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Oz

Siyasal iletisim siirecinde onemli bir rol oynayan siyasal reklam ¢alismalar
siyasi parti veya adaylar tarafindan se¢menleri ikna etmek, bilgilenmek, secmenler
tizerinde olumlu bir izlenim yaratmak, se¢menlerin gériislerini ve kararlarim kendi
lehine degistirmek gibi sebeplerle siklikla kullanilan siyasal iletisim yontemi olarak
karsimiza cikmaktadir. Ozellikle secim donemlerinde oldukca yogun kullanilan
siyasal reklam ¢alismalariyla adaylar daha fazla kisiye ulagmak, daha fazla etkilesim
almak ve gittikce artan kullamim oranlari nedeniyle sosyal medya platformlari
araciligiyla mesajlarint segmenlere iletmektedirler. Bu kapsamda 2024 yiuli ABD
Bagskanlik secimlerinde Trump in rakibi Kamala Harris’in baskan adayligini resmi
olarak duyurdugu tarih (23.08.2024) ile se¢im sonucglarimin aciklandigi tarihler
(06.11.2024) arasindaki 74 giinliik stirede X platformunda yapmuis oldugu paylasimlar
icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Calismada Trump in tweetlerinin icerigi,
secmeni etkilemek icin verdigi mesajlar, vaatler, etkilesim kurdugu kisiler calismanin
ana konusunu olusturmaktadir. Arastirmada Trump in se¢im kampanyast siirecinde
X platformundan 435 tweet atildigi ve secime kadar olan siirede X platformunu
oldukga aktif ve etkili bir sekilde kullandigi goriilmektedir. Ayrica segmene verilmek
istenen mesajlarin net ve destekleyici yaklasimlarla verildigi, ozellikle rakip aday
olan Kamala Harris in vaatlerine ve séylemlerine yonelik olumsuz ve karsilastirmali
mesaj stratejisi ¢ercevesinde cevaplar verdigi goriilmiigtiir. Ayni zamanda Trump in
secim kampanyasi siirecinde se¢menlerin kararlarimi etkilemek acgisindan korku
cekiciligi unsurunu da etkili bir sekilde kullandigi goriilmiistiir. Kendisinin
secilmemesi halinde enflasyonun, go¢cmen sorunlarinin, issizligin, vergilerin daha ¢ok
artacagimt biiyiik Amerikan riiyasinin gerceklesemeyecegini se¢menler iizerinde
korku duygusu yaratarak ilettigi goriilmektedir.
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THE USE OF THE X (TWITTER) PLATFORM AS A POLITICAL
ADVERTISING TOOL IN THE PROCESS OF POLITICAL
COMMUNICATION: AN ANALYSIS OF DONALD TRUMP’S 2024
DIGITAL ELECTION CAMPAIGN

Abstract

Political advertising, which plays a significant role in the political
communication process, is frequently used by political parties or candidates as a
method to persuade voters, inform the public, create a positive impression, and
influence voters’ opinions and decisions in their favor. Especially during election
periods, political advertisements are widely utilized to reach larger audiences,
increase engagement, and convey messages through social media platforms due to
their growing usage rates. In this context, this study analyzes posts shared by Donald
Trump on the platform X (formerly Twitter) during the 74-day period between the
official announcement of Kamala Harris's presidential candidacy (August 23, 2024)
and the announcement of the election results (November 6, 2024). The study employs
content analysis to examine the nature of Trump’s tweets, the messages he conveyed
to influence voters, his campaign promises, and the individuals or groups with whom
he engaged. The findings reveal that Trump actively and effectively utilized the X
platform during his 2024 election campaign, posting a total of 435 tweets. The
messages addressed to voters were delivered clearly and supported by strategic
rhetorical approaches. In particular, Trump responded to his rival Kamala Harris's
promises and discourse through comparative and negative messaging strategies.
Moreover, it was observed that Trump frequently employed the fear appeal technique
to influence voter decisions. He conveyed the idea that if he were not elected, issues
such as inflation, immigration problems, unemployment, and tax burdens would
worsen, and the “Great American Dream” would become unattainable, thereby
instilling fear among the electorate.

Keywords: Political Advertising, Political Communication, Election Campaign, X
Platform, Content Analysis.

Giris

Siyasal reklam bir parti ya da adaya yonelik olumlu bir imaj
olusturmak, parti adayinin mesajlarini kitlelere ulagtirmak ve sonugta da kendi
lehinde kazanimlar ortaya koymak amaciyla kullanilan 6nemli bir kampanya
iletisimi araci olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle siyasal reklam ¢aligmalari
siyasal iletisim siirecinde en fazla kullanilan yontemlerin basinda gelmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Ozellikle kitle iletisim araglarnin yogun bir
sekilde kullanimiyla gergeklesen kampanyalar ile segmenlerin goriislerinde ve
tutumlarinda olumlu bir davramis degisikligi yaratilmak istenmektedir.
Boylelikle teknolojinin hizla gelismesi ile iletisim c¢aligsmalarmin da
farklilasma gdstermesi siyasal reklamcilik alaninda da etkisini gostermeye
baglamistir. Dolayisiyla amaglarina ulasmak isteyen siyasal partiler, siyasal
iletisimin bir alt dali olan siyasal reklamciligi etkin bir sekilde kullanmaya
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baglamiglardir (Balci, 2006, s. 154). Bu ¢ercevede, siyasal iletisimin 6nemli
araglarindan biri olan siyasal reklamlar araciligiyla; aday ya da partinin
taninirh@inin -~ artirilmasi,  se¢menlerin  bilgilendirilmesi,  adayin
gerceklestirebileceklerine iliskin giiven duygusunun olusturulmasi, rakip
adaylarin olumsuz yonlerinin vurgulanmasi ve onlarin se¢ilmesi durumunda
ortaya cikabilecek risklerin dile getirilmesi gibi pek ¢ok unsur inga
edilmektedir (Sarithan ve Tasgioglu, 2022, s. 88).

Secim donemlerinde ozellikle parti adaylar1 siyasal reklam
caligmalari1 yogun bir sekilde kullanarak kendisinin neden kazanmasi
gerektigini, rakip siyasi adayin ise neden kazanmamasi gerektigini segmenlere
aktarmaktadir. BOylece ge¢misten giiniimiize siyasal reklam calismalari
adaylar i¢in son derece dnemli bir iletisim kampanyasi olarak goriilmektedir.
Bu nedenle de sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanilmasi siyasi
parti aday veya liderlerinin de bu platformlar araciligiyla kitlelere ulasmasi
onemli olmaya baglamistir. Genel baglamda sosyal medya platformu denildigi
zaman Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi sosyal mecralar ilk olarak
akla gelmektedir. Bu sosyal medya platformlarin hepsinin kendine has
ozellikleri ve kullanim bigimleri mevcuttur. Sosyal medya platformlarinin
kullanim sayisinin diinya genelinde biiyiik bir artig gostermeye baslamasiyla
birlikte bireysel kullanimlarin yani sira, markalar, siyasi partiler, siyasi parti
adaylar1 da bu platformlar kitlelere ulagsmak adina kullanmaya baglamislardir.
Ozellikle X platformunun kullanim bi¢iminden dolay1 kullanicilarin yasanan
olaylar1 yakindan takip etme, yasanan olaylar hakkinda anlik haberdar
olabilme, fikirlerini paylagma olanagi saglamasi agisindan 6nemli bir platform
olarak gortilmektedir (Silsiiptir, 2016, s. 731).

