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Bu calisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gerceklestirilmistir.
6z

Siyasal iletisim araci olarak sosyal medyada /nstagram’a odaklanan bu calisma-
da, 28 Mayis 2023 tarihinde gerceklestirilen Cumhurbaskanligi Secimi’'nin ikin-
ci turu incelenmistir. Calismada, Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi 89 gon-
deri ve bu gonderilere ait 8900 yorum metni, icerik ¢éziimlemesi yontemiyle
analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore Cumhurbaskani adaylari, en ¢cok
Reelsformatliicerikler paylasmis ve bu paylasimlarini cogunlukla kisa aciklama
metinleriyle desteklemislerdir. Cumhurbaskani adaylarinin paylasimlarinda 6n
plana cikan tema, “secim”; hedef kitleyse “se¢cmen” olarak saptanmistir. Cum-
hurbaskani adaylarinin paylasimlarina yapilan yorumlarda, “hayranlik/kisisel
begeni” icerikli cevaplar verilmis ve yorumlarda Cumhurbaskani adaylarinin
paylasimlarina yiksek diizeyde destekleyici degerlendirmelerde bulunulmus-
tur.
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Abstract

In this study, which focuses on /nstagram in social media as a means of po-
litical communication, the second round of the Presidential Election held on
May 28, 2023, was examined. In the study, 89 posts shared by Presidential
candidates and 8900 comment texts of these posts were analyzed by content
analysis method. According to the findings obtained, Presidential candidates
shared the most reels format content and supported these shares mostly with
short explanation texts. The prominent theme in the Presidential candidates’
posts is “election”; the target audience was determined as “voters”. In the
comments made to the shares of the Presidential candidates, responses were
given with the content of “admiration/personal appreciation” and in the com-
ments, highly supportive evaluations were made to the shares of the presi-
dential candidates.
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Giris

Ekonomi, siyaset, kaltdr, saglik ve spor gibi toplumsal dinamikler ve medya
arasinda etkilesim tabanli bir sire¢ s6z konusudur. Toplumsal dinamikler-
de yasanan degisimler veya gelismeler, medyay! etkileyebilmektedir. Medya
alanindaki gelismeler ve/veya medya alanina yonelik artan ilgi de toplumsal
dinamiklerin/alanlarin medyaya yonelmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda,
glinimuizde yeni medya alanlarindan sosyal medyanin, 6nemli toplumsal di-
namiklerden biri olan siyaset alaniyla arasinda goézle goralir bir yakinlik olus-
maktadir.

internet ve cevrimici teknolojilerle birlikte diinyanin farkli {ilkelerindeki
bircok demokrasi anlayisinda degisimler yasanabilmektedir (Steenkamp & Hy-
de-Clarke, 2014). Siyasi partiler ve liderler, fikirleri dagitmak ve vatandaslar
Uzerinde etki yaratmak icin cevrimici alanda faaliyet gostererek vatandaslarla
etkilesime girmektedir (Bennett, 2012). Onemli cevrimici alanlardan/araclar-
dan olan sosyal medya ve mobil teknolojiler araciligiyla politikacilar, vatandas-
larla etkilesimde bulunmaktadir (Kruikemeier, 2014). Bu cevrimici siyasi etki-
lesim, 6zellikle yiksek yogunluklu bilgi akis ve iletisimin gerceklestidi secim
kampanyasi donemlerinde doruda ulasmaktadir. Siyasi adaylar, cesitli sosyal
medya platformlarini kullanarak secmenlerle dogrudan baglanti kurarak on-
lari harekete gecirmekte ve rakiplerinin iddialarina hizla yanit verebilmektedir
(Graham ve digerleri, 2013).

Sosyal medya ortam ve aracglari sayesinde cevrimici kampanyalar, bircok
yeniden paylasilabilir bicimler acisindan artik cok yonli olmaktadir. Bu mesaj-
lar, geleneksel haber kaynaklari Gzerinden iletisim kurarken meydana gelen
raporlama, Uretim ve dizenleme gecikmesi olmaksizin aninda ve kamuya acik
sekilde gerceklesmektedir (Hermida, 2012). Geleneksel medya, siyasi kampan-
ya mesajlarinin ana dagiticisi olsa da sosyal medya siyasi adaylarin gazeteci-
ligin filtrelerini asmasina ve mesajlarini dogrudan vatandas aglar aracilidiyla
yayinlamalarina ve diisik maliyetle geri bildirim almalarina olanak tanimakta-
dir. Sosyal medyanin sagladigi olanaklar, adaylarin ve partilerin kampanyalarini
ylrdtme ve vatandaslarla etkilesim kurma bicimlerine degisiklikler getirmek-
tedir (Soon & Soh, 2014). Bu durum, sosyal medyanin siyasi iletisim icin yeni
bir paradigma ve siyasi sirecin temelini degistirme konusunda bir yenilige yol
acmaktadir (Allcott & Gentzkow, 2017). Ozellikle modern demokrasilerde po-
litikacilar, sosyal medya platformlarini secim kampanyalari siirecinde se¢cmen-
lerinin ilgisini cekmek ve onlarla etkilesime girmek icin kullanilabilecek gicli
yeni medyalar olarak benimsemektedir (Williams & Gulati, 2013).

Belirtilenler dogrultusunda bu calismada, sosyal medyanin siyasi kampan-
yalarin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi varsayimindan hareketle siyasi ileti-
sim sdrecinde sosyal medya kullaniminin etkilesim boyutu konu edinilmistir.
Calisma, siyasi aktorlerin vatandaslarla kampanyalari boyunca nasil etkilesim
kurduklarina ve secmenler/takipciler Gzerinde ne tir etkiler olusturduklarina
yonelik bulgular elde etmesi acilarindan 6nem arz etmektedir. Siyasal iletisim
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siirecinde Cumhurbaskani adaylarinin takipcileriyle insa ettidi etkilesim slreci-
ni farkli acilardan betimlemeyi amaclayan bu calisma, dort bolimden olusmak-
tadir. Calismanin birinci bolimiinde, siyasal iletisim ve sosyal medya arasindaki
iliski ele alinmistir. Bu genel degerlendirme sireci, calismanin bir sonraki bo-
limiinde 6zellestirilmis ve ikinci bolimde sosyal medyadaki siyasal etkilesim
boyutu irdelenmistir. Calismanin G¢linci béliminde ‘yontem’ ve doérdiincii bo-
limiinde ise ‘bulgular ve yorumlar’ kismi bulunmaktadir. Calisma, ‘sonu¢’ kismi
ile tamamlanmistir.

Siyasal iletisim Araci ve Ortami Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyada siyasetciler ve se¢cmenler arasinda 6nemli bir iletisim kopri-
st kurulabilmektedir. Siyasi aktorler, 6zellikle secim slreclerinde secmenlere
ulasabilmek adina sosyal medya ortam ve araclarini kullanmayi tercih edebil-
mektedir. Boylece fiziksel olarak diizenlenen mitinglere ve gosterilere ek ola-
rak sosyal medyada insa edilen iletisim slreciyle de hedeflenen siyasi amaclar
gerceklestirilmeye calisilmaktadir.

Politikacilar, gorislerini yaymak ve secmenler Gizerinde itibarlarini artirmak
icin medyayi kullanan stratejik aktorler olarak bilinmektedir. internetin yiikse-
lisinden ve sosyal medyanin artan popilaritesinden bu yana, politikacilar halk-
la baglanti kurmak ve geleneksel medyayi atlamak icin yeni kanallara sahip ol-
maktadir (Stromback & Kiousis, 2014). Sosyal medya, politikacilara, potansiyel
destekcilerine ulasmak icin hizli ve filtrelenmemis bir yol sunmaktadir. Ayni
zamanda, bu platformlar vatandaslara politikacilarin iletisimine yanit verme
ve etkilesimde bulunma yolu saglamaktadir. Takipciler, belirli mesajlarla etki-
lesim kurarak, ne tir mesajlari begendiklerini veya kendi aglariyla paylasmak
istediklerini belirtebilmektedir (Chadwick, 2017).

Sosyal medyanin siyasi iletisim araclar olarak karsilik bulmasi, politikaci-
larin cevrimici siyasal iletisim performanslarini ve popilerliklerini incelemek
ve anlamak icin yeni bir yol saglamaktadir. Sosyal medya 6lctimleri, bir politi-
kacinin iletisime gecebilecedi kullanici miktari hakkinda Ffikir verebilmektedir.
Sosyal medya o6lctimleri, politikacilarin ¢evrimici siyasal iletisim stratejilerinin
popllaritesini daha ayrintili bir diizeyde incelemeye ve anlamaya olanak tani-
maktadir (Heiss ve digerleri, 2019). Genel olarak, halkin sosyal medyayi daha
fazla kullaniminin, politikacilarin izleyici tepkisi acisindan daha iyi performans
gosterdigi ve etkili bir cevrimici siyasal iletisim stratejisine sahip oldugu an-
lamina gelmektedir. Bir politikacinin sosyal medya gonderisini begenmek,
paylasmak ve bu génderiye yorum yapmak, bunun cok daha genis bir kitleye
ulasacagi ve genellikle kicik destekci aginin 6tesine gececedi anlamina gel-
mektedir. Ayrica siyasetcilerin gonderinin ve sosyal medyadaki kitleyle etkile-
siminin oy verme davranisini etkiledigi gérilmektedir (Kristensen ve digerleri,
2017). Bu noktada, siyasi aktorlerin siyasal iletisim kurmak icin kullandigi sos-
yal medya génderilerinin tiiri ve kullanilan sosyal medya platformlari da 6nem
kazanmaktadir. Cinki génderinin metin, video, fotograf gibi unsurlardan han-
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gisini tasididi ve hangi platformdan vatandaslara iletildigi ulasilmak istenen
kitle ve girilmek istenen etkilesim bicimine gore degismektedir.

