye baslamislardir. Gorsellerle ilgili arastirmalar geleneksel televizyondan
gorsel sosyal medyaya kadar cesitli platformlara odaklanmaktadir (Grabe ve Bucy,
2009; Steffan, 2020; Veneti vd., 2019). Bununla birlikte, 6zellikle Instagram’in siyasi
kampanyalardaki rolii son yillarda popiilarite kazanmistir. Alan yazinda bu ¢alismalarin
gorsel gerceveleme (Munoz ve Towner, 2017; Ulugay ve Melek, basim asamasinda),
stratejik faaliyetler (Filimonov vd., 2016), imaj yonetimi (Lalancette ve Raynauld , 2019)
ve/veya dijital hikaye anlaticiligi (Liebhart ve Bernhardt, 2017; Melek ve Miiyesseroglu,
2021) gibi gesitli yaklagimlar iizerinden Instagram’a odaklandig1 goriilmektedir.

Bu calismada ise 2020 ABD bagkanlik se¢imleri konu edilmektedir. Bu se¢im
ABD tarihinde siradis1 bir silire¢ olarak korona virlis salgini, irk¢ilik ve polis siddeti
karsit1 gosterilerin golgesinde gergeklesmistir. Ayrica se¢imi kaybeden Cumhuriyetei
Parti lideri Donald Trump sonuca itiraz ederek iilke tarihinde ilk kez yonetimin hukuk
kurallar1 ve demokrasi gergevesinde baris¢t olarak devredilmesi meselesini tartismaya
agmistir. Se¢imin son bir aylik siirecindeki yogunlasmis kampanya doneminde Joe Biden
ve Donald Trump’in sahsi Instagram hesaplarinda paylastiklar1 gorsellere icerik analizi
uygulanarak adaylarin Instagram {izerinden yiiriittiikleri stratejik se¢im kampanyalari
irdelenmistir. Boylelikle gorsel sosyal medyanin politikacilar tarafindan se¢im
donemlerinde nasil aragsallastirildigi ortaya konularak siyasal iletisim yazinina katki
saglanmas1 amaclanmaktadir.

Sosyal Medya ve Secim Kampanyalari

Siyasal iletisimde sosyal medyanin yogun kullanimu ile liderler, kitle iletisim araglar:
gibi aracilar olmadan bilgi yayabilir ve kamuoyuyla etkilesime girebilir hale gelmistir.
Siyasal iletisimde geleneksel medyanin yerini sosyal medyanin aldigina dair bir kanit
bulunmasa da geleneksel medya igerigi sosyal medyada canli bir sekilde belgelenmekte
ve tartisilmaktadir (Enli, 2017). Sosyal medya, siyasetle ilgili haber almada 6nemli bir
kaynak haline gelmistir. Buna bagli olarak, bu egilimin siyasi bilgiyi nasil etkiledigini
anlamak icin artan bir ilgi bulunmaktadir (And1 vd., 2020) Dolayisiyla sosyal medya
platformlarinin siyasi kampanyalarda kullanim1 ve olast etkileri farkli baglamlarda
incelenmektedir. Cesitli iilkelerden bilim insanlar1 sosyal medya platformlarinin
siyasi bilgi ve secim kampanyalarina olan etkilerini de aktif olarak arastirmaktadir
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(And1 vd., 2020; Bossetta, 2018; Filimonov vd., 2016; Liebhart ve Bernhardt, 2017,
Melek ve Miiyesseroglu, 2021; Pineda vd., 2020; Steffan, 2020; Turnbull-Dugarte,
2019). Son donemlerde yapilan aragtirmalar, siyasi partilerin sosyal medyay1 stratejik
kullanimlarina, siyasi liderlerin 6z-ger¢eveleme (self-framing) ve kendilerini gorsel
olarak sunma taktiklerine odaklanmistir (6r. Mufioz ve Towner, 2017; Ulugay ve Melek,
basim asamasinda). Diger arastirmalar sosyal medyanin kamuoyu, siyasi katilim ve
izleyici katilimi1 tizerindeki etkisini arastirmiglardir (6r. Towner, 2013; Eldin, 2016; Metz
vd., 2020). Bu ¢aligmalar, se¢im kampanyalar1 sirasinda sosyal medya platformlarinin
kullaniminin kamuoyunda daha yiiksek diizeyde dikkat ve ilgi uyandirdigini gostermistir.
Liderlerin bu platformlarda daha duygusal ve 6zel icerik paylastiklarinda insanlar tizerinde
olumlu izlenimler yarattiklar1 da ortaya konmustur.