Dijital siyasal iletigim literatiirii, secim kampanyalarinda sosyal medya
platformlarimin giderek daha merkezi bir rol iistlendigini ortaya koymaktadir.
Bu durum, dijital platformlarda yiiriitiilen siyasal kampanyalarin sdylemsel
boyutlarinin daha ayrintili bi¢cimde incelenmesini gerekli kilmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alisma, Trump’in 2024 ABD Bagkanlik se¢im kampanyasi
stirecinde X platformunda kullandigi mesaj stratejilerini siyasal reklamcilik
baglaminda analiz etmeyi amaglamaktadir. Calisma, pozitif ve negatif
stratejilerin 6zellikle se¢im donemlerinde dijital ortamda nasil kurgulandigim
ortaya koyarak siyasal iletisim literatiiriine ampirik bir katki sunmay1
hedeflemektedir. Bu kapsamda siyasi parti adaylarinin se¢im dénemlerinde en
fazla kullandiklar sosyal medya platformu olan X platformunu kullanmalari,
calisgmanin da yoOntemini olusturmasi ag¢isindan Onem tagimaktadir. Bu
nedenle yapilan ¢alisma gercevesinde ilk olarak siyasal reklam kavramina
genel bir bakis yapilmistir. Caligmanin arastirma kisminda ise yontem olarak
tercih edilen icerik analizinde, 47. ABD Baskan1 Donald Trump’in se¢im
caligsmalar1 boyunca X platformunda yapmis oldugu 74 giinliik paylasimlar
analiz edilmistir. Bu dogrultuda arastirma asagidaki sorulara yanit
aramaktadir.
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S.1.Donald Trump X Platformunu aktif olarak kullanabilmis midir?

S.2.Donald Trump’in X Platformundaki paylasimlarinda 6ne ¢ikan
konular nelerdir?

S.3.Donald Trump’in X Hesabint kullanimina iliskin se¢menlerden
aldiklar1 etkilesim nasil olmustur?

S.4.Donald Trump’in vermek istedigi mesajlarda X Platformundaki
paylasimlarinda 6ne ¢ikan ¢ikan hashtag kullanimlari nedir?

S.5.Donald Trump’1n rakip parti adayina yonelik yaklasimlart nasildir?

1. SIYASAL REKLAM KAVRAMI

Siyasal reklamcilik, siyasi kavramlar ve siyasi adaylar da dahil olmak
tizere kamusal konulara iligkin fikirlerin, tutumlarin ve degerlerin
pazarlanmasina odaklanan reklamciliktir (Glavas, 2017, s. 7). Bu kapsamda
siyasal reklam, siyasi aday ya da partinin medyada bir yer ve zaman satin
alarak, segcmenlerde aday ya da parti adina davranig veya tutum degisikligi
yaratmak i¢in yapilan siyasal iletisim faaliyetleridir (Uztug, 2003, s. 8).
[letisim teknolojilerinde yasanan degisimlerle birlikte reklamcilik alaninda da
yeni gelismeler ortaya c¢ikmaya baslamistir. Insanlar {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip olan reklamlarin, siyaset tizerindeki etkisinin de farkina
varilmasiyla birlikte siyasal reklamcilik kavrami hayatimiza girmeye
baslamustir. ilk olarak 1950°1i yillarin baslarinda ABD’de ortaya ¢ikan siyasal
reklam ¢aligmalari, sonraki yillarda diger {lilkelerde de goriilmiistiir.
Tirkiye’de ise ilk olarak 1977 yillarinda kullanilmaya baglanilan siyasal
reklam ¢aligsmalar1 1983 yilina gelindiginde ise yapilan yasal diizenlemeler ile
legal haline gelmistir. Bu yillardan sonra ise siyasal reklam galismalari partiler
ve adaylar tarafindan yogun bir sekilde kullanilan siyasal iletigim araci olarak
karsimiza ¢ikmaya baglamistir (Eraslan ve Kiigiik Durur, 2018, s. 200).

Se¢menlerin destegini almak amaciyla yapilan siyasal reklam
caligmalart siyasetin dogal bir parcasi olarak goriilmektedir. Giliniimiizde
siyasal reklamlar geleneksel iletisim araglarinin yani sira ¢ogunlukla dijital
mecralar araciligiyla aktif bir sekilde yapilmaktadir. Siyasal reklam
caligmalarinda adaylara yonelik ikna edici arglimanlar sunularak aday veya
parti hakkinda olumlu bir izlenim olusturularak parti veya adaya yonelik
destek toplanmaktadir (Griining ve Schubert, 2022).

Siyasal reklamlar, siyasal kampanya iletisiminin en fazla goriineni ve
en ¢ok konusulani olarak ifade edilmektedir. Siyasal reklamlar araciligiyla
adaylar kendilerini medyada goriilmek istedikleri sekilde konumlandirarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle siyasal reklamlar, adaylarin kendilerini
nasil konumlandirabilecegini gdsteren 6nemli bir siyasal kampanya iletisim
arac1 olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003, s. 8). Ozellikle segim 6ncesi
donemde medya kampanyalarinin yiiriitiilmesi, segmenlerin bilgilendirilmesi
acisindan siyasal reklamlar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasi
reklamciligin temel gorevi, fikirleri kabul etmeleri i¢in insanlarin giivenini
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kazanmak ve siyasi kampanya reklamciligt séz konusu oldugunda
se¢menlerin oylarini etkilemektir (Glavas, 2017, s. 7).