Sosyal medya kullanicilari, glindelik hayatlarinda, fotograf, video vb. for-
mattaki paylasimlarla cevrilidir. Yazili veya sozli metinlerle karsilastinildigin-
da, insanlar gordiiklerine daha fazla inanma egilimindedir ve gorseller, sozli
iletisimde kavranmasi daha zor olan daha spesifik mesajlari iletebildikleri icin
hatirlamalari daha kolay olmaktadir (Grabe & Bucy, 2009). Ginimizde siyasal
iletisim gorsel bir temel Gzerine kurulu olsa da siyasal iletisim arastirmalari
genellikle iletisimin gorsel yonlerini géz ardi etmekte ve birincil odak noktasi
hald metinler ve metin tabanli yontemler olmaktadir. Yazili veya sozli iletisi-
min yansimasi olarak ele alinan gorintdiler, nadiren kendi baslarina ilgi cekici
nesneler olmaktadir (Stocchetti, 2011). Gorseller her zaman politik iletisimin
bir parcasi olarak teknolojik gelismelerle daha da 6nemli hale gelmislerdir.
Mobil kameralarin ¢cogalmasi nedeniyle, politikacilar her zamankinden daha
gorinir durumdadir. Ayni zamanda, sosyal medyadaki gorseller, siyasi aktor-
lerin stratejik araclarinin bir parcasi haline gelmekte ve secmenleri etkilemek
icin kullanilmaktadir (Russmann ve digerleri, 2019).

Sosyal medya, adaylara kendi kisisel profillerini olusturma ve takipcilerine
dogrudan hitap etme firsati sagladidi icin segmenlerle iletisim kurmak agisin-
dan ideal platformlardir (Enli & Skogerbo, 2013). Bu platformlardaki kapsam-
i gorsel iletisim Ffirsatlari, kisisellestirmeyi daha da yogunlastirabilmektedir.
Onemli politika mesajlarini fotograf ve videolarla ifade etmek zor olsa da bu
unsurlar 6zellikle politikacilarin kisisel gérintilerini sunmak icin uygun icerik-
ler olmaktadir. Kisisel 6zellikleri veya adaylarin kisisel gecmislerini 6ne cikaran
gorseller, partilerini arka planda birakmakta; politikacilari ise 6n plana cikar-
maktadir (Liebhart & Bernhardt, 2017). Bu anlamda, gorsellik acisindan vatan-
dasla siyasal iletisim kurma noktasinda /nstagram’in kullanici tabani daha spe-
sifiktir; ¢clinki ¢ogunlukla genc insanlari cekmekte (Perrin & Anderson, 2019)
ve Instagram'da siyasi aktorler, siradan kullanicilarla ayni sekilde gérinmek-
tedir. Instagram, gorsel iletisim Gzerine kuruludur; ¢linkd tim goénderilerin bir
miktar gorsel icerik icermesi gerekmektedir (Bossetta, 2018).

Siyasi aktorlerin amaci, secmenleri siyasi iletisim yoluyla etkilemektir. Bu
nedenle, siyasi aktorlerin sosyal medya goénderilerindeki farkli iletisimsel un-
surlarin kullanici etkilesimi Gizerindeki etkilerini arastirmak siyasal iletisimin bu
stirecini daha iyi ortaya koymak ve kullanici tepkilerinin, politikacilarin sosyal
medyada nasil iletisim kurduklari Gzerinde etkileri oldugunu gosterdiginden
kullanici etkilesimini incelemek 6nemlidir (Kelm, 2020). Bu anlamda, etkilesim
kavrami ve sosyal medyada siyasal etkilesimin nasil gerceklestigi 6n plana ¢ik-
maktadir.

Sosyal Medyada Siyasal Etkilesim

Geleneksel veya dijital ortamlarda gerceklestirilen iletisim siirecinde 6nemli
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unsurlardan biri, etkilesimdir. Etkilesim unsuru, giindelik alanda oldugu kadar
siyaset alaniicin de 6nemlidir. Siyasetgiler, sosyal medya ortam ve araglarinda
paylastiklari iceriklere yapilan yorum ve begeni gibi tepkiler ile secmenlerden/
takipcilerden geri bildirim alabilmektedir. Siyasi etkilesim slrecinde elde edi-
len bu geri bildirimler ise secim slireci sonlanmadan siyasetciler ve secmenler
arasindaki iletisim strecine yonelik ipuclari vermektedir.

Etkilesim, yeni medya ve sosyal medyayla ilgili arastirmalarda farkli se-
killerde tanimlanmis ve incelenmis olsa da cevrimici politika arastirmalarin-
da yeni yeni ele alinan bir unsurdur. Siyasi aktorlerin sosyal medya hesaplari,
vatandaslar ve siyasi temsilciler arasindaki etkilesimi artirmak icin blylk bir
potansiyel sunmaktadir. Etkilesim yanit verebilirligin varligi olarak tanimlan-
maktadir, yani alici, génderen rolini Gstlendiginde ve bir sekilde orijinal mesaj
kaynagdina yanit verdiginde gerceklesmektedir (Stromer-Galley, 2000). Bu de-
dgerlendirmeye paralel olarak etkilesim, kullanicilar bir génderiye yorum yap-
mak, begenmek veya paylasmak gibi sosyal medya génderileriyle ¢ift yonli
iletisime gectiginde gerceklesmektedir. Bununla birlikte, siyasi aktor, gonde-
rinin yorum alaninda kullanicilara yanit verirse etkilesim derecesi artmaktadir.
Kullanicilar, iktidardaki siyasi aktorlerle dogrudan iletisim kurarak siyasi karar-
lari etkileyebilecedinden bu tir etkilesimli siirecler siyasi katilimi artirabilmek-
tedir (Knoll ve digerleri, 2020).

Siyasi aktorler, vatandaslar ve parti Gyeleriyle “planlari, bakis acilari ve
glindelik isleri” hakkinda etkilesimli iletisim kurmak icin internetin olanakla-
rini giderek daha fazla kullanmaktadir (Druckman ve digerleri, 2007). Vatan-
daslar icin internet, siyasi tartismalara katilmak icin her tarli firsati saglaya-
rak siyasi bilgilere kolay erisim sunmaktadir. internet yalnizca siyasi partiler
ve vatandaslar arasinda etkilesimli iletisimi saglamakla kalmaz, ayni zamanda
sosyal medya da bireysel politikacilara kendilerinin profilini ¢itkarma firsatlari
sunmaktadir. Cevrimici iletisim araclarini kullanan politikacilarin hizla artmasi,
dikkatin siyasi partilerden politikacilara kaymasina, politikacilar ve vatandas-
lar arasinda dogrudan iletisimin kolaylasmasina yol agmaktadir (van Santen &
van Zoonen, 2010). Ancak bunun tersini savunan calismalarda mevcuttur. Yani
internet, secmenler ve politikacilar arasinda daha fazla etkilesimi kolaylastir-
mamakta ve politikacilar tarihsel olarak interneti bilgi merkezli ve yukaridan
asadiya iletisim icin kullanmaktadir (Lilleker & Koc-Michalska, 2013). Ampirik
bulgular, politikacilarin iletisim stratejilerini normatif bir idealden ziyade se-
cilme konusundaki kendi siyasi cikarlarina hizmet edecek sekilde sekillendir-
diklerini gostermektedir. Bu anlamda, politikacilar acisindan sosyal medya kul-
lanimi sadece siyaset yapmak olarak kalmaktadir (Margolis & Resnick, 2000).