Sosyal medya platformlari, liderlere diger siyasetgiler ve secmenlerle etkilesimde
bulunmalar1 i¢in dogrudan ve aninda firsatlar saglamaktadir; ancak aragtirmalar liderlerin
bu c¢evrimici platformlar1 izleyicilerle etkilesimi artirmak i¢in kullanmadiklarini
gostermektedir. Bunun yerine, sosyal medyadan yukaridan asagiya bir iletisim ortami
olarak yararlanmaktadirlar (Graham vd., 2013). Bu c¢alismalar siyasetcilerin sosyal
medyada etkilesimden ziyade geleneksel medyadaki gibi daha tek yonlii bir yaymn
egiliminde oldugunu gostermektedir.

Onciil arastirmalar genellikle Twitter ve Facebook gibi metin tabanli sosyal medya
kampanyalarina (Bode ve Dalrymple, 2016; Borah, 2016; Enli ve Skogerbe, 2013;
Gerodimos ve Justinussen, 2015; Goldbeck vd., 2010; Melek, 2017; Svensson ve Larsson,
2016; Towner, 2013) veya Instagram hashtagleri gibi goriintii odakli platformlarin metin
tabanl icerigine odaklanmistir (Highfield ve Leaver, 2015). Ciinkii siyasi kampanyalar
cogunlukla metinsel sosyal medya icerigine dayanmaktadir (Mufioz ve Towner, 2017).
Ancak Instagram, YouTube, Tumblr, Pinterest ve Snapchat gibi gorsel sosyal medya
platformlarinin artan popiilaritesi ve tliketici tarafindan hizla benimsenmesi, imaj
yoOnetimi, siyasi kampanya ve 6z sunum igin yeni firsatlar saglamaktadir (Mufioz ve
Towner, 2017; Ulugay ve Melek, basim asamasinda). Dolayisiyla, bilim insanlar1 fotograf
ve video merkezli sosyal medya platformlarina olan yonelimin siyasi kampanyalar1 nasil
etkileyebilecegini anlamaya calismaktadirlar. Bazi g¢alismalar Facebook, Instagram,
Twitter ve Snapchat gibi metin tabanli ve gorsel merkezli platformlari karsilastirirken (6r.
Bossetta, 2018; Steffan, 2020), tek bir platforma odaklanmanin “o platformun kullanima,
icerigi ve etkilerini daha iyi anlamaya olanak tanidigi1” gerekcesiyle son derece degerli
ve 6nemli oldugu konusunda bir fikir birligi de olusmustur (Bode ve Vraga, 2018: 1;
Liebhart ve Bernhardt, 2017; Melek ve Miiyesseroglu, 2021). Onciil ¢alismalar, ilk olarak
siyasi adaylarin Facebook zaman tiineli fotograflarini inceleyerek se¢cim kampanyalarinda
gorsellerin roliine deginmistir (Cmeciu, 2014; Goodnow, 2013). Gorsellere olan bu ilgi,
son zamanlarda yeni bir siyasi arastirma platformu olan Instagram’a yonlendirilmistir.
Ornegin, Filimonov vd. (2016), Isve¢’teki bir se¢im kampanyasi sirasinda siyasi partilerin
Instagram’1 stratejik bir iletisim araci olarak kullandig1 dort farkli yolu tanimlamastir: (1)
Secim mesajlarim1 yaymlamak, (2) destekgileri harekete gecirmek, (3) partinin imajimi
yonetmek, (4) diger kampanya bilesenlerini gelistirmek veya tamamlamak (karma
veya melez). Turnbull-Dugarte (2019), benzer bir yaklasimi Ispanyol siyasi partilerinin
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Instagram hesaplarina uygulayarak Instagram kullannom amaglarini tespit etmeye
caligmustir. Liebhart ve Bernhardt (2017) ise Avusturya cumhurbaskanlig1 se¢ciminin galibi
Alexander Van der Bellen’in Instagram iizerinden bir yil siiren se¢im kampanyasindaki
dijital hikaye anlattimina odaklanmistir. Bu makale imaj tiirlerini belirleyerek 6z temsil
stratejilerini ve bir politikacinin arzu edilen portreyi yansitip yonetmek i¢in dijital bir
platformdan nasil yararlandigini ortaya koymustur. Liebhart ve Bernhardt (2017) imaj
tiirlerinin belirginliginin 6nemine vurgu yapmis ve altta yatan gorsel stratejilerin yeniden
yapilandirilmasina olan etkilerinden bahsetmistir. Bunlar: (1) adaym biyografisini
vurgulama (biyografik strateji), (2) kampanya ekibinin sunumu (takim stratejisi) ve
(3) adayin mesru bir yonetici olarak sunulmasi (iktidar stratejisi) seklinde siralanmistir
(Liebhart ve Bernhardt, 2017). Benzer bir calisma Tiirkiye’de de yapilmis olup
siyasetcilerin dijital hikaye anlatimi ortaya ¢ikarilmistir (Melek ve Miiyesseroglu, 2021).
Bu calisma 2019 Istanbul yerel secimleri siirecinde belediye baskani segilen muhalefet
aday1 Ekrem Imamoglu’nun Instagram kampanyasindaki fotograflarinin motif ve temasini
nicel ve nitel yontemleri bir arada kullanarak incelemistir.