Bu baglamda siyasal reklamcilik, siyasal iletisimin en Onemli
yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal reklam
aragtirmalar1 uzun bir ge¢cmise sahiptir. Bu ylizden ge¢misten giinlimiize siyasi
parti liderlerinin kendilerini kamuoyunu anlatmak i¢in bagvurduklari 6nemli
bir yontemi olusturmaktadir. Siyaset agisindan ele aldigimizda ise 6zellikle
rakip parti ve adaylarin birbirleri hakkinda ortaya koyduklar1 séylem ve
caligmalar1 siyasal reklamcilik alaninda da farkli sekilde reklamlarin
yapildigini ortaya koymaktadir (irak ve Tascioglu, 2017, s. 44). Ozellikle
rakip parti ve aday iizerinden siklikla kullanilan negatif igerikli siyasal
reklamlar dikkat g¢ekmektedir. Bu reklamlar rakiplerin elestirildigi ve
dogrudan karsi siyasi parti ya da adaym hedef alindigi reklamlardir. Bu
reklamlarda, genellikle rakiplerin zayif, eksik yonleri segmene aktarilarak
segmenlerin algisinda negatif bir izlenim yaratilmak istenmektedir. Bu
cergevede korku ¢ekiciligi yaklasimi segmenler {lizerinde bir kaos, bir panik
yaratmak adina siyasal reklamciligin yogun bir sekilde kullandig1 tekniklerin
basinda gelmektedir. Ozellikle se¢gmeni ikna etme noktasinda basarisi
kanitlanan korku ¢ekiciligi yaklagimiyla mevcut iktidarin tekrar segildiginde
iilkeyi nasil bir kaosa siiriilkleyecegi veya gecmiste yaptiklar {izerinden
secmende korku yaratilarak mesajlar verilmesi siyasal reklamcilik noktasinda
yogun bir sekilde kullanilan bir stratejidir (Seker ve Isleyen, 2012, s. 331).
Aynmi zamanda siyasi parti adaylarinin se¢cim donemlerinde karsilastirmali
mesaj stratejilerinde yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu stratejide parti ve
adayin, rakip parti ve adaylar ile karsilastirilmasinda mesajlarin acik, net
olmas1 &nem tasimaktadir. Ozellikle karsilastirmali mesaj stratejisinde
rasyonel iddialarin glindeme getirilmesi segmenler tizerinde etki yaratabilmek
adina onem tagimaktadir (irak ve Tascioglu, 2017, s. 49). Bunun yaninda
pozitif siyasal reklamlar, adayin olumlu niteliklerini 6n plana ¢ikararak
segmenlerde gelecege iliskin iyimser bir beklenti olusturmay1 amaglayan bir
iletisim stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle segmenlerde olumlu
bir gelecek algisi olusturma egilimi tagimaktadir. Bdoylelikle adaylarin
verdikleri mesajlarda se¢mende birlik ve umut duygusu uyandirmaya,
secmenlerin kaygilarimi gidermeye yonelik mesajlar sunulmaktadir (Vodinali
ve Akinci Cotok, 2015, s. 503).

Bu kapsamda ag toplumu baglaminda sekillenen dijital iletisim
ortamlari, popiilist liderlerin siyasal sdylemlerini liretme ve bu sOylemler
lizerinden kamusal giindemi yonlendirme siire¢lerinde Onemli bir islev
istlenmektedir. Alg1 yonetimi, bireylerin bilgiye erisim bigimlerinin ve bu
bilgiyi anlamlandirma siireglerinin stratejik olarak yonlendirilmesi yoluyla
siyasal tutum ve davranislar1 etkileme potansiyeline sahip bir mekanizma
olarak ortaya cikmaktadir. Dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte ag
toplumu yapist i¢inde gii¢ kazanan bu mekanizma, 6zellikle dijital medya
platformlar1 araciligiyla popiilist sdylemlerin genis kitlelere ulastiritlmasini ve
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yeniden {iretilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu cergevede dijital medya,
popiilist sdylemlerin insasinda ve kamusal alanda goriiniirlik kazanmasinda
belirleyici bir rol iistlenmektedir. (Sahnagil, 2025, s. 21). Bu nedenle siyasal
reklamcilik, siyasal iletisim siirecinde partiler tarafindan gegmisten giinlimiize
secmenleri etkilemek adina farkli stratejilerle yogun ve etkili bir sekilde
kullanilmaktadir.

1.1. Siyasal Reklamcilik ve X Platformunun Kullanim

Siyasal reklamlar giiniimiizde siyasetin dogal bir pargasi olarak
gorlilmekte ve gegmisten giiniimiize siyasal iletisim alaninda yogun bir
sekilde varligin1 devam ettirmektedir. Mitingler, reklam afisleri, televizyon
caligmalari telefonla yapilan goriismelere ek olarak, modern siyasi reklamcilik
biiyiik oranda sosyal medya da dahil olmak iizere web sitelerinde yapilan
kampanyalara dayanmaktadir (Griining ve Schubert, 2022, s. 2). Ozellikle
yeni medyanin yiikselisiyle birlikte biitiin diinyada insanlar arasinda etkilesim
ve iletisim artmigtir. Boylece yeni medya teknolojilerinin evriminin bir
sonucu olarak kiiresellesme meydana gelmektedir. Kiiresellesme genellikle
faaliyetlerin belirli uluslarin sinirlarinin 6tesine yayilmasindan daha fazlasi
olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla elektronik iletisim sayesinde diinyanin
her yerindeki insanlar arasindaki mesafe giderek kisalmis ve bu durum her
alanda yenilikleri beraberinde getirmistir (Asemah ve Edegoh, 2012, s. 255).

Son zamanlarda reklam harcamalarinda yasanan artis, daha fazla kisiye
ulasabilme imkéani, sosyal medya platformlarinin yaygin kullanim géstermeye
baglamasi ile birlikte siyasal reklam calismalari da agirlikli olarak dijital
mecralara dogru evrilmeye baglamistir. Ozellikle kampanya dinamiklerindeki
hizli degisimlerle birlikte gelisen siyasal reklam yontemleri siyasi parti ve
liderleri de dijital mecralara yoneltmektedir. Bu sebeple X gibi platformlar
siyasi parti liderlerinin mesajlarini iletme noktasinda kullandiklart 6nemli bir
arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Moorman vd., 2019, s. 294). Teknolojide
meydana gelen degisimler ile birlikte iletisim alaninda da birgok yenilik ve
degisim kendini gdstermeye baslamistir. Siyasal iletisim siirecinde de
geleneksel medya araglarin kullanilmasindan ziyade ¢esitli dijital kanallarm
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
kitlelere daha kolay ve hizli bir sekilde ulasma imkani1 kendini gdstermeye
baglamistir. Dolayisiyla sosyal medya platformlarindan kitlelere ulagmak
isteyen adaylar, vermek istedikleri mesajlar1 anlik olarak sosyal medya
platformlarinda paylagmalariyla birlikte kitlelere kolay yoldan ulagsma ve oy
potansiyellerini arttirma noktasinda onemli bir rol oynamaya baslamistir
(Eroglu Yalin, 2006, s. 176). Bu noktada internetin aktif olarak kullanilmasi
ile birlikte siyasi reklamciliga yeni bir boyut kazandirilmistir. Boylece
segmenlere ¢ok sayida ve ¢esitli iletisim kanallariyla ulasmak miimkiin
olmaktadir (Chukwuemeka ve Aririguzoh, 2018, s. 275). Ozellikle en fazla
kitleye ulagma potansiyeli olan kitle iletigsim araglarin1 kullanarak segmenlere
ulasmak Onemli olmaya baglamistir. Bu kapsamda X platformu
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kullanicilarinin sayisinin giderek artmasi, zaman, mekan ve maliyet gibi
kisitlhiliklarin olmamasindan dolay1 siyasi parti adaylart mesajlarini yogun bir
sekilde bu platformu kullanarak vermektedir (Ciftci ve Engin, 2019, s. 342).
Bu dogrultuda iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisimler siyasal
kampanya c¢alismalarinda da 6nemli yenilikleri beraberinde getirmektedir.
Her yeni iletisim kanali siyasal calismalara yeni bir boyut katmaktadir.
Ozellikle X platformu siyasi kampanya noktasinda liderler ve partiler igin
onemli bir kanal olarak aktif olarak kullanilmaktadir. X, giinimiizde
kullanicilarin goriislerini ve fikirlerini paylagmalarina olanak taniyan en
popililer sosyal medya platformlarindan biridir. 23 Mayis 2024 yilinda X
platformunun sahibi Elon Musk’in paylasimiyla X ‘in 600 milyonluk aylik
aktif kullaniciya ve 300 milyon giinliik aktif kullaniciya sahip olmasi ve her
giin en az bu platformdan 500 milyon tweet gonderiliyor olmas1 X’i en popiiler
sosyal medya platformlarindan biri haline getirmektedir. Bu nedenle giderek
artan kullanim orani bu platformu siyasi parti adaylar1 i¢in de en popiiler
sosyal medya araci haline getirmistir (Buhari, 2024).