Sosyal medyadaki kamuya acik etkinligin ¢ogunlukla ifade motivasyonlari
tarafindan yonlendirildigini savunulmaktadir (Rosenberg & Egbert, 2011). Ey-
lemler, tepkiler ve etkilesimler, kendini sunma, kimlik olusturma ve uzlasma
araclanidir. Siyasi faaliyetler de bu ifade edici motivasyonlarla baglantilidir.
Sosyal medyadaki siyasi eylem, kullanicinin siyasi kimligini kendi ego agi 6niin-
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de ifade etmenin, gerceklestirmenin ve miizakere etmenin bir yolu olmakta-
dir (Svensson, 2011). Takipcinin bir politikacinin gonderilerine verdigi tepkiler
gercek bir tepki olmayabilir ¢linkii ayni zamanda onun ego aginin éninde bir
eylem olarak gergeklesmektedirler. Tepkinin muhatabinin siyasetci oldugu
belli degildir. Boylece sosyal medya etkilesimlerinde etki ve tepki arasindaki
cizgi bulaniklasmaktadir. Tepkiler, orijinal etkilesimli durumu yeni izleyicilerin
oniinde acmakta, dolayisiyla genis capta goridnir olmak isteyen bir politikaci,
bu ag baglantili etkilesimi mimkiin oldugunca genisletmeyi hedeflemektedir
(Bene, 2016).

Sosyal medyanin siyasi bilgi icin dnemli bir yeni kaynak haline gelmesi
ozellikle gencg gruplar icin gecerli olmaktadir. Sosyal medya, secim doneminde
kampanya bilgileri icin en 6nemli kaynak olmakta ve sosyal medya kullanicila-
rinin artan bir orani siyasi bilgilerini dogrudan adaylarin sosyal medyalarindan
almaktadir. Bununla birlikte, siyasi aktorlerin sosyal medya hesaplari yalnizca
saf bilgi icin degil, ayni zamanda siyasi etkilesim icin de kanallar saglamakta-
dir (Knoll ve digerleri, 2020). Ornegin Instagram kullanicilari, siyasi aktérlerin
gonderilerinin yorum kisminda gérislerini belirtebilmekte, konular diger kul-
lanicilarla tartisabilmekte ve hatta siyasi aktorlerle etkilesime girebilmektedir.
Ustelik génderileri “bedenerek” ve “paylasarak” daha gériiniir hale getirebil-
mektedir. Siyasi aktorler, kullanici katilimindan bir fikir iklimi elde edebildikle-
ri ve potansiyel secmenlerin ve fikir liderlerinin dogrudan geri bildirimleriyle
karsi karsiya kaldiklari icin, bu tir dogrudan katilimin siyasi karar alma sirecini
etkilemek icin biyiik bir potansiyeli s6z konusudur. Katilimc demokrasi pers-
pektifinden bakildiginda siyasi aktorlerin Instagram paylasimlari, siyasi aktor-
ler ve vatandaslar arasindaki etkilesimi artirma ve dolayisiyla katilimi tesvik
etme konusunda biiyik bir potansiyele sahiptir (Bene, 2017).

Yeni ¢evrimici etkilesim bicimlerinin basarisi, vatandaslarin bunlari kullanip
kullanmadigina ve siyasi sistemin yanit verebilirligine gore belirlenmektedir.
Bu faktorler, siyasi aktorlerin sosyal medya gonderilerinde 6l¢ilebilmektedir.
ilk olarak, kullanici etkilesimi, yorumlar, begeniler ve paylasimlar dahil olmak
Uzere belirli bir siyasi adayla dogrudan baglantili gézlemlenebilir etkinlikler
olarak olcilebilmektedir (Xenos ve digerleri, 2017). Yorum yapmanin birincil
olarak sosyal etkilesim motivasyonlariyla, beGenmenin sunum motivasyonla-
riyla ve paylasmanin bilgi paylasma motivasyonlariyla iliskili oldugu tespit edil-
diginden kullanicilarin génderilerle nasil etkilesime gectikleri farklilasabilmek-
tedir (Macafee, 2013). Ayrica, bu Gg tir kullanici katiliminin timd, ayni bilissel
cabayi gerektirmeyebilir. Bir gonderi paylasmak onun okumaya veya ilgi ¢cek-
meye deder oldugunu 6nermek, daha derinlemesine detaylandirmayi gerekti-
rebilmektedir. Aynisi, diger kullanicilarin yanit vermesi ve birinin yorumunu de-
gerlendirmesi riskini iceren yorum yapmak icin de gecerlidir. Bununla birlikte,
yorumlarin icerik acisindan farklilik gésterebilecegi ve bir yorumun kalitesi ve
degerliliginin, bir siyasi aktorin tepki verme istegi kadar kullanici katiliminin
demokratik potansiyelini de belirleyebilmektedir (Stromer-Galley, 2003).
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Gonderi diizeyinde bakildiginda, siyasi aktérler muhakeme kullanirsa, ta-
kipcilerin mesaji begenerek, yorumlayarak ve paylasarak mesajla etkilesim
kurma olasiligi daha yiiksek olabilmektedir (Gerodimos & Justinussen, 2015).
Ayrica, diger siyasi rakiplere yapilan atiflar, kullanici etkilesimlerini tesvik ede-
bilmektedir. Bunu yaparken siyasi aktorler birbiriyle yarisan siyasi bakis acilari-
na atifta bulunabilmekte ve kendi gorislerini sunabilmektedir. Bu durum farkli
fikirlere maruz kalmayi ve bunun sonucunda fikir kutuplasmasini ve miizake-
reci katiimi arttirabilmektedir. Dis aktorlere yapilan atiflar, takipgilere farkli
gorisler sagladidi icin benzer bir isleve sahip olabilmektedir. Siyasi aktorler,
sosyal medyayi kullanirken kendi politika tercihlerinin Gstinligini vurgulaya-
bilmekte ve benzer gérisleri harekete gecirebilmektedir (Lilleker, 2015). Po-
litikacilar tarafindan olusturulan sosyal medya génderileri, “kampanya bilgile-
ri, 0zellestirilmis mesajlar ve siyasi mesajlar” olarak gruplandirilabilmektedir.
Kampanya bilgilerine oy cagrilari, kampanya giincellemeleri vb. dahil olmakta-
dir. Siyasi mesajlar ise muhalifleri elestirmek veya tavsiye vermek gibi konulari
icermektedir. Belirtilen iki noktaya ek olarak licinci kategoriyse politikacilarin
aileleri ve bos zamanlari gibi 6zel hayatlari hakkinda bilgi veya resim iceren
mesajlardan olusmaktadir (Graham ve digerleri, 2013).

Son olarak, siyasi gonderilerdeki duygularda siyasi aktorlerin vatandaslarla
girdikleri etkilesimin yogunlugunu etkilemektedir. Duygular, baskalariyla gii¢-
lG iliskiler kurmada 6nemli oldugundan bu durum, insanlarin sosyal medyada-
ki siyasi paylasimlara verdigi tepkiye de yansimaktadir. Siyasi iletisimde daha
duygusal bir Gslup, sosyal medya gonderilerinde daha fazla izleyici etkilesimi
ile sonuclanmaktadir (Nave ve digerleri, 2018). Genel olarak, sosyal medyada
yapilan siyasi bir paylasim belirli bir diizeyde duygusallik tasidiginda kullaniciyi
ve dolayisiyla ilgili etkilesimi etkiledigi séylenebilmektedir. Olumlu ve olumsuz
duygularin belirleyici etkisi ve farkli katilim tdrleri Gizerindeki etkisi hakkinda
daha az netlik bulunmaktadir. Olumsuz kampanyalarin basarisina paralel ola-
rak gonderilerdeki olumsuz duygularin ve tonlamanin daha fazla dikkat cek-
mesine ve dolayisiyla daha fazla etkilesime yol acmasi olasidir, ciinkd 6fkeli
kullanicilar fikirlerini daha ¢cok sunmak istemektedir (Lau, ve digerleri, 2007).
Bununla birlikte, olumlu bir Gslup veya duygu iceren gonderilerin, insanlarin
sosyal medyada daha olumlu bir 6z-imge olusturmasina olanak sagladigindan
daha fazla etkilesimi tetikleyebilecegini gorinir kilan arastirmalar da mevcut-
tur (Qiu ve digerleri, 2013).

Yontem

Cumhurbaskanligi Secimi'nde adaylarin sosyal medya takipcileri ile insa et-
tikleri etkilesim sirecini /nstagram uygulamasi 6zelinde farkli boyutlariyla
betimleyebilmek adina bu calismada “icerik ¢oziimlemesi” yontemi kullanil-
mistir. Mesajlarda yer alan anlamlara, baglamlara ve niyetlere atifta buluna-
rak icerigin incelenmesini kapsayan icerik analizi, iletisim iceriginin bilimsel
olarak incelenmesi olarak tanimlanmaktadir (Prasad, 2008). icerik analizinde
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mesajlar, semboller, gézlenebilen olaylar, diisiinceler ve 6zellikler incelenerek
bilissel-duyussal veya davranissal ¢cikarimlar adina betimlemeler yapilmaktadir
(Krippendorff, 1989). Bu noktada, icerik ¢éziimlemesinin arastirmalarda top-
lanan nitel verilerin sistematik ve glvenilir bir sekilde analiz edilerek arastir-
macinin ilgilendigi kategorilere iliskin genellemeler yapilmasini saglayan bir
arastirma yaklasimi oldugunu séylemek miimkiindir (Haggarty, 1996). icerik
analizi, gorsel, isitsel ve/veya yazinsal icerikli Farkli tirdeki verilerin analitik
cercevede analiz edilmesini saglamaktadir (Drisko & Maschi, 2016). Sosyal
medya metinleri de icerik ¢c6zimlemesi yaklasimi ile analiz edilebilmektedir.
Bu kapsamda, sosyal medya paylasimlari “metin, gorsel unsurlar (Fotograf, vi-
deo vb.) ve ses verileri” gibi cesitli veri kaynaklari kullanilabilmektedir. Dolayi-
siyla sosyal medya icerikleri de icerik c6zimlemesi yaklasiminin teknik, ampirik
veya teorik olarak yonlendirilebilmesi acisindan esnek olan yapisi igerisinde
degerlendirilebilmektedir (Stemler, 2015). icerik analizi yaklasimini kullanan
arastirmacilar, arastirmalarinda hazir bir kodlama cetveli kullanabilecegi gibi
arastirma konusuyla ilgili insa ettikleri kodlama cetvelini de veri toplamak icin
kullanabilmektedir (Drisko & Maschi, 2016).