Gorsel cerceveleme analizi de son yillarda yapilan Instagram c¢alismalarinda 6ne
cikmaktadir. Mufioz ve Towner (2017)’mm 2016 ABD bagkanlik sec¢imleri siirecinde
adaylarin 6z gergeveleme stratejilerine odaklandiklar1 ¢alismasinda goriintiilerin siyasi
karakter gelisimini ¢er¢evelemede oynadigi rolii arastirmak ve hangi goriintiilerin daha
yiiksek diizeyde etkilesim aldigini belirlemek i¢in adaylarin Instagram hesaplarina igerik
analizi yapilmistir. Tiirkiye’de benzer yontemi kullanan arastirmacilar Grabe ve Bucy
(2009)’nin gorsel cergeveleme yaklasimmi temel alarak 2019 Istanbul yerel segimi
adaylarinin 6z ¢ergeveleme stratejilerini incelemislerdir (Ulugay ve Melek, basim
asamasinda). Calisma sonucunda adaylarin daha ¢ok “ideal aday” (the Ideal Candidate)
cercevesini kullandiklar1 tespit edilmistir. Bu sonuglar Muiioz ve Towner (2017)’1n
caligmasinin sonuglariyla da ortiismiistiir. Instagram 6zelinde yapilan diger bir arastirma
ise Kanada’da imaj yonetiminin etkilerini ve sonuglarini arastirmak icin linlii siyasetine
odaklanmistir (Lalancette ve Raynauld, 2019). Bu ¢alismada arastirmacilar nicel ve nitel
yontemleri hibrit bir sekilde kullanarak, Kanada Basbakan1 Justin Trudeau ve partisinin,
kalic1 ve giderek kisisellestirilmis kampanya baglaminda segmenlere belirli bir imaj1 nasil
ilettigini incelemislerdir. Bu arastirma Trudeau’nun yonetim tarzinin gorsel olarak nasil
cercevelendigini, kisisel yasaminin Kanada Liberal Partisi’nin degerlerini ve fikirlerini
desteklemek i¢in Instagram’da nasil kullanildigini ve ¢evre, gencglik ve teknoloji gibi
politika konularini tartigmak i¢in iinlii kiiltiir kodlarinin nasil seferber edildigini ortaya
cikarmistir.

Siyasette Gorsel iletisim ve Imaj Yonetimi

Onciil galismalar, gorsel iletisimin hedef kitlenin duygularini ve tutumlarini
tetikleme giiciine sahip oldugu i¢in sozli iletisimden daha etkili olabilecegini ortaya
koymustur. Sozlii iletisimde, mesaji1 gonderenin alicty1 ikna etmek i¢in retorik becerilere
ihtiyac1 vardir. Ancak gorsel iletisimde alici, hitabet becerilerine bagli olmadan gorsel
mesaj1 yakalayabilmektedir (Blair, 2012). Ayrica, 6zellikle baslangicta goriintiilerin daha
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fazla ilgi topladig1 (Bucher ve Schumacher, 2006) ve metinden daha akilda kalic1 ve daha
kolay yorumlanabildigi (Graber, 1996) bulunmustur.