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢aligmada arastirma yontemi olarak nitel arastirma
yaklagimlarindan igerik analizi kullanilmigtir. Bu kapsamda daha 6nce yapilan
siyasal iletisim calismalarinda (irak ve Tascioglu, 2017; Merabet ve Ozkurt
Dordiincii, 2023; Tiylioglu, 2023; Yiiksel, 2022) siklikla kullanilan igerik
analizi yontemi medya mesajlarinin analiz edilmesinde kullanilan 6nemli bir
nitel arastirma yontemi olarak karsinuza ¢ikmaktadir. icerik analizi “sosyal
bilimler alaninda hem aragtirma sonucunda elde edilen kayitlarin hem de
yazili ve gorsel medya mesajlart iizerinden ¢tkarimlar yapimasi sonucu
kullamilan bigimci bir arastirma teknigi” olarak ifade edilmektedir (Olgun,
2008, s. 66). Neuman (2014, s. 49), i¢erik analizini; yazili belgeler ve fotograf,
film, sarki s6zii ve reklam gibi gesitli iletisim ortamlarinda yer alan igerik,
bilgi ve sembollerin incelenmesine yonelik bir arastirma teknigi olarak
tanimlamaktadir. Bu dogrultuda igerik analizi, belirli bir iletisim materyalinin
sistematik bigimde incelenmesini ve igerikte yer alan belirli unsurlarin kayit
altina alinarak analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir.

Bu calismada ise igerik analizi siireci, Neuman (2014) ve Alanka (2024)
tarafindan ortaya konulan nitel aragtirma siirecine uygun olarak
yiiriitiilmiistiir. Incelenecek veriler belirlendikten sonra Trump’in paylagimlari
sistematik bicimde incelenmis, her paylasimin anlamli boliimleri belirlenmis
ve boliimler arastirmanin amaciyla iligkili kavramsal kodlarla etiketlenmistir.
Kodlama siirecinde, paylasimlarda tekrar eden kavramlar, sdylem bicimleri ve
vurgu yapilan temalar dikkate alinmistir. Bu kapsamda Trump’mm X
paylagimlarinda One ¢ikan temalar ve anlam Oriintiileri tespit edilmistir.
Veriler anlamli biitiinler halinde gruplandirilmis ve bu gruplar iizerinde gesitli
kategoriler olusturulmustur. Bu kategoriler, Trump’in mesaj stratejileri ve
paylagim tiirleri (yazili, gorsel, videolu) dikkate alinarak smiflandirilmistir.
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Elde edilen kategoriler ortak anlam cercevelerine gore birlestirilerek ana
temalar haline getirilmistir. Bu temalar, Trump’1n siyasal iletisim stratejisini
ve mesaj cesitliligini agiklamaya yonelik nitel analiz siirecinin temelini
olusturmaktadir. Kategorilerin ve temalarin olusturulmasinda dogrudan
gbzlem, metin icerigi ¢oziimlemesi ve karsilastirmali degerlendirmeler esas
almmustir. Boylece ilk olarak analizi yapilacak olan konu belirlendikten sonra
aragtirma igeriginin belirli yonleri igin bir sistem ortaya koyulmustur. Bu
sistem igerisinde belirli temalarin ya da kelimelerin ne siklikla goériindiigi
veya kullanildig sayilmis ve hangi tiir igeriklerin daha fazla etkilesim aldig:
tespit edilmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan bulgular kaydedilerek tablolarla
ortaya konulmus ve analiz edilerek yorumlanmigtir. Bu agidan igerik analizi
yontemi bir iletisim ortaminin igeriginin yazili ve gorsel unsurlarin sistematik
sekilde analiz edilip, kaydedildigi ve nihayetinde yorumlanabildigi bir
arastirma teknigi olarak ifade edilmektedir (Alanka, 2024, s. 72). Dolayisiyla
icerik analizi yazili ve gorsel unsurlarin varligini, anlamlarini ve iliskilerini
ortaya koymaya yonelik yapilan bir arastirma teknigidir. Aragtirmacilar yazil
ve gorsel unsurlarin varligini, anlamlarini ve iligkilerini belirleyerek analiz
etmekte ve mesaja yonelik gesitli ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Biiytikoztiirk
vd., 2012, s. 240). Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda Donald Trump’in
Demokrat Parti aday1 olarak Kamala Harris’in bagkan adayligini resmi olarak
duyurdugu tarih olan 23.08.2024 ve se¢im sonuglarinin agiklandigi tarih olan
06.11.2024 tarihleri arasinda X platformunda yapmis oldugu paylasimlari
icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

2.1. Kodlama Siireci, Kategoriler ve Temalar

Bu arastirmada igerik analizi siireci, nitel veri analizine iliskin temel
asamalar izlenerek yiiriitiilmiistiir. Oncelikle veri setini olusturan 435
paylagim biitlinsel olarak okunmus, anlaml ifadeler belirlenmis ve veriyle
tekrarli bi¢imde etkilesime girilerek on kodlar ¢ikarilmistir. Bu asama acik
kodlama (open coding) siirecini olusturmustur. Analiz siireci a¢ik kodlama
yaklasimi gercevesinde yiiriitiilmiistiir. [lk asamada Trump’in X paylasimlar
satir satir incelenmis; tekrar eden sOylem bigimleri, vurgulanan temalar ve
duygusal tonlar belirlenerek kavramsal kodlar olusturulmustur. Ikinci
asamada, benzer icerik Ozellikleri gosteren kodlar bir araya getirilerek
kategoriler olusturulmus; kategoriler arasindaki iliskiler degerlendirilerek
daha iist diizey temalar gelistirilmistir. Kodlama siireci timevarimsal bir
yaklagimla yiiriitilmiis ve temalar dogrudan veri setinden elde edilen
orneklerle desteklenmistir. Kodlama siirecinin daha agik ve izlenebilir hale
getirilmesi amaciyla, belirlenen kodlar, bu kodlarin ait oldugu temalar ve her
bir kodu 6rnekleyen kisa tweet alintilar1 Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Kodlama Semasi: Kodlar, Temalar ve Ornek Tweet Alintilar:

Tema Kod Kodun Agiklamasi Ornek Tweet Alintisi*
Rakip adayin basarisiz,
Olumsuz Korku Cekiciligi ~ deneyimsiz veya zararli olarak “Kamala Harris segilirse vergiler
Mesaj (Tehdit Algist sunulmasi. Segmenlerde endise artacak, Amerika biiyiik bir
Stratejileri Olusturma) duygusu yaratmaya yonelik ekonomik krize girecek.”
strateji
Olum_suz Rakibe Yénelik Kar§11g$.t1¥r'nah ve saldirt . o .
Mesaj - stratejisini igeren paylasimlar ~ “Kamala yonetimi basarisiz oldu.
L Olumsuz Mesaj
Stratejileri ve karsilastirmalar
Kendisini giiclii, kararl ve
Olumlu Mesaj . ¢oziim treten lider olarak “Vergileri diigiirecegiz, ekonomiyi
s Ekonomik vaat . : S
Stratejileri sunma. Rasyonel ikna temelli  canlandiracagiz.
mesaj.
st Qoo enatann
Olumlu Mesaj umut temas, ba a(;‘acaﬁm vur uﬁlmam “Amerika’y1 yeniden biiyiik hale
Stratejileri Basari saracagini vurg : getirecegiz.” (HMAGA2024)
Se¢mende birlik ve umut
Hatirlatmasi ..
duygusu uyandiran sdylem.
Segmen Ulusal giivenlik temasi “Gogmer: - d}lrduracag_l m
. . o - Kamala’ya oy verirsen, yeni
Kaygilaria Giivenlik ve sinir  {izerinden segmene giiven »
Lo .. .. °.. komsularinla tanisirsin
Yonelik kontrolii verme. Sinir giivenligi ve sug ., N .
. S - Kamala’nin agik sinirinda kimse
Soylemler tehdidi sdylemleri . Ctas
giivende degil”.
Segmen Oy vem}e}:’eg‘dm, _b|rI|kte .
< - basaracagiz” “Sizlerin sayesinde
Kaygilarina Se¢men Katilim ¢agris1 ve birlik s ST <
Lo o sevdigimiz milleti geri alacagiz,
Yonelik mobilizasyonu vurgusu. . . o . .o
N iilkemizin tarihindeki en biiyiik
Soylemler

dort yilin esigindeyiz”

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).
*Tweet alintilar1 orijinal paylasimlardan ¢evrilerek aktarilmustir.

Tablo 1’de sunulan kodlama semasi, analiz siirecinin seffafligini

artirmak ve okuyucunun kodlama mantigim1 daha kolay takip edebilmesini
saglamak amaciyla olusturulmustur. Kodlar ve temalar, veri setinde tekrar
eden s6ylem oriintiileri dogrultusunda gelistirilmis olup her bir kod dogrudan
veri Ornekleriyle desteklenmistir.

2.2. Metodolojik Sinirhiik

Kodlama siireci tek arastirmaci tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle
kodlayicilar arasi giivenirlik testi uygulanmamistir. Bu durum c¢aligmanin
metodolojik smirliliklar1 arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte analiz
stirecinde kodlar ve temalar birden fazla kez gozden geg¢irilmis, her tema
dogrudan veri drnekleriyle desteklenerek tutarlilik saglanmaya galigilmistir.
Bu nedenle analiz siirecinde tutarliligi artirmak amaciyla su Onlemler
almmustir;

- Kodlama oncesinde kavramsal cergeveye dayali bir kod listesi
hazirlanmis, pilot kodlama ile revize edilmistir.
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- Kodlarin a¢ik tanmimlar1 ve Ornekleri iceren bir kod defteri
olusturulmustur.

- Kodlar ve temalar, veriyle siirekli karsilastirmali bicimde gézden
gecirilmis ve anlam biitlinligi korunmustur.

- Kodlama siireci boyunca alinan kararlar, yapilan revizyonlar ve
kategori degisiklikleri aragtirma giinliigiinde kayit altina alinmstir.

Bu yaklagimla calisma, icerik analizinin temel asamalar1 olan veri
hazirligi — kodlama — kategori olusturma — tema gelistirme — yorumlama
stirecini sistematik bigimde izlemektedir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Siyasal parti liderlerinin, se¢im donemlerinde se¢gmenleri etkilemeye
yonelik yiirtittiikleri faaliyetler arasinda yer alan siyasal reklamlar 6nemli bir
konuma sahiptir. Bu dogrultuda, segmenlere ulagsmak amaciyla gesitli kitle
iletisim araclarimin yani sira sosyal medya platformlarinin etkin bigimde
kullanilmaya baslanmasi, bu mecralar siyasal iletisim agisindan vazgecilmez
araglar haline getirmistir. Buna ek olarak, X platformunun kiiresel ol¢ekte
yaygin bir sosyal medya aract olmasi; kullanicilarin gelismeleri anlik olarak
takip edebilmesi, kisa siirede bilgiye ulasabilmesi, goriislerini istedikleri
zaman paylasabilmesi ve paylasimlar i¢in herhangi bir licret 6dememesi gibi
ozellikler, bu platformu se¢im dénemlerinde siyasal parti adaylar tarafindan
en sik tercih edilen mecralardan biri haline getirmektedir. Bununla birlikte,
ABD’de X’in popiilaritesinin diger iilkelere kiyasla daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Nitekim X platformunun en fazla kullaniciya sahip oldugu
tilke, 106,6 milyon kullanici ile ABD’dir. Ayrica, ABD’de her ii¢ kisiden
birinin X sosyal medya platformunu kullandigi ve platformun en hizlh
biiyliyen sosyal mecralardan biri oldugu ifade edilmektedir. Bu durum, siyasal
parti adaylarmin kampanyalarint X hesaplan araciligiyla segmenlere
aktarmasin1 onemli hale getirmektedir (Buhari, 2024). Dolayisiyla, se¢im
donemlerinde yogun bigimde kullanilan platformlarin basinda gelen X’in,
2024 seg¢im siirecinde Donald Trump tarafindan nasil kullanildigi; hangi
mesajlarin verildigi, paylagimlarin igerik ozellikleri ve bu paylasimlara
yonelik etkilesim diizeylerinin incelenmesi amaglanmustir.