Arastirma sorulari

Bu calismada, asagida belirtilen dort arastirma sorusunun cevabi ortaya
konulmaya calisilmistir:

Arastirma Sorusu 1: Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram paylasimlarinda
etkilesim siireci nasil ve hangi unsurlarla gerceklesmektedir?

Arastirma Sorusu 2: Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram paylasimlarina
yapilan yorumlarda etkilesim siireci nasil ve hangi temalarla insa edilmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram’da etkilesim si-
reci insa ederken ortaya cikan benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram paylasimlardaki
izlenme ve bu paylasimlara ait yorumlardaki begeni diizeyleri hangi seviyede-
dir?

Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Tlrkiye Cumhuriyeti'nde 14 Mayis 2023 tarihinde Cumhurbaskanligi Se-
cimi'nin ilk turu ve 28. Donem Milletvekili Genel Secimi gerceklestirilmistir.
Cumhurbaskani adaylari arasinda Cumhur ittifaki Adayi Recep Tayyip Erdogan,
Millet ittifaki Aday1 Kemal Kiligdaroglu, ATA ittifaki Adayi Sinan Ogan ve Mem-
leket Partisi Genel Baskani Muharrem ince bulunmaktadir. Secimler sonucun-
da, Tirkiye Biyik Millet Meclisi'ne girmeye hak kazanan milletvekili isimleri
netlesirken Cumhurbaskanligi Secimi’'nde ise adaylar arasinda yeterli oy ¢oklu-
gunu (%50+1) elde eden olmamistir. Yiiksek Secim Kurulu'nun yayinladigi ra-

348| ETKILESIM ‘Y|l6‘5ay|12‘Ekim 2023



Sosyal medya paylasimlarinda siyasi etkilesim: Tlrkiye 6rnegdi

pora gore, 54 milyon 796 bin 104 gecerli oy kullanilmistir. Erdodgan %49,52 (27
milyon 133 bin 849 oy), Kilicdaroglu %44,88 (24 milyon 595 bin 178 oy), Ogan
%5,17 (2 milyon 831 bin 239) ve ince ise %0,43 (235 bin 783 oy) oraninda oy
almistir (YSK, 2023). Bu sonuca gore Cumhurbaskanligi Secimi, 28 Mayis 2023
tarihinde en yiiksek oylari alan Erdogan ve Kilicdaroglu’'nun yaristigi ikinci tura
kalmistir.

Gergeklestirilen cumhurbaskani ikinci tur secimlerinde, Erdogan %52,18
(27 milyon 834 bin 692 oy), Kilicdaroglu ise %47.82 (25 milyon 504 bin 552 oy)
oraninda oy almistir (AA, 2023). Elde edilen sonuclara goére Erdogan, Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin 13. Cumhurbaskani olmustur. Belirtilen genel durum dogrul-
tusunda bu calismanin evreni, Cumhurbaskanligi Secimi'nin ikinci turunda ya-
risan Erdogan ve Kilicdaroglu'nun /nstagram hesaplarindaki paylasimlar ve bu
paylasimlara yapilan yorumlardir. Adaylarin birinci tur sonuclari aciklandiktan
sonraki iki haftayi kapsayan 15 Mayis-27 Mayis 2023 tarihleri arasinda paylas-
tiklari tim gonderiler (Fotograf, video, reels vb.) ve bu gonderilere ait 100 yo-
rum, bu calisma kapsaminda veri toplamak Uzere incelenmistir. Belirtilen iki
haftalik siire icerisinde Erdogan’in /nstagram hesabinda 63 gonderi paylasil-
mis; fakat bu génderilerin yedi tanesinde yorum kismi takipcilere kapatilmistir.
Calismada, sosyal medya ve siyasal iletisim arasindakiiliski etkilesim boyutuyla
irdelendiginden yoruma kapali olan bu yedi génderi arastirma evrenine dahil
edilmemistir. Bu noktada, Erdogan’in /nstagram hesabinda bulunan 57 génde-
riyi ve Kilicdaroglu'nun /nstagram hesabinda yer alan 32 goénderiyi kapsayan
toplam 89 gdnderi, bu calisma kapsaminda analiz edilmistir.

Belirtilen 89 gonderiye 823 bin 233 yorum yapilmistir ve sayisal olarak cok
fazla olan bu yorumlarin tamamini analiz etmek ciddi bir zamana mal olacagin-
dan bu noktada arastirmacilarin her génderide rastgele tespit ettigi 100 yo-
rum analize tabi tutulmustur. Dolayisiyla calismaya dahil edilen /nstagram pay-
lasimlarinda evrenin tamami ele alinmis ve bu noktada bir 6rneklem alinmaya
gerek duyulmamisken /nstagram paylasimlarina yapilan yorumlardaysa “basit
rastlantisal” 6rneklem deseni kullanilmistir. Arslan’a (2018) ve Aziz'e (2008)
gore basit rastlantisal/tesadiifi 6rneklem, arastirmanin 6rneklem grubuna
girecek birimlerin seciminde rastlanti veya sans faktorinin belirleyici olma-
st ile ilgilidir. Bu calisma kapsaminda analiz edilen cumhurbaskani adaylarinin
Instagram gonderilerine yapilan toplam 8900 yorum metninin her biri, Aziz'in
(2008) ve Arslan’in (2018) belirttigi 6rneklem tirinde oldugu gibi rastgele se-
cilmistir.

Verilerin toplanma, islenme ve analiz siireci

Calisma verilerinin elde edilmesinde arastirmacilarin konuyla ilgili yaptik-
lari 6n incelemeler sonucu olusturulan kodlama cetveli kullanilmistir. Kodla-
ma cetvelinin ilk alti maddesi /nstagram paylasimlarini; diger alti maddesi ise
Instagram paylasimlarina yapilan yorumlari iceren toplam on iki maddeden
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olusmaktadir. Belirtilen on iki madde, Cumhur ittifaki Adayi Recep Tayyip Er-
dogan'in Instagram profili olan “rterdogan” ve Millet ittifaki Adayr Kemal Kili¢-
daroglu’'nun /nstagram profili olan “kilicdaroglu” adli hesaplara uygulanmistir.
Bu calismanin tamamlandigi tarih olan 1 Haziran 2023 tarihi itibariyle Erdo-
dan’in rterdogan adli Instagram hesabinda 1645 gonderi paylasilmistir. Erdo-
dan’in 11 milyon 800 bin takipcisi bulunmakta ve sadece 3 kisiyi takip etmek-
tedir. Kilicdaroglu'nun kilicdaroglu adli Instagram hesabindaysa 1209 génderi
paylasilmistir. Kilicdaroglu, 3 milyon takipcisi bulunan /nstagram hesabinda 4
kisiyi takip etmektedir. Cumhurbaskani adaylarinin ikinci tur secimlerinde be-
lirtilen /nstagram hesaplarindan yaptiklar paylasimlar ve bu paylasimlara ait
yorumlar 15-31 Mayis 2023 tarihlerini kapsayan iki haftalik sirecte incelenmis
ve veriler Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) adli nicel veri ana-
liz programina islenerek analiz edilmistir. Bu noktada, kodlama cetvelindeki
maddelerin genel dagilimlarini ortaya koymak icin Frekans Analizi, gonderile-
rin izlenme ve yorumlarin bedeni diizeyini saptamak icin Betimsel/Tanimlayici
Analiz ve etkilesim sirecinin adaylar acisindan benzerlik ve farkliliklarini orta-
ya koyabilmek adina da Capraz Tablo analizleri gerceklestirilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Tirkiye'de 14 Mayis 2023 tarihinde yapilan cumhurbaskanligi secimleri ilk
turunda en fazla oyu alarak ikinci turda yarisan Cumhur ittifaki Adayi Recep
Tayyip Erdogan ve Millet ittifaki Adayi Kemal Kilicdaroglu'nun /nstagram’da
paylastigi gonderiler ve bu gonderilere ait yorumlar ile insa edilen etkilesim
sirecine yonelik bulgulara bu baslik icerisinde yer verilmistir.

Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi gonderilere yonelik bulgular

Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram paylasimlarindaki “gonderi sayisi,
gonderi formati, gonderi konumu, génderi metninin uzunlugu, génderinin oy-
natilma-begdeni sayisi, gonderinin ana temasi ve hedef kitlesi” gibi sekiz boyut
Tablo 1 ve Tablo 2ile sunulmus ve gonderilerin genel 6zellikleriyle ilgili dikkat
ceken noktalar, bulgular sonrasinda yorumlanmistir.
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Tablo 1. Gonderilere yénelik bulgular

. . Gegerli | Toplaml
Kategoriler Sayi Yiizde Yiizde viizde
Recep Tayyip Erdogan 57 64,0 64,0 64,0
Gonderi Sayisi Kemal Kiligdaroglu 32 36,0 36,0 100,0
Toplam 89 100,0 100,0
Reels 50 56,2 56,2 100,0
Génderinin Fotograf 38 42,7 42,7 42,7
Formati Metin 1 11 1,1 43,8
Toplam 89 100,0 100,0
il ve ilce Ziyaretleri 31 34,8 34,8 34,8
Etkinlik Fuarlari 20 22,5 22,5 57,3
Génderinin Parti Merkezi 8 9,0 9,0 66,3
Konumu
Belirtilmedi 30 33,7 33,7 100,0
Toplam 89 100,0 100,0
Kisa 45 50,6 50,6 50,6
Gonderi Alt Orta 25 28,1 28,1 78,7
Metninin/
Aciklamasinin 1, 19 21,3 21,3 100,0
Uzunlugu
Toplam 89 100,0 100,0
4 Milyon 1-6 Milyon Arasi 27 30,3 30,3 48,3
2 Milyon 1-4 Milyon Arasi 14 15,7 15,7 18,0
6 Milyon 1 -8 Milyon Arasi 5 5,6 5,6 53,9
Génderilerin 10 Milyon 1 Uzeri 2 2,2 2,2 57,3
Oynatilma Sayist | > \ilvon Arasi 2 2,2 2,2 2,2
8 Milyon 1-10 Milyon Arasi 1 1,1 1,1 55,1
Tespit Edilemedi 38 42,7 42,7 100,0
Toplam 89 100,0 100,0
. - Tespit Edilemedi 89 100,0 100,0 100,0
Gonderilerin
Begeni Sayisi Toplam 89 100,0 100,0
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Tablo 7'de belirtilen bulgulara gére, iki haftalik siire icerisinde /nstagram’da
paylasilan gonderilerin %64'G Erdodan’a; %36'si ise Kilicdaroglu'na aittir. Bu
bulgu, Erdogan’in Kilicdaroglu'na gore daha fazla sayida Instagram gonderisi
paylastigini géstermektedir. Formatlarina bakildiginda génderilerin %56,2’si-
nin Reelsoldugu gorilmektedir. Gonderilerin %42,7'sinin fotograf ve %1,1'inin
ise metinsel formati bulunmaktadir. Gonderi formatlariyla ilgili bu bulgu, cum-
hurbaskani adaylarinin genellikle ses ve efekt eklemeleri yapilabilen videolar
olarak tanimlanabilecek Reels paylasimlarina agirlik verdigini gostermektedir.
Reels kadar, fotograf da cumhurbaskani adaylarinin agirlik verdigini bir diger
gonderi formati olmustur. Kilicdaroglu’'nun Twitter'da paylastigi bir tweeti
Instagram’da da paylasmasi, iki haftalik siire icerisindeki metin formatl tek
gonderi olmasi acisindan dikkat cekmistir.

Cumhurbaskani adaylarinin génderilerinin “%34,8'inde il ve ilce ziyaretleri,
%22,5'inde etkinlik fuarlari ve %9'unda ise parti merkezi” konumlari/mekéan-
lari 6n plana ¢ikmistir. Bir diger ifadeyle Cumhurbaskani adaylan ikinci tur se-
cimlerinde miting yerine il ve ilce ziyaretleri gerceklestirmis ve agirlikli ola-
rak bu ziyaretlerle ilgili gonderiler paylasilmistir. Bu noktada, Cumhurbaskani
adaylarinin neredeyse her (¢ gonderisinden birinde (%33,7) Instagram gon-
derilerinin paylasildigi mekan bilgisine yer verilmemesi ve/veya gonderilerin
mekansal bilgisinin tespit edilememesi dikkat ceken bir diger bulgu olmustur.
Bu calisma kapsaminda /nstagram gonderilerinin aciklama kismina yazilan me-
tinlerin uzunlugu G¢ kategoride ele alinmistir. Kelime uzunlugu, 0-50 arasi olan
metinler kisa; 51-100 arasinda olan metinler orta ve 101 ve Gzeri olan metinler
ise uzun” olarak degerlendirilmistir. Bu siniflandirmaya gére, cumhurbaskani
adaylarinin %50,6 ile en ¢ok kisa metinler ile génderilerini destekledikleri go-
rilmistdr. Bir diger ifadeyle, tiim gonderilerde metin destedi kullanilmis ve
her iki génderiden birinde 0-50 kelime uzunlugunu iceren kisa metinlerle gon-
derilere destek verilmistir.

Instagram gonderileri icerisinde Reels agirlikli paylasilan videolarin %30,3
ile en cok 4 milyon 1-6 milyon araliginda oynatilmistir. Reelsvideolarin %15,7’si
2 milyon 1-4 milyon araliginda ve %5,6's1 ise 6 milyon 1 ve 8 milyon araliginda
izlenmistir/oynatilmistir. Belirtilen oynatilma oranlar Reels videolarin olduk-
ca ylksek oranlarda izlenmelere sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgu,
geleneksel anlamda diizenlenen mitinglerdeki toplam insan sayisindan daha
fazla kisiye sosyal medya icerikleri ile ulasilabilecegini gostermesi acisindan
onem arz etmektedir. Bir diger ifadeyle her iki Cumhurbaskani adayinin da he-
def kitlelerine ulasma noktasinda Reels videolarina 6ncelik verdigi ve bu du-
rumun karsilik buldugu sekilde bir yorum yapilabilir. Tablo 17 ile belirtilen son
bulgu, génderilerin begeni sayisiile ilgilidir. Reels videolarda oynatilma sayilari
gorilebiliyorken her iki Cumhurbaskani adayi da gonderilerin begeni sayisini
“sadece kendileri gorecek sekilde” 6zellestirmistir. Dolayisiyla gonderilerin
tamaminda bedeni sayisina yonelik rakamsal ve/veya oransal bir bulgu elde
edilememistir.
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Tablo 2. Gonderilerin temalarina ve hedef kitlesine yénelik bulgular

Kategoriler Sayi Yiizde ?{%gzzreli T:)(?jlzzr:l'
Se¢im 17 19,1 19,1 76,4
Guvenlik 14 15,7 15,7 44,9
Siyasi Katilim 11 12,4 12,4 57,3
Siyasi istikrar 8 9,0 9,0 9,0
Ekonomi 8 9,0 9,0 18,0
Génderilerin Deprem 8 9,0 9,0 85,4
Ana Siyasi Hizmet 7 7.9 7.9 29,2
Temasi Tesekkir ve Selamlama 7 7.9 7.9 93,3
Demokrasi 3 3,4 3,4 98,9
Tarim 3 34 3,4 21,3
Saglik 2 2,2 2,2 95,5
Adalet 1 1,1 1,1 100,0
Toplam 89 100,0 100,0 8900
Secmenler 45 50,6 50,6 62,9
Muhalefet 14 15,7 15,7 89,9
Gengler 11 12,4 12,4 12,4
Gonderilerin Afetzedeler 8 9,0 9,0 74,2
Hedefindeki -
Kisi ya da Kitle Iktidar 7 7.9 7.9 100,0
Partililer 2 2.2 2,2 65,2
Esnaflar 2 2,2 2,2 92,1
Toplam 89 100,0 100,0 8900

Cumhurbaskani adaylari, /nstagram génderilerinde %19,1 ile en ¢cok “se-
cim” temasina yer vermistir. Adaylar, siyasi sdylem ve diisiincelerini genellikle
secim temasi cercevesinde belirtmistir. Secim’in ardindan %15,7 ile “givenlik”
ve %12,4 ile de “siyasi katilim” temasina yapilan vurgular 6n plana ¢ikmistir.
Gulvenlik temasi icerisinde “bir yandan ulusal glivenlik bir yandan da se¢im gi-
venligi alt boyutlan” gérindr olmustur. Ayrica, her iki Cumhurbaskani adayinin
da takipcilerine “siyasi oy verme davranisini sergilemeleri ve siyasi karar ver-
me sirecinde cekimser kalmamalar” yoninde cagrilari bulunmaktadir. Instag-
ram gonderilerinin temalariyla ilgili bulgulara paralel olarak Cumhurbaskani
adaylarinin hedef kitlesinin %50,6 ile en cok “secmenler” oldugu saptanmistir.
Secmenler seklindeki genel tanimlamanin ardindan %15,7 ile muhalefet veya
muhalif ittifakin adayi olarak degerlendirilebilecek Kilicdaroglu'nun gonde-
rinin hedefi oldugu séylenebilir. Bu noktada, Erdodan’in gonderi sayisindaki
fazlaligin bu bulgunun olusmasinda belirleyici oldugu gézden kacirilmamalidir.
Nitekim Kilicdaroglu da paylasmis oldugu goénderilerde iktidari veya iktidar it-
tifakinin adayi olarak degerlendirilebilecek Erdogan’t hedef olarak sec¢mistir
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(%7,9). Bu bulgu, adaylarin birbirlerine yonelik séylemlerde bulundugunu gos-
termektedir. Diger yandan cumhurbaskani adaylarinin /nstagram génderileri-
nin %12,4'iinde genclere, %9'unda afetzedelere de seslendikleri/hitap ettik-
leri tespit edilmistir.

Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi goénderilerin yorumlarina
yonelik bulgular

Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram gonderilerine yapilan binlerce yo-
rumun “temalari, yoni, kompozisyon insasi ve begenilme durumuna” yoénelik
bulgular Tablo 3ile verilmistir. Ozellikle yorumlarin ana temasi ve yorumlarda-
ki degerlendirmelerin yondiyle ilgili ilgi cekici bulgular s6z konusudur:

Tablo 3. Génderilerin yorumlarina yénelik bulgular

Kategoriler Sayi Yiizde c\i(eﬁ;zzreli T::(El;rzll
Hayranlik 3131 35,2 35,2 75,7
Birlik- Beraberlik 2889 32,5 32,5 32,5
Din 1074 12,1 12,1 87,7
Siyaset 713 8,0 8,0 40,5
Ekonomi 357 4,0 4,0 94,8
Yorumlarin Egitim 155 1,7 1,7 90,8
Ana Temasi Giivenlik 136 1,5 1,5 98,7
Medya 127 1,4 1,4 97,2
Destek 118 1,3 1,3 89,0
Umut 117 1,3 1,3 100,0
Kentlesme 83 9 9 95,7
Toplam 8900 100,0 100,0
Destekleyici 7727 86,8 86,8 86,8
Yorumlardaki Elestirici 798 9,0 9,0 95,8
Degerlendirme-
lerin Yénii Destekleyici ve Elestirici 375 4,2 4,2 100,0
Toplam 8900 100,0 100,0
Sadece Metin 4993 56,1 56,1 56,1
Yorumlarin Metin ve Simge 2954 33,2 33,2 89,3
Kompozisyon
Siireci GIF 953 10,7 10,7 100,0
Toplam 8900 100,0 100,0
0-500 Arasi 6662 74,9 74,9 74,9
Yorumlarin 501-1.000 Arasi 1829 20,6 20,6 95,4
Begeni Durumu | 1,001 ve Uzeri 409 4,6 4,6 100,0
Toplam 8900 100,0 100,0
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Tablo 3'teki bulgulara gore, Cumhurbaskani adaylarinin génderilerine yapilan
yorumlarin %35,2 ile en ¢ok “Hayranlik” temasi cercevesindeki degerlendir-
meleri icerdigi gorilmektedir. Bir diger ifadeyle Cumhurbaskani adaylarinin
Instagram takipcileri, paylasilan gonderilerin temasindan bagimsiz olarak “ki-
sisel begenilerini” dile getirmektedir. Neredeyse her dért yorumdan birinde
Cumhurbaskani adaylarina duyulan “hayranlik” veya “kisisel bedeni” deger-
lendirmeleri yapilmistir. “Hayranlik/kisisel begeni” temasinin ardindan %32,5
ile “Birlik-Beraberlik” ve %12,1 ile de “Din” takip etmistir. “Birlik-Beraberlik”
temasi icerisinde takipcilerin destek verdikleri aday ve kendiyle ayni destegi
veren diger takipcileri iceren bir birlik-beraberlik siireci s6z konusu olmustur.
Her iki adaya yapilan yorumlarda da dikkat ¢eken bu bulgu, yorum yapan ta-
kipcilerin genel olarak kendileriyle ayni adayi destekleyen kisileri iceren bir
birlik-beraberlik siireci insa etmelerini kapsamaktadir. Bu noktada, takipcile-
rin birlik-beraberlik siirecinde ayni catida yer almasinin sartlari arasinda “ide-
olojik, ekonomik, sosyolojik” degiskenlerden ziyade “ayni adayin desteklenip
desteklenmedigi” boyutu ana belirleyici olmustur. Belirtilen noktalara ek ola-
rak, “Din, Siyaset, Ekonomi, Giivenlik, Medya, Destek, Umut ve Kentlesme” de
yorumlarda deginilen diger temalar olmustur. Yorum yapan /nstagram kullani-
cilari, %86,8 ile Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi gonderileri olumlu karsi-
lamis veya gonderileri destekleyici bir diistinsel tavir sergilemistir. Neredeyse
her on yorumun dokuzunda destekleyici bir ifade kullanilmistir. “Destekleyici”
dederlendirmeleri %9 ile “elestiri” takip etmistir. Bu bulgu, yorum yapan kul-
lanicilarin keskin bir taraf sergiledigini gostermesi acisindan dikkat ¢cekmek-
tedir. Yorum yapan kullanicilar, Cumhurbaskani adaylarinin génderilerini ya
dodrudan desteklemekte ya da dogrudan elestirmektedir. Yapilan yorumlarin
sadece %4,2'sinde hem destek hem de elestiri birlikte yapilmistir. Yorumlarin
kompozisyonu, %56,1 ile en cok “sadece metin” seklinde olusturulmustur.

Yorumlarin kompozisyonunda %33,2'sinde “metin ve simge” ve %10,7'sin-
deise GIF (Graphics Interchange Format/Grafik Degistirme Bicimi) kullanilmistir.
Cumhurbaskani adaylarinin génderilerine yapilan her iki yorumdan biri sadece
metin kullanimiyla insa edilmistir. Buna ek olarak, yorumlarda metinsel ifade-
lerin emojilerle (dijital ortamdaki yazinsal iletisimde kullanilan simgeler) birlik-
te kullanimi da s6z konusu olmustur. Yorumlarda, sadece gonderilere karsilik
verilen bir etkilesim siireci s6z konusu dedgildir; ayni zamanda yorum yapanla-
rin birbirlerinin yorumlarina yonelik gerceklestirdikleri bir etkilesim siireci de
bulunmaktadir. Bu noktada, yorumlarin %74,9'u diger Instagram takipcilerinin
0-500 arasinda begenisini almistir. Yorumlarin %20,6'sinin 501-1000 arasinda;
%4,6'sinin ise 1001 ve (zeri seviyesinde begeni aldigi saptanmistir.

Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi gonderilerin ve génderilere
yapilan yorumlarin 6zellikleri

Cumhurbaskani adaylarinin /nstagram araciligiyla insa ettikleri etkilesim
siireci, génderi-yorum ve yorum-yorum arasindaki iliskiyi iceren iki farkli sekil-
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de gerceklesmektedir. Cumhurbaskani adaylarinin gonderilerinde degindikleri
temalar ve hedef kitle arasindaki benzerlik ve farkliliklar ile Cumhurbaskani
adaylarinin génderilerine yapilan yorumlardaki degerlendirmelerdeki benzer-

likler ve farkliklar, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6ile ortaya konulmustur.