Gorsel sembollerin ve iletisimin 6nemi, televizyonun en giiglii siyasi bilgi kaynagi
haline gelmesinden bu yana siyasal iletisim alaninda 6nemli bir konu olmustur. Bir
siyasi liderin tarzinin, fiziksel goriinlimiiniin ve imajinin etkisi, televizyon c¢aginin
mutlak gercegini olusturmaktadir. Konuyla ilgili yetersiz sayida calismaya ragmen,
erken arastirmalar, siyasi aday sunumunun se¢menlerin tercihlerini degistirdigini
kanitlamigtir (Rosenberg vd., 1986). Bu nedenle, imaj yapimecilari, medya danigmanlari
ve medya profesyonelleri, liderlerin fiziksel goriiniislinii, viicut dilini, 1s1klandirmasini,
ortamin1 ve gorsel cercevedeki diger unsurlart yonetmeye baslamistir. Politikacilar
bu gorsel iletisim stratejilerini glinliik hayatta kullanmaya baglamislardir. Kiminle ve
nerede fotograflanacagi, hangi renk giyilecegi ve hangi jestlerin uygulanacag: siyasi
imaj insasinda taktik meseleler haline gelmistir (Schill, 2012). Se¢im kampanyalarinin
bircogu profesyonel ekipler ile yonetilmekte olup bu taktikler ince detaylarina kadar
planlanmaktadir.

Ana akim medya okuyucularinin ve takipgilerinin sayisinin azaldigr géz Oniine
alindiginda, sosyal medyanin kullanimi siyasal iletisimin temel bir unsuru haline
gelmektedir. Siyasiaktorlerboslugusosyalmedyaaraciligryladoldurmayacalismaktadirlar.
Statista (2021) verilerine gore aylik bir milyardan fazla aktif kullanicisiyla en popiiler
gorsel sosyal medya platformu olan Instagram, imaj gelistirmek ve hedeflere dogrudan
hitap etmek i¢in harika bir firsat haline gelmektedir (Turnbull-Dugarte, 2019). Ayrica
Muiioz ve Towner (2017)’in ortaya koydugu gibi Instagram, Facebook ve Twitter’a
kiyasla onemli 6lgiide daha yiiksek kullanici etkilesim oranlarina ulagmaktadir. Buradan
yola c¢ikarak asagidaki arastirma sorular1 kapsaminda 2020 ABD Baskanlik se¢imi
sirasinda adaylarin Instagram’i nasil bir stratejik kullanimla se¢im kampanyasi aracina
doniistiirdiikleri irdelenecektir.

AS1: Adaylarin Instagram kullanimi yaym (broadcasting) stratejisini icermekte
midir?

AS2: Adaylarin Instagram kullanimi segmenleri harekete gecirme/mobilize etme
stratejisini icermekte midir?

AS3: Adaylarin Instagram kullanimi imaj yonetimi stratejisini kapsamakta midir?
AS4: Adaylar Instagram iizerinden melez kampanya stratejileri kullanmis midir?

ASS: Joe Biden ve Donald Trump’in kampanya mesajlarini yayinlama, destekgileri
mobilize etme, kendi imajlarin1 yonetme ve diger kampanya materyallerini gli¢lendirip
tamamlama stratejileri karsilagtirmali olarak hangi oranlarda kullanmistir?