4. VERI TOPLAMA SURECI VE VERILERIN ANALIZi

Trump’in Mart 2009 tarihinde @realDonaldTrump kullanict adi ile
actig1 resmi X hesabi ¢alisma igeriginde incelenmistir. Bu kapsamda rakibi
Kamala Harris’in adayliginin resmi olarak agiklandig: tarih olan 23.08.2024
tarihi ve ABD se¢im sonuglarinin agiklandig: tarih olan 06.11.2024 tarihleri
arasindaki paylasimlar1 incelenmistir. Veri toplama siirecinde, Trump’in X
platformunda 23 Agustos- 6 Kasim 2024 tarihleri arasinda yaptigi tiim
paylagimlar manuel olarak toplanmistir. Paylasimlarin segiminde 6lgiit olarak
kampanya donemine ait tweetler esas alinmustir. Toplanan veriler gorsel,
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videolu, yazili paylagimlar olarak ayr1 kategorilerde siniflandirilmis ve ¢ikan
sonuclar tablolara aktarilarak yorumlanmistir. Paylasimlar; metin, gorsel,
video ve hashtag icerikleri agisindan ¢6ziimlenmis; mesajlarda yer alan
sOylemler, duygusal ton, iletisim stratejileri ve politik vurgular anlam
birimleri olarak degerlendirilmistir. Benzer 6zellikler gdsteren anlam birimler
bir araya getirilerek kodlar, kategoriler ve temalar olusturulmustur. Kodlama
sonucunda, Trump’in paylagimlarinda 6ne ¢ikan “korku ¢ekiciligi”, “rakibe
yonelik olumsuz mesajlar” ve “karsilastirmali sGylemler” olumsuz mesaj
stratejisi kategorisinde toplanmistir. Bu kategori arastirmada “rakip aday
tizerinden ikna” yaklagimi temasini temsil etmektedir. Trump rakibi Kamala
Harris’e yonelik elestirel ve tehditkar ifadeler, segmenleri korku ve endise
duygular1 {izerinden etkileme c¢abasini yansitmaktadir. Bununla birlikte,
“ulusal gurur”, “umut” ve “se¢cmen mobilizasyonu” kodlarindan olusan ikinci
kategori pozitif mesaj stratejisi olarak belirlenmistir. Bu kategori “birlik ve
umut temelli kampanya sOylemi” temasina karsilik gelmektedir. Trump’mn
birlik, moral ve milliyet¢ilik vurgusu iceren paylasimlari se¢cmenlerde aidiyet
hissi yaratmakta ve duygusal baglhlik kurmaya yéneliktir. Uciincii kategori
olan politika temalar1, “glivenlik”, “ekonomi” ve “gbé¢men politikalar”
kodlarindan olusmustur. Bu kategori “se¢cmen kaygilarina yonelik sdylemler”
temasin1 ifade etmektedir. Trump’in bu dogrultudaki paylagimlari,
segmenlerin ekonomik ve toplumsal sorunlarina rasyonel ¢éziim Onerileri
sunmakta; ekonomik refah, sinir giivenligi vaatleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Sonug olarak, icerik analizi slireci Trump’in paylasimlarinda hem duygusal
(korku, umut, gurur) hem de rasyonel (ekonomi, giivenlik, politika) odakli
mesaj stratejilerini bir arada kullandigini ortaya koymaktadir. Trump’in X
platformundaki sdylemleri, segcmenleri hem duygusal diizeyde etkileyen hem
de biligsel diizeyde ikna etmeye ¢alisan ¢ok boyutlu bir yap1 gostermektedir.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu béliimde, arastirma kapsaminda incelenen veriler dogrultusunda
elde edilen bulgular sistematik bir sekilde sunulmaktadir. Donald Trump’in X
platformundaki paylasimlari; kullanim yogunlugu, etkilesim diizeyi ve igerik
Ozellikleri agisindan analiz edilerek tablolar ve gorseller esliginde
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, siyasal iletisim siireci icerisinde X
platformunun bir siyasal reklam araci olarak nasil kullanildigini ortaya
koyacak sekilde, dijital kampanya stratejileri baglaminda yorumlanmustir.

5.1. Donald Trump’in X Hesab1 Hakkinda Genel Bilgi

5 Kasim 2024°te yapilan ABD baskanlik se¢imlerini kazanan ve 47.
ABD bagkani olan Donald Trump’in kisisel X hesab1 incelendiginde; X
hesabin1 @realDonaldTrump kullanicit adiyla Mart 2009 tarihinde agtig
goriilmektedir. Aym1 zamanda 06.11.2024 tarihi itibariyle 93,4 Milyon
takipcisi olan Trump’in yine se¢im sonuglarinin agiklandigi tarih olan
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06.11.2024 tarihine kadar ise toplamda 57,9 bin gonderi paylastigl
goriilmektedir. Profil fotografinin altinda yer alan kisisel bilgiler kisminda ise
2017 yilindan 2021 yilina kadar ABD’nin 45. Baskan1 olarak gorev yapan
Trump’in X sayfasinda 06 Kasim 2024 tarihinde hala “Amerika Birlesik
Devleti’nin 45. Baskan1” ibaresi yer almaktadir. Bu bilginin altinda ise 2024
secim kampanyas: hesabina yonelten bir baglanti (DonaldJTrump.com) yer
almaktadir.

5.2. Trump’m X Hesabimi Kullamim ile Tlgili Veriler

Trump’in Demokrat Parti adayr olarak Kamala Harris’in baskan
adayligini resmi olarak agikladigi tarih olan 23.08.2024 ve se¢im sonuglarinin
aciklandig tarih olan 06.11.2024 tarihleri arasindaki X platformunda yapmis
oldugu paylasimlara yonelik sonuglar Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Donald Trump’in X Paylasimlarina iliskin Veriler

X Hesab1 x.com/realDonaldTrump
Tarih Aralig 23.08.2024-06.11.2024
Takip Eden Kisi Sayist 93,4 Milyon

Takip Edilen Hesap Sayisi 53

Toplam Gonderi Sayisi 57,9 Bin
23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Paylagim Sayist 435
23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Fotografli Paylasim 89

Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Videolu Paylagim 205

Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Fotografsiz ve 57

Videosuz (Yazi Olarak) Paylagim Sayisi
23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Mention Sayisi 12

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Baska Kisilerin veya Sayfalarmn 70
Gonderilerini Paylasma Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Paylagimlara Yonelik 74.480.000

Begeni Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Paylasimlara Yonelik 13.637.000
Retweet Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Paylagimlara Yonelik 3.454.671
Yorum Sayisi

23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapilan Paylagimlara Yonelik 74
Kullanilan Hashtag Sayis1

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Donald Trump’1n belirtilen tarihlerdeki X hesabinin kullanimina iliskin
verilere bakildiginda 435 tweet atildigi, bu twetlerinin 3.454.671 yorum
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aldig1, paylagimlarma 13.637.000 retweet yapildigi ve paylasimlarin toplam
74.480.000 begeni aldig1 goriilmiistiir.

5.3. Trump’mn X Hesap Kullanimina iliskin Aylik Analiz Bulgular

Bu alanda Trump’mn belirtilen tarihler (23.08.2024-06.11.2024)
arasindaki paylasimlarinin aylik olarak degerlendirmesi yapilmistir. Boylece
2,5 aylik bir siiregte Trump’in X hesabini kullanim oranlari, aylik olarak
paylagimlarinin  yogunluk durumlari tablolar halinde detayli bir sekilde
acgiklanmaktadir.