Tablo 4. Cumhurbaskani adaylarinin kullandigi temalar arasindaki benzerlikler ve

farkliliklar

Cumhurbaskani Adaylari

Recep Tayyip

Kemal

Temalar Erdogan Kiligdaroglu Toplam Ki Kare P
11 6 17
Secim 64,7% 35,3% 100,0%
19,3% 18,8% 19,1%
4 10 14
Giivenlik 28,6% 71,4% 100,0%
7,0% 31,3% 15,7%
10 1 11
Siyasi Katilim 90,9% 9,1% 100,0%
17,5% 3,1% 12,4%
. 8 0 8
Siyasi Istikrar 100,0% 0,0% 100,0%
14,0% 0,0% 9,0%
1 7 8
Ekonomi 12,5% 87,5% 100,0%
1,8% 21,9% 9,0%
7 1 8
Deprem 87,5% 12,5% 100,0%
12,3% 3,1% 9,0%
7 0 7
Siyasi Hizmet 100,0% 0,0% 100,0% 4446,292 0,000
12,3% 0,0% 7,9%
Tesekkiir ve 6 1 7
Selamlama 85,7% 14,3% 100,0%
10,5% 3,1% 7.9%
0 3 3
Demokrasi 0,0% 100,0% 100,0%
0,0% 9,4% 3,4%
3 0 3
Tarim 100,0% 0,0% 100,0%
5,3% 0,0% 3,4%
0 2 2
Saglik 0,0% 100,0% 100,0%
0,0% 6,3% 2,2%
0 1 1
Adalet 0,0% 100,0% 100,0%
0,0% 3,1% 1,1%
57 32 89
Toplam 64,0% 36,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
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Cumhurbaskani adaylar ve Instagram’'da paylastiklari gonderilerin tema-
lari arasinda gerceklestirilen ki kare testine gore ki kare dederi 4446,292 ve
anlamllik dederi 0,000 ile cumhurbaskani adaylari ve degindikleri temalar
arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir (sd=11; p>0,05). “Secim” tema-
sinin %64,7'si Erdodan ve %35,3'l ise Kilicdaroglu tarafindan kullanilmistir.
“Glvenlik” temasinin %71,4'G Kilicdaroglu ve %28,6's1 ise Erdogan tarafindan
gonderilere konu edinilmistir. “Siyasi istikrar”, “Siyasi Hizmet” ve “Tarim” te-
malarinin tamami Erdodan tarafindan; “Demokrasi”, “Saglik” ve “Adalet” te-
malarinin tamamiysa Kilicdaroglu tarafindan kullanilmistir. Erdogan, “Siyasi
Katiim"” (%90,9), “Deprem” (%87,5), “Tesekkir” ve “Selamlama” (%85,7) tema-
larinin cogunlugunu kullanan Cumhurbaskani adayi olurken “Ekonomi” tema-
sinin ¢cogu kullaniminda da (%87,5) Kilicdaroglu 6n plana ¢ikmaktadir. Tablo 4
ile belirtilen bulgulara gore, Erdogan Cumhurbaskanligi Secimi siirecinde daha
onceki donemlerde yaptigi hizmetler Gizerinden takipcilerine seslenerek siyasi
istikrar vurgusu yapmistir. Kilicdaroglu ise génderilerinde ¢oziilmesi gerektigi-
ni belirttigi sorunlari gérindr kilmistir.
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Tablo 5. Yorumlardaki degerlendirmelerin én plana ¢ikan temalara gére benzerlikleri ve

farkUliklar
Yorumlarin Dedgerlendirme Yonii
Yorumlarin Destekleyici Elestirici Destekle.y.lc.l Toplam Ki Kare P
Temasi ve Elestirici
3104 18 9 3131
Hayranlik 99,1% 0,6% 0,3% 100,0%
40,2% 2,3% 2,4% 352%
Birlik 2877 12 0 2889
B" ! t; lik 99,6% 0,4% 0,0% 100,0%
eraberti 37,2% 1,5% 0,0% 32,5%
478 365 231 1074
Din 44,5% 34,0% 21,5% 100,0%
6,2% 45,7% 61,6% 12,1%
461 214 38 713
Siyaset 64,7% 30,0% 5,3% 100,0%
6,0% 26,8% 10,1% 8,0%
232 85 40 357
Ekonomi 65,0% 23,8% 11,2% 100,0%
3,0% 10,7% 10,7% 4,0%
117 18 20 155
Egitim 75,5% 11,6% 12,9% 100,0%
1,5% 2,3% 5,3% 1,7%
3513,572 | 0,000
o 86 18 32 136
Giivenlik 63,2% 13,2% 23,5% 100,0%
1,1% 2,3% 8,5% 1,5%
67 58 2 127
Medya 52,8% 45,7% 1,6% 100,0%
0,9% 7,3% 0,5% 1,4%
118 0 0 118
Destek 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
1,5% 0,0% 0,0% 1,3%
117 0 0 117
Umut 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
1,5% 0,0% 0,0% 1,3%
70 10 3 83
Kentlesme 84,3% 12,0% 3,6% 100,0%
0,9% 1,3% 0,8% 0,9%
7727 798 375 8900
Toplam 86,8% 9,0% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 5 ile yorumlarda 6n plana c¢ikan temalar ve yorumlarin degerlendir-
me yonuyle ilgili ki kare analizi bulgular belirtilmektedir. Yorum temalari ve
yorum degerlendirmeleri arasinda yapilan ki kare testine gore ki kare dege-
ri 3513,572 ve anlamlilik degeri 0,000 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulguya gore, cumhurbaskani adaylari ve gonderilerin hedef kitlesi arasinda
anlamli bir iliski s6z konusudur (sd=20; p>0,05). Yorumlarda 6n plana ¢ikan te-
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malar arasinda bulunan “Hayranlik” (%99,1), “Birlik-Beraberlik” (%99,6), “Des-
tek” (%100), “Umut” (%100) ve “Kentlesme" (%84,3) temalarinin neredeyse ta-
mamina destekleyici yorumlarda bulunulmustur. “Din”, “Siyaset”, “Ekonomi”,
“Glvenlik” gibi temalarda ise (¢ farkli degerlendirme karsimiza ¢ikmaktadir.
“Din" temasi iceren yorumlarin %44,5'inde destekleyici, %34’'Gnde elestirici ve
%21,5'inde ise destek ve elestiriyi iceren ¢ift yonli bir degerlendirmenin oldu-
du tespit edilmistir. “Siyaset” temasinin %64,7 ile en ¢cok desteklendigi goril-
mektedir. Desteklemenin yani sira “Siyaset” temasi yorumlarin %34'tinde eles-
tirilmis ve %5,3'inde ise hem elestirilmis hem de desteklenmistir. “Ekonomi”
temali yorumlarin %65’'inde destekleme, %23,8'inde elestirme ve %11,2'sinde
ise hem destekleme hem de elestirme birlikte kullanilmistir. Ayrica, “Givenlik”
temasinda diger temalardan farkli bir nokta goze carpmaktadir. Cinki “Gi-
venlik” temasi icerisinde destekleme (%63,2) yoniindeki degerlendirmelerin
ardindan elestirme (%13,2) degil hem elestiri hem de destekleme iceriklerinin
birlikte kullanimi (%23,5) gelmektedir. Ki kare analizi ile belirtilen bulgularda,
destekleme ya da elestirme gibi degerlendirmelerde g6z 6niine alinmasi ge-
reken bir durum bulunmaktadir. Yorum yapan kisilerin destekleyici degerlen-
dirmeleri sadece olumlu icerikli cumhurbaskani adaylari paylasimlariyla ilgili
degildir. Buradaki 6nemli nokta, icerigin olumlu ya da olumsuz olmasindan zi-
yade Cumhurbaskaninin ¢izdigi yénde bir degerlendirme yapilmasidir. Ornegin
bir Cumhurbaskani adayi, glivenlik sorunu oldugunu goérindr kiliyor ve yorum
yapanlar buna katiliyorsa destekleyici bir durum s6z konusu olmaktadir.

Tablo 6. Cumhurbaskani adaylarinin génderilerine yapilan yorumlarin degerlendirme
yénlindeki benzerlikleri ve farkliliklarr

Cumhurbaskani Adaylari
Yorumlarin . Kemal
Degerlen- Reéfgota::'p . Toplam Ki Kare P
dirme Yonii 9 Kilicdaroglu
5146 2581 7727
Destekleyici 66,6% 33,4% 100,0%
90,3% 80,7% 86,8%
438 360 798
Elestiri 54,9% 45,1% 100,0%
7,7% 11,3% 9,0%
229,473 0,000
116 259 375
Destekleyici | 37 g, 69,1% 100,0%
ve Elestirici
2,0% 8,1% 4,2%
5700 3200 8900
Toplam 64,0% 36,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

ETKILESIM | 359



Firat ATA, Cihan CAKIR

Cumhurbaskani adaylari ve yorumlardaki dederlendirme yoni arasinda ki
kare degeri, 229,473 ve anlamlilik degeri 0,000 olmak Gzere anlamli bir ilis-
ki bulunmaktadir (sd=2; p>0,05). Destekleyici degerlendirmelerin %66,6'sl,
elestirici degerlendirmelerin %54,9'u ve destekleyici ile elestirici degerlen-
dirmelerin birlikte kullanimin ise %30,9'u Erdodan’in Instagram paylasimlarina
yapilan yorumlardir. Bu noktada, Erdogan’in Kilicdaroglu'na gore daha fazla
sayida gonderi paylasmasi ve gonderilerin cokluguna paralel olarak yorum sa-
yisindaki artis da bu bulgunun olusmasinda belirleyici olmustur. Her iki Cum-
hurbaskani adayina da en ¢ok destekleyici yorumlar yapilmistir ve destekleyici
yorumlarla ilgili oranlar dikkat cekici bir seviyeye sahiptir. Erdogan’a yapilan
yorumlarin %90,3'Gnde; Kilicdaroglu'na yapilan yorumlarinsa %80,7'sinde
takipgilerin destekleyici yorumlari bulunmaktadir. Erdogan’a yapilan yorum-
larin Kilicdaroglu'na gore daha yiiksek oranda destek aldigi goriilmektedir.
Erdogan’a yapilan her on yorumdan dokuzu destekleyici iken Kilicdaroglu'na
yapilan her on yorumdan sekizi destekleyici bir yonde karsimiza ¢citkmaktadir.
Bu bulgular, sosyal medya kullanicilarinin /nstagram 6zelinde Cumhurbaskani
adaylarinin génderilerine agirlikli olarak destek verdikleri seklinde bir sonucu
gorinir kilmaktadir.