Yontem

Korona viriis salgini, irk¢ilik ve polis siddeti karsiti gosterilerin gdlgesinde
gerceklesen ve Amerikan tarihinin siradist secimlerinden biri olan bu se¢im 3 Kasim
2020’de yapilmistir. Se¢imi 6nemli kilan bir diger nokta da se¢cimi kaybeden Cumhuriyetci
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Parti lideri Donald Trump’in sonuca itiraz ederek iilke tarihinde ilk kez yonetimin hukuk
kurallar1 ve demokrasi gercevesinde barig¢1 olarak devredilmesi meselesini tartismaya
acmasi olmustur. Donald Trump ve Joe Biden’1n stratejik Instagram kullanimini incelemek
icin, se¢im kampanyasinin en yogun dénemi olan son bir aya odaklanilmistir. Son ayda hem
adaylar daha ¢ok paylasim yapmaktadir hem de se¢imin son periodu oldugu i¢in spesifik
stratejiler daha net ortaya konulabilmektedir (6r. Filimonov vd., 2016). Bu dogrultuda 3
Ekim 2020 ve 3 Kasim 2020 arasindaki paylasimlar incelenmistir (Tablo 1). Analiz birimi
tek bir Instagram gonderisidir. Buna gorsel ve gorsele ait hashtagler, emojiler ve caption/
metin kisimlar1 dahildir. Belirtilen tarihlerde her iki adaydan toplanan 282 gonderiye
nicel icerik analizi yapilmistir. Igerik analizi, cok ¢esitli medya mesajlarmin sistematik
bir sekilde incelemesine olanak saglayan ve medya mesajlarini analiz etmek icin yaygin
bir sekilde uygulanan bir yontemdir (Singletary, 1994; Stacks ve Hocking, 1992). Bu
sebeple icerik analizi yontemi sosyal medya igerigi gibi internet {izerinden indirilip
saklanabilen verileri analiz etmek icin iyi bir segenektir (Melek, 2015). igerik analizini
uygulayabilmek i¢in verilerin sistematik ve objektif bir sekilde kodlanmasini saglayacak
bir kodlama cetveli gerekmektedir. Mevcut igerik analizinde Russmann ve Svensson’in
(2016) tasarladigi ve Filimonov vd.,’nin (2016) uygulamasini yaptig1 Instagram’a 6zel
kodlama cetveli kullanilmigtur.

Tablo 1. Adaylar ve Instagram Orneklemi

Donald Trump Joe Biden
Siyasi Parti Cumbhuriyetgi Parti Demokratik Parti
Instagram Hesab1 (@realdonaldtrump @joebiden
Takip¢i (N) 24.4 milyon 13.4 milyon
Fotograf (N) 92 190

Zaman Aralig1 3 Ekim-3 Kasim 2020 3 Ekim-3 Kasim 2020

Calismanin ve kodlama cetvelinin yapist geregi videolar calismaya dahil
edilmemistir. Yorumlar da 6nciil calismalar 1s181nda siyasi aktorlerin kendilerine yapilan
yorumlara cevap vermeye meyilli olmadiklar1 gerekcesiyle arastirma disinda tutulmustur
(or. Filimonov vd., 2016; Russmann, 2012; Sweetser ve Lariscy, 2008). Son olarak, se¢im
doneminden sonra drnekleme yapildigi ve Instagram “hikayeleri” ise sadece 24 saat aktif
kaldigi i¢in hikayeler de calisma disinda tutulmustur.

Russmann ve Svensson (2016)’1n Instagram’in siyasi kullanimini arastirmak
icin Onerdigi kodlama cetveli, Filimonov vd. (2016: 3)’nin calismasinda dort ana
degisken lizerinden uygulanmistir: “(1) secim mesajlarini1 yayimlamak, (2) taraftarlar
harekete gegirmek (mobilizasyon), (3) partinin imajini1 yonetmek ve (4) diger kampanya
materyallerini giiclendirmek ve tamamlamak (melez kullanim)”

Ik degisken olan yaym yapma, Instagram’m &ncelikle izleyicilere siyasi durus,
sOylem ve performanslar hakkinda bilgi yaymak icin kullanilip kullanilmadigiyla
ilgilenmektedir. Bilgi dagitiminin birincil amag oldugu durumlarda veriler “yayin yapma”
olarak kodlanmistir (Russmann ve Svensson, 2016).
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Mobilizasyon degiskeni, kitlelerin harekete gegirilmesi ve dinamizasyonu dahil
olmak tiizere harekete gecme ¢agrist yapan gonderileri ifade etmektedir (Russmann ve
Svensson, 2016). Bir gonderi, segcmenleri bir sekilde etkilesime girmeye, bir mitinge
katilmaya, bir aday:1 takip etmeye veya oy vermeye davet ettiginde veya destekgileri
sandiga gitmeye cagirdiginda harekete gecirici/mobilize edici olarak kodlanmigtir
(Filimonov vd., 2016).