Tablo 3. Donald Trump’in 23.08.2024-06.11.2024 Tarihleri Arasinda Aylara
Gore Tweet Sayisi

AY Giin Olarak Paylasim Toplam Atilan Giinliik Atilan Tweet
Sayisi Tweet Ortalamasi
Agustos (23-31 Agustos 9 Giin 44 10,1
2024)
Eyliil (1-30 Eyliil 2024) 30 Giin 99 22,7
Ekim (1-31 Ekim 2024) 30 Giin 214 49,1
Kasim (1-6Kasim 2024) 5 Giin 78 17,9

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Tablo 3’de sunulan veriler, Donald Trump’in se¢im siirecinin son ayina
yaklastikca X platformundaki paylagim sikligimi belirgin bi¢cimde artirdigini
gostermektedir. Ozellikle Ekim ayindaki yogunluk, kampanyanmn son
asamasinda dijital goriiniirliigiin stratejik olarak giiclendirildigine isaret
etmektedir. Bu artig, sosyal medya platformlarinin se¢im dénemlerinde
secmen mobilizasyonu agisindan kritik bir ara¢ olarak kullanildigini ortaya
koymaktadir. Devran’in (2004, ss. 164-165) da ifade ettigi gibi Se¢imin son
haftasi en kritik haftadir ve bu son haftalarda yapilan ¢alismalar ve iletilen
mesajlarla se¢im kazamilir veya kaybedilir. Ozellikle Trump’m da son
haftalarda kampanya c¢alismalarina agirlik verdigi goriilmektedir. Bu
baglamda mesajlarin se¢cmenlere ne zaman ve hangi yogunlukta aktarilacagi
siyasal kampanya siirecinde dnemli bir stratejik plan olarak goriilmekte ve son
bir ayda ciddi bir se¢im caligmas1 yapilmaktadir. Dolayisiyla Trump’in X
hesabi iizerinde yapmis oldugu se¢im ¢alismasinda da se¢ime az bir siire kala
ciddi bir artis oldugu goriilmektedir.

5.4. Trump’in X Hesap Kullammina Iliskin Se¢cmen Etkilesimi Bulgular:

Bu boliimde Donald Trump’in 74 giinliik siirecte X hesabindan yaptigi
paylagimlar sonucunda se¢menlerden nasil bir etkilesim aldigi ortaya
konulmaktadir.
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Tablo 4. Trump’in X Paylasimlarina Yonelik Yorum Sayilari

Toplam Tweet Sayisi 435
Toplam Yorum Sayist 3.454.671
En Fazla Yorum Alan Paylasim 42B

En Az Yorum Alan Paylagim 680

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Tablo 4’te gosterildigi gibi Trump’in belirtilen siire icerisindeki toplam
435 paylasimi 3.454.671 yorum almistir. Bu paylasimlar igerisinde ise en fazla
yorum alan paylasimi se¢im tarihine yakin bir tarih olan 3 Kasim tarihinde
atilan bir paylasimdir. 42 bin yorum alan bu paylagimin iceriginde ise
secmenler tizerinde bir korku yaratilarak rakip aday Kamala’nin segilmesi
durumunda 1929 yili tarzi bir ekonomik buhranla karsilagilacagi, kendisinin
secilmesi durumunda ise diinyanin en parlak ekonomik gelecegine
kavusulacagi yoniinde yapilan bir paylagim olmustur.

Gorsel 1. Trump’in En Fazla Yorum Alan Paylasim

 the start of & 1929 -style

Kamala’s inflation nightmare has cost the typical American family $30,000
cdeallzarss irs baicgbuerr paricicrs mried raeswve, sibacr wwearils les irmapaessicr Dhues =
in American history, and raise your taxes by $3,000 doll

massively cut taxes for workers and small businesses Aand wwe wwill
have = PO TAX OMN TIPS, MO TAX O OVERTIME, and MNO TAX OMN SCOCLAL
SECUIRITY benefits!

D G230 3 Kas 2024 - 63.6 MR Gorantalenmea

T3 aze T 1oe <2 oz = [ S P B o

Kaynak: X Hesabi (x.com/realDonaldTrump).

Ozellikle ekonomik sorunlar ve ¢dziim onerileri secim dénemlerinde
siyasi parti adaylar tarafindan siklikla dile getirilen konular olmaktadir. Aym
zamanda Trump’mn ¢ok yorum alan Gorsel 1’deki paylasiminda rakibine
yonelik dogrudan bir saldir1 stratejisi kullanilmaktadir. Bu saldiri stratejisinde
rakip adaya veya partiye yonelik agik bir sekilde saldirilmakta ve
karsilastirmalar yapilmaktadir. Trump’in bu paylasiminda da tam olarak
dogrudan saldir1 stratejisi ve kendisinin se¢ilmesi halinde glizel bir gelecege,
rakibi Kamala’nin segilmesi halinde ise ekonomik sorunlarin giderek artacagi
ve ekonomik buhran yasanacagi ve bunun karari i¢in se¢menlerin ii¢ giinii
kaldigin1 ifade eden bir mesajla segmenleri etkilemeye ¢alismistir. En fazla
yorum alan bu paylasimin ayni1 zamanda 693 bin begeni, 110 bin retweet, 16
bin yer isareti ve 63,6 milyon goriintilleme ile ciddi bir etkilesim aldig1
goriilmektedir.

Trump’in en az yorum alan paylasimi ise 24 Eylill tarihinde
@realtrumpcoins sayfasinin paylasimini retweet yaparak sayfasinda yaptigi
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paylagimidir. Bu paylasimda (Gorsel 2) Trump’in kendisi tarafindan
tasarlanan tek resmi coin’in yarin satisa ¢ikacagini ifade eden bir bilgi yer
almaktadir. Dolayistyla bu durum o6zellikle se¢cim donemlerinde dogrudan
secmenleri ilgilendirmeyen mesajlarin se¢gmenler iizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olmadiginin gostergesidir.

Gorsel 2. Trump’mn En Az Yorum Alan Paylasim

P available tlomorrov

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

5.5. Trump’in Retweet’lerine Yonelik Bulgular

Siyasal liderlerin segmenlerle iletisim kurma noktasinda X platformunu
kullanma oranlarinin giderek artmasi, orada yaptiklari paylasimlar
cergevesinde aldiklar etkilesim se¢gmenlerin kendilerine yonelik tepkilerini de
ortaya koymaktadir. Ozellikle yapilan paylagimlara yonelik segmenlerin
gonderilerini yeniden paylasmasi daha fazla kisiye o paylasimlarin
ulagsmasini, ayn1 zamanda paylagimlara yonelik ilgi diizeyini ortaya koymasi
acisindan onemli ipuglart vermektedir. Bu baglamda calisma kapsaminda
incelenen tarihler kapsaminda Trump’in yapmis oldugu paylasimlar arasinda
en fazla ve en az retweet edilen paylasimi asagida yer almaktadir.
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Tablo 5. Trump’in X Paylasimlarina Yonelik Retweet Bilgileri

Toplam Tweet Sayisi 435
Toplam Yorum Sayist 13.637.000
En Fazla Retweet Alan Paylasim 138 Bin
En Az Retweet Alan Paylagim 1000

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Trump’in paylasimlart incelendiginde (Tablo 5) toplam 13.637.000
retweet aldig1 bulgusuna ulagilmaktadir. En fazla retweet alan paylagim ise
138 bin retweet ile 21 Ekim 2024 yilinda yapmuis oldugu paylasimdir. Sadece
fotograf olarak paylasilan bu gonderide Mc Donalds onliigii giymis olan
Trump camdan el sallamaktadir. Ayni zamanda bu paylagim 34 bin yorum, bir
milyon begeni, 31 bin yer isareti ve 81,7 milyon goriintiileme almustir.