Cumhurbaskani adaylarinin paylastigi gonderilerin izlenme ve
gonderilere yapilan yorumlarin begeni diizeyleri

Cumhurbaskani adaylarinin ikinci tur secim sirecindeki yaptiklari paylasim-
larin oynatma sayilari ile bu paylasimlara yapilan yorum bedeni sayilarina ait
betimsel istatistikler icin Min., Max., ortalama ve standart sapma degerlerine
bakilmis ve sonuclar Tablo 7 ile verilmistir:

Tablo 7. Génderilerin oynatilma ve yorumlarin begeni dlizeyi

N Min Max Ortalama Standart
Sapma
Gonderi Oynatma Diizeyi 89 1 7 4,65 2,15
Yorum Begeni Diizeyi 8900 1 3 1,29 0,54

Tablo 7'deki bulgulara gore, gonderi oynatma sayilari 1-2.99 arasinda ise
diislk, 3-4.99 arasinda ise orta ve 5-7 arasinda ise yiksek diizeydedir. Bu kate-
goriye gore cumhurbaskani adaylarinin paylastigi génderilerin oynatma orani
orta dizeye sahiptir. Yorum begeni sayilarina bakildigindaysa, 1-1.17 arasinda
ise dislik, 1.8-2.4 arasinda ise orta ve 2.5-3.0 arasinda ise yiiksek diizey begeni
s0z konusudur. Elde edilen bulgular, yorum bedeni sayilari icin diisik dizey
bir ortalamanin oldugunu géstermektedir. Ayrica cumhurbaskani adaylarinin
paylastigi videolarin oynatma sayisi ve paylasimlara yapilan yorumlarin begeni
sayisi ortalamasi da Tablo 8ile detaylandirilmistir:
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Tablo 8. Cumhurbaskani adaylarina gére génderilerin oynatilma ve yorumlarin begeni

ortalamasi
.. Cumhurbagskani
Degisken Adaylari N Mean St sapma
Gonderi Recep Tayyip Erdogan 57 5,22 2,21
Oynatma “

Ortalamasi Kemal Kiligdaroglu 32 3,62 1,59
Yorum Recep Tayyip Erdogan 5700 1,28 0,56
Begeni

Ortalamasi Kemal Kiligdaroglu 3200 1,31 0,52

Gonderi oynatma sayilarinda Erdogan’a yapilan hem begeni sayisinin daha
fazla oldugu (N, 5700>3200) hem de ortalamanin daha yiiksek oldugu gordil-
mektedir (X, 5,22>3,62). Cumhurbaskani adaylarina yapilan yorum begeni sa-
yisinda Erdogan’a yapilan begeni sayisinin daha fazla oldugu (N, 5700>3200)
buna karsin begeni ortalamalarina bakildiginda Kilicdaroglu'nun ortalamasinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (X, 1,31>1,28). Bir diger ifadeyle calisma
kapsaminda analiz edilen gonderilere toplamda 823 bin 233 yorum yapilmistir.
Bu noktada, Erdogan’in paylastigi 57 gonderiye 340 bin 172 yorum yapilirken;
Kilicdaroglu'nun paylastigr 32 gonderinin ise 483 bin 61 yorumu bulunmak-
tadir. Belirtilen yorum sayilari Tablo 8 bulgularini destekleyici bir rol Gstlen-
mektedir. Ek olarak, Erdogan’in tek bir gonderisine yapilan maksimum yorum
sayisi, 29 bin 883 olarak tespit edilirken (16 Mayis 2023 tarihli paylasimdir);
Kilicdaroglu'nun tek bir génderide ulastigi maksimum yorum sayisi ise 103 bin
511 olarak (15 Mayis 2023 tarihli paylasim) saptanmistir.

Sonug¢

Tlrkiye'de 28 Mayis 2023 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi Secimi ikinci tur
slirecinde adaylarin siyasal iletisim araci olarak sosyal medya kullanimini /ns-
tagram uygulamasi 6zelinde farkli acilardan irdeleyen bu calisma kapsaminda,
sosyal medyadaki etkilesim boyutuyla ilgili dikkat ¢ekici bulgular elde edilmis-
tir. Dikkat cekici ilk bulgu, her iki Cumhurbaskani adayinin da sosyal medya
uygulamalarinin karakteristik formatlarina agirlik vermesiyle ilgili olmustur.
Bir diger ifadeyle her iki Cumhurbaskani adayi da /nstagram’'da en cok Reels
videolarini kullanmistir. Bu bulgu, adaylarin sosyal medya uygulamalarindaki
6zgln formatlar /nstagram 6rnedinde dnemsediklerini gostermesi acgisindan
onem arz etmektedir. Adaylar sadece fotograf ve/veya resim gibi gorsel un-
surlar paylasmakla yetinmemis; /nstagram’a 6zgi Reels formatini da etkin bir
sekilde kullanmistir.

Geleneksel siyasal iletisimde kurum ya da kisiler, sayica fazla insana miting
alaninda ve/veya medya ortamlarinda ulasmakta ve siyasi kampanyasi adina
destek istemektedir. Bu calisma kapsaminda Cumhurbaskani adaylarinin Reels
videolarinin oynatilma oranlarina bakildiginda, geleneksel secim stratejileriyle
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istisnai olarak erisilebilen hedef kitleye ulasimin sadece videolar ile dahi mim-
kiin olabildigi (sayisal olarak) gériilmektedir. Cumhurbaskani adaylari, sosyal
medya paylasimlariyla milyonlarca kisinin kendisi ya da siyasi kampanyasiile il-
gili bilgilenmesini saglamaktadir. Bu noktada, paylasilan Reelsvideolari 6nemli
bir etkilesim unsuru olmakla birlikte 6nemli bir gostergeyi de ifade etmekte-
dir.

Cumhurbaskani adaylari, takipcileri ile insa ettikleri etkilesim siirecinde en
cok “secim” temasi altinda degerlendirmelerde bulunmus ve hedef kitlesini
de genel olarak “secmen” olarak nitelemistir. Bu durum, her iki Cumhurbas-
kani adayinin da 6zel konulardan ziyade secim déneminin siyasal iletisim siire-
cine uygun olarak genel bir cerceve cizdiklerini gostermektedir. Cumhurbas-
kani adaylari toplumun genelini ilgilendirecek konu basliklarini genel olarak
“secim” temasi icerisinde dederlendirmistir. Cumhurbaskani adaylarinin gon-
derilerindeki hedef kitlede de gonderi temasina benzer bir durum karsimiza
cikmaktadir. Cumhurbaskani adaylari paylastiklari gonderilerde hedef kitle-
sine 6zel bir sinif, grup ya da kisiden ziyaden tiim Glkeyi/oy verenleri iceren
“secmen” zamiriyle hitap etmistir. Diger yandan paylasimlarinda birbirlerine
de seslenen Cumhurbaskani adaylarinin hedef kitle olarak “genclere” ayrica
onem verdigi saptanmistir.

Calisma kapsaminda dikkat ceken bir diger bulgu, Cumhurbaskani adaylari-
nin gonderilerine yapilan yorumlarin temalariyla ilgili olmustur. /nstagram pay-
lasimlarina yapilan yorumlarda, gonderi konusundan farkli olarak takipcilerin
kisisel begenileri 6n plana cikmistir. Bir diger ifadeyle yorum yapan kullanici-
lar, siyasal iletisim slrecinde sosyal medyadaki etkilesim siirecini cogunlukla
adaylarina destek vermek icin kullanmistir. Bu destek, 6zellikle “kisisel begeni/
hayranlik” temasi cercevesinde gerceklesmistir. Ayrica bu durum, sosyal med-
ya kullanicilarinin etkilesim siirecinin énemli bir parcasi olan yorum kismini,
geleneksel bir miting alaninda adayini destekleyen kisiler gibi tutum sergile-
dikleri seklinde yorumlanabilir. Cink{ yapilan yorumlarda kullanicilarin 6nceli-
di, adaylarini destekleyerek bir etkilesim siireci insa etmek olmustur.

Siyasal iletisim siirecinde sosyal medyanin siyasi adaylar ve se¢cmenler ara-
sinda etkilesim boyutuyla kopri olabilecedi sonucunu goérinir kilan bu calis-
mada, konuyla ilgili yapilacak calismalar icin iki 6neri sunulmustur: Bu calisma,
Cumhurbaskanligi ikinci Tur Secimleri siirecinde uygulandigi icin iki haftalik
sosyal medya paylasimlarini kapsamaktadir; bir baska calismada zamansal di-
lim genisletilerek cumhurbaskani, milletvekili ve/veya yerel yonetici secimle-
rinden 6nceki bir aylik donem temel alinarak calisma gerceklestirilebilir (1).
Ayrica siyasiiletisim araci olarak sosyal medyadaki etkilesim boyutu, Facebook,
Twitter, YouTube gibi diger sosyal medya uygulamalari da arastirma evrenine
dahil edilerek yapilabilir (2).
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