Russmann ve Svensson (2016)’mn kodlama cetvelinde partinin imaj yonetimi
degiskeni, kisisellestirme, tinliiler ve 6zellestirme alt boyutlarini igermektedir. Ancak, bu
kodlama cetveli Instagram’da siyasi parti kampanyalarini incelemek i¢in geligtirilmistir.
Kisisellestirme, parti adayinin gorselde yer alip almamasiyla ilgilidir. Mevcut ¢alisma
ise halihazirda adaylarin kisisel hesaplarina odaklandig icin kisisellestirme alt boyutu
gereksiz kalmistir ve kodlama cetvelinden ¢ikarilmigtir. Nihai kodlama cetveli boylece
imaj yonetimi degiskeni kapsaminda iki alt boyutu icermektedir: Unliiler ve dzellestirme.
Taninmis bir is insani, {ist diizey bir politikact ve / veya kamuoyu ilgisi olan kisiler gibi
inliilerin yer aldig1 gorseller imaj yonetimi degiskeninin iinliiler alt boyutunda kodlanmistir
(Russmann ve Svensson, 2016). Ozellestirme ise bir adayin dzel / aile ortaminda m1 yoksa
profesyonel bir ortamda m1 resmedildigiyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla adaylar 6zel bir
ortamda goriintiilendikleri durumda 6zellestirme kapsaminda kodlanmustir.

Diger kampanya materyallerini giiclendirmek ve tamamlamay1 ifade eden degisken
ise melez kullanim olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araclari, posterler,
web siteleri ve Instagram disindaki sosyal medya platformlart gibi diger kampanya
araclarina agik bir referans olan gorseller melez kullanim altinda kodlanmistir (Russmann
ve Svensson, 2016).

Joe Biden’aait 190, Donald Trump’a ait 92 olmak iizere toplam 282 gonderi yukarida
aciklanan kodlama cetveli kullanilarak var=1 ve yok=0 seklinde bir veya birden fazla
degisken altinda kodlanmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirligi 6lgmek icin, iki kodlayici
arasindaki Krippendorft’s Alpha hesaplanmistir ve genel uyum yiiksek ¢cikmistir (o =
0.88). Ardindan kodlanan veriye tanimlayici analiz yapilmistir.

Bulgular

Analiz sonuglara gore adaylar Instagram’1en cok mobilizasyon amaciyla kullanirken,
yayin yapma stratejisi her iki aday i¢in de takip eden ikinci en yiiksek kategori olmustur.
Adaylar imaj yOnetimi ag¢isindan sadece profesyonel ortamlarda goriintiilenmeyi ve
higbir zaman 6zel/aile ortaminda resmedilmemeyi tercih etmislerdir. Bununla birlikte
imaj yonetiminin {inliiler alt kategorisi her iki adayda da diisiik oranda olmakla birlikte
tespit edilmistir. Melez kullanimi ise ne Biden ne de Trump tercih etmistir.

Sekil 1°de goriilecegi tlizere Donald Trump gonderilerinde %52 oraninda
mobilizasyon stratejisini kullanmistir. Ayni strateji Joe Biden’da ise %62.5 olarak
goriilmektedir. Her iki adayin da en yliksek oranda kullandiklari bu stratejiyi birbirleriyle
kiyasladigimizda ise Biden’in daha yiiksek oranda kullandigi tespit edilmistir. Yayin
yapma stratejilerine baktigimizda Trump’in %40, Biden’1n ise %24 oraninda seyrettigi,
dolayisyla Trump’in Biden’a gore daha ¢ok bu stratejiyi uyguladigi goriilmektedir.
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Onciil galigmalar, Instagram’1n hala siyasi kampanyalar i¢in oldukca yeni bir arag
oldugunu, bu nedenle, adaylarin kullanim kaliplarinin yayin odakli eski medya kullanim
aliskanliklarini takip ediyor olabilecegine isaret etmektedir (Filimonov vd., 2016). Ancak
bu caligmalar ileride adaylarin kullanim kaliplarinda degisim olabilecegine de vurgu
yapmustir. Nitekim mevcut arastirmada adaylar Instagram’in mobilize edici giicline
yonelik bir strateji gelistirmis ve geleneksel medya kampanyalarindan kalma yayim yapma
odakli kullanim daha geri plana itilmistir. Sekil 1°de goriildiigii tizere adaylarin kullanim
stratejileri oransal biiylikliik agisindan ayni siray1 takip etmektedir (1- Mobilizasyon,
2- Yayin yapma, 3- Imaj ydnetimi — iinliiler), ancak Biden’m mobilizasyon stratejisi
Trump’a gore daha giiclityken, Trump’in ise yaymn yapma stratejisi Biden’a gore daha
giiclii seyretmektedir. Imaj yénetiminin {inliiler alt kategorisinde Biden’n Trump’a gére
biraz daha 6nde oldugu da bir baska bulgu olarak yansimaktadir.

Sekil 1. Adaylarin stratejik kullanim karsilastirmasi

Adaylarin paylasimlarinda dikkat ¢eken niteliksel unsurlara gelirsek Biden’in hile
tablosu (cheat sheet) seklinde rakibinin yalanlarini ortaya koydugu gorsellere siklikla
basvurdugu goriilmiistiir. Bununla birlikte mobilizasyon stratejisini imaj yOnetimiyle
birlestirdigi, Obama ve Kamala Harris ile birlikte se¢gmenleri oy vermeye ¢agirdiklari
goriintiilere yer verdigi de dikkat cekmistir (Sekil 2 ve Sekil 3).
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Sekil 2. Biden ve Obama (Mobilizasyon ve imaj Yonetimi-Unliiler)

Sekil 3. Biden ve Harris (Mobilizasyon ve imaj Yonetimi-Unliiler)
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Biden bununla birlikte yayin yapma stratejilerinde ise giincel siyasi sorunlara
deginmis ve 1rkeilik, adalet, ekonomi, saglik sistemi gibi konulardaki durusunu ortaya
koyan paylagimlar tercih etmistir (Sekil 4).

Sekil 4. Biden’mn “Black Lives Matter” (Siyahlarin Hayati Onemlidir) Paylasimi (Yaym Yapma)

Trump’in paylasimlarina yakindan bakildiginda genelde farkli sehirlerde
mitinglerinden fotograflar paylastigi gortiilmiistiir (Sekil 5). Bu paylasimlar da genellikle
siyasi tutumuyla ilgili bilgi i¢erigiyle veya “tesekkiirler” ve “oy verin” mesajlari esliginde
verilmigtir.

Sekil 5. Trump Mitingi (Yayin Yapma ve Mobilizasyon)
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Trump’in imaj yonetimi stratejisine giren paylasimlari ise Biden gibi {inliiler
kategorisindedir. Bu kategoride yer alan ve dikkat ¢eken bir paylasiminda iilkenin 6nde
gelen yiiksek mahkeme yargici ile yan yana yiirimektedir (Sekil 6).

Sekil 6. Trump ve ABD Yiiksek Mahkemesi Yargici Amy Coney Barrett (imaj Yonetimi-Unliiler)

Yine mobilizasyon stratejisini 6nde tutan Trump’in zaman zaman geleneksel
medyada ¢ikan yayinlari paylasarak segmeni #vote ve #maga (make America great again)
hashtag’leriyle oy vermeye davet ettigi goriilmustiir (Sekil 7).

Sekil 7. Trump Gazete Manseti Goriintiisii (Mobilizasyon)
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Kodlama cetvelinde imaj yonetimi tinliiler ve 6zellestirme seklinde iki alt boyut
altinda kodlanmistir (Filimonov vd., 2016; Russmann ve Svensson, 2016). Dolayisiyla
taninmis bir ig insani, {ist diizey bir politikact ve / veya kamuoyu ilgisi olan kisiler
gibi tUnlilerin yer aldig1 gorseller imaj yonetimi degigkeninin iinliiler alt boyutunda
kodlanirken &zellestirme ise bir adayin 6zel / aile ortaminda mi yoksa profesyonel
bir ortamda m1 resmedildigiyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla adaylar 6zel bir ortamda
goriintiilendikleri durumda O6zellestirme kapsaminda kodlanmistir. Her iki adaymn
da gonderileri incelendiginde paylagimlarinin tamaminda profesyonel ortamlarda
goriinttilendikleri tespit edilmistir. Biden sadece birkag fotografta esiyle goriintiilenirken
Trump’in paylasimlarinda siklikla esi ve ¢ocuklarina yer verdigi dikkat ¢ekmistir. Tiim
bu fotograflar profesyonel ortamlarda goriintiilendigi i¢in imaj ydnetimi kapsaminda
degildir. Her iki aday da imaj yonetimini iinlii politikacilar veya iist diizey biirokratlarla
goriintiilenerek gerceklestirmistir.

Her iki adayin da se¢gmeni mobilize etmek i¢in daha ¢ok hashtag ve yazili mesajlar
yoluyla oy vermeye cagirdig1 géze ¢arpmaktadir. Mobilizasyon degiskeni, kitlelerin
harekete gecirilmesi ve dinamizasyonu dahil olmak iizere harekete gecme cagrisi yapan,
secmenleri bir sekilde etkilesime girmeye, oy kullanmaya, bir mitinge katilmaya, bir aday1
takip etmeye yonlendiren durumlari ifade etmektedir (Filimonov vd., 2016; Russmann ve
Svensson, 2016). Ancak her iki adayin da bu stratejiyi daha dar bir kapsamda ve ¢ogu kez
sadece segmeni sandiga yonlendirme maksatli kullandig: tespit edilmistir.

Sonu¢ ve Oneriler

Gegmis arastirmalar, gorsellerin siyasal iletisimdeki 6nemini ortaya koymustur.
Stratejik olarak kullanilan gorsel imgeler, politikacilara belirli, amaglanan anlamlari
aktarmalar1 ve imajlari sekillendirmeleri i¢in firsatlar saglamaktadir. Siyasi liderlerin
imaj yonetimi i¢in Instagram kullanimlarindaki artisa ragmen, politikacilarin kendilerini
sunma bigimleri ve stratejilerini arastiran caligmalar hala azdir (Filimonov v.d., 2016;
Lalancette ve Raynauld, 2019; Melek ve Miiyesseroglu, 2021; Mufioz ve Towner,
2017; Steffan, 2020; Ulugay ve Melek, basim asamasinda). Bu nedenle mevcut ¢alisma,
Instagram’da gerceklestirilen gorsel se¢im kampanyalarinda kullanilan stratejiler
hakkindaki akademik yazina katkida bulunmay1 amag¢lamistir. Amerika’da yapilan 2020
bagkanlik secimi adaylar1 Donald Trump ve Joe Biden’in kisisel Instagram hesaplari
incelenerek, adaylarin Instagram’1 hangi siyasi stratejilerle kullandiklar tespit edilmistir.

Filimonov v.d. (2016) tarafindan yapilan 6nciil bir ¢alisma Instagram’in ¢ok sinirl
kullanima sahip yeni bir kampanya arac1 oldugunu ve bu nedenle Isveg teki siyasi partilerin
Instagram’t mobilizasyondan ziyade yaymn yapma amacli kullandiklarini ve melez
kullanimin da gonderilerin yarisinda goriildiigiinti vurgulamistir. ABD 2020 sec¢imlerine
odaklanilan mevcut calisma ise aksine adaylarin daha ¢ok se¢gmeni mobilize etmeye
yoneldiklerini, yayin yapma stratejisinin ise ikinci planda kaldigini ve melez kullanimi
da asla benimsemediklerini ortaya koymustur. Calisma sonuglari, Williams ve Gulati’nin
(2013) sosyal medyanin se¢menleri harekete gegirmek icin yararli bir ara¢ olabilecegine
yonelik bulgularin1 desteklemektedir. Siyasiler hizla Instagram’daki gorsel kampanyalara
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doniik bilgi birikimlerini gelistirmekte ve yeni stratejiler benimsemektedirler. Bu nedenle
gelecek caligmalarda farkli lilke baglamlar1 ve farkli tip se¢im siirecleri de (yerel, genel,
baskanlik se¢imi vb.) arastirilmalidir.

Mevcut ¢aligma fotograflarla ve her ne kadar yogun olsa da se¢im kampanyasinin
son ayiyla kisithdir. Gelecek calismalarda video ve hikdye oOzellikleri de arastirilip
Instagram’in kullanimiyla ilgili daha genis ¢apli tespit yapmak yararli olacaktir. Yine
secim kampanyasi doneminde zamana yayilan bir inceleme yapilarak silire¢ boyunca
adaylarin stratejilerindeki olas1 donemsel degisimler tespit edilebilir. Farkli gorsel sosyal
medya siteleri arasinda yapilabilecek karsilastirmali ¢alismalar da bilgi verici nitelikte
olacaktir. Bununla birlikte farkl: tilkeler aras1 karsilastirmali calismalar yapmak da daha
kapsayict olma potansiyeli tagimaktadir.

Son olarak gelecek ¢aligmalarda sosyal medya ve Instagram 6zelinde yapilan gorsel
kampanyalarin segmen davranisi ve siyasi katilima olan etkileri de arastirilmalidir.
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