En az retweet alan paylasimlar, 24 ve 25 Eyliil 2024 tarihlerinde
Trump’mn kripto para birimini tanittigi gonderilerdir. Her iki paylasim da
yalnizca bin retweet ile analiz doneminin en diislik retweet sayisina sahiptir.
Ayn1 zamanda bu gonderiler, en az yorum alan paylagimlar olarak da one
cikmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu igeriklerin, yorum ve retweet agisindan
segmenlerden oldukga diisiik ve birbirine benzer diizeyde etkilesim gordiigi
anlagilmaktadir. Gorsel 3°te en fazla ve en az retweet yapilan paylagimlar yer
almaktadir.

Gorsel 3. Trump’in En Fazla Retweet Alan Paylasim

Kaynak: X Hesab: (x.com/realDonaldTrump).

Donald Trump’in en fazla retweet alan paylasimi Gorsel 3’te
verilmektedir. Higbir yazinsal ifade icermeyen paylasim sadece fotograf
olarak paylagilmistir. Mc Donald o6nligii giyen Trump camdan el
sallamaktadir. Bir Mc Donalds subesine giden Trump onliik giymis, mutfakta
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calismis ve miisterilere servis etmistir. BOylece se¢cmenler tarafindan bu
durumun eglenceli olarak goriilmesi, duygusal olarak bizden mesaji1 vermesi,
siyasi adayin halkin i¢inde olmasi gibi olumlu izlenimler olusturmasindan
dolay1 paylasim en fazla retweet edilen paylasim olmustur.

Gorsel 4. Trump’in En Az Retweet Alan Paylasim

1.2 Mn Gorntulere

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Gorsel 4°te belirtilen siire zarfinda yapilan paylasimlardan en az retweet
alan iki paylasim yer almaktadir. Bu paylagimlarin her ikisi de bin retweet
almigtir. Bu igeriklerde Trump’in resmi para birimi hakkinda bilgiler
verilmekte, ilk baskisinin yapildigi ve satista olduguna yonelik bilgiler
paylagilmaktadir. Ancak bu paylasimlarin segmenler tarafindan yeterince ilgi
gormedigi, segmenleri dogrudan ilgilendirmeyen konularda segmenlerin
paylasimlara olduk¢a az etkilesim verdikleri goriilmektedir. Yapilan
paylasimlar arasinda en az yorum, begeni ve retweet alan paylagimlar olmasi
bu durumu gozler 6ntine sermektedir.

5.6. Trump’a Ait Paylasimlarin Begenilerine Yonelik Bulgular

Sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlara yonelik begenilme
oranlari énemli ipuglar1 vermektedir. Paylagimlara yonelik kisilerin vermis
olduklar1 etkilesimler, verilen mesajin veya paylagimin alici tarafindan
onaylandigin1 ortaya koymasi agisindan O6nem tagimaktadir. Bu Boliimde
Trump’1in yapmis oldugu paylagimlarin begenilme durumlari, en fazla ve en
az begeni alan paylasimlari incelenmistir.
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Tablo 6. Trump’in X Paylagimlarina Yonelik Begeni Bilgileri

Toplam Tweet Sayisi 435
Toplam Begeni Sayist 74.480.000
En Fazla Begeni Alan Paylasim 1 Milyon
En Az Begeni Alan Paylagim 6 Bin

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Tablo 6’da Trump’in paylagimlarinin begeni incelemesi yapildiginda
toplam 74.480.000 begeni aldig1 goriilmektedir. Bu paylasimlari arasinda ise
en fazla begeni alan paylasimi bir milyon begeni alan, ayn1 zamanda en fazla
retweet alan paylasimi olan Trump’in, Mc Donald’s onligii giydigi ve
pencereden el salladig1 paylagimidir. Bu paylasima yonelik gorsel Gorsel 3’te
gosterilmektedir. En az begeni alan paylagimi ise yine en az yorum, en az
retweet alan paylasim olan 24 Eyliil tarihinde yayimlanan paylasim (Gorsel 2)
olan Trump’in tasarladig tek resmi coin’in yarin satisa ¢ikacagini ifade eden
paylasimdir. Bu baglamda Trump’in paylagimlarinin retweet edilme ve
begenilme oranlarmin birbiriyle uyumlu oldugu goriilmektedir. Boylece
se¢menlerin verdikleri etkilesimlerin de dogru orantili oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

5.7. Trump’a Ait Paylasimlarin Gériintillenmesine Yonelik Bulgular

Kullanicilarin paylasimlari ne 6l¢lide gordiigii, bu paylagimlara yonelik
ilgi diizeyini ortaya koymasi agisindan son derece onemlidir; bu nedenle
goriintiilenme oranlari sosyal medya platformlarinda kritik bir gésterge olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda Trump’in paylasimlari arasinda en fazla
gorilintiilenme alan paylasimi 145 milyon goriintiilenme ile 27 Ekim 2024
tarihinde yapmis oldugu paylasimdir. Bu paylasimda Trump’in Mc Donald’s
restoraninin penceresinden, Mc Donald’s onliigii ile el sallamas1 gorselinin
yaninda ABD Bagskani John Biden’1in Trump’1in 2024 se¢im sapkasini giydigi
ve elinde Mc Donald’s dondurmasinin yer aldigi bir gorsel yer almaktadir.
Trump bu gorsellerin iistiine “Baskan Oldugumda Mcdonald's Dondurma
Makineleri Tekrar Miikemmel Calisacak!” ifadesi yer almaktadir ve bu
paylasim 145 milyon gériintiilenme almustir. Ozellikle yiiksek bir retweet,
begeni, goriintilleme alan bu paylasim siyasetin ger¢ek sorunlardan kacip
magazinsel bir diizeye ve konulara kaydigin1 segmenler tarafindan da aldig
yiiksek etkilesim ile gostermektedir. Boylece siyaset giderek siyasi parti
liderleri ve segmenler tarafindan da seyirlik bir fenomen haline doniismiistiir.
Bu durum Andreas Dorner’in  “eglencelik siyaset” kavramii tanimlar
niteliktedir. Siyasi parti ve adaylarin medyada daha ¢ok ses getirebilecek, daha
cok izletebilecek, eglenceli, sova doniikk stratejileri  kullandiklari
goriilmektedir. Dolayisiyla medya araglar1 gittikgce hem siyaseti hem de
siyasetciyi daha gosteriye doniik bir olgu haline getirmektedir (Devran ve
Seckin, 2011, ss. 23-25).
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Gorsel 5. Trump’in En Fazla Goriintillenme Alan Paylasim

Donald . Trump
TreaiDonaldTrump

WHEN I'M PRESIDENT THE MCDONALD'S ICE CREAM MACHINES WILL
WORK GREAT AGAIN!

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Trump’in en az goriintilenme alan paylasimi ise 18 ve 23 Ekim
tarihlerinde yapilan paylagimlaridir. Her iki paylasim da bir milyon
gorilintiileme alarak en az goriintiilenen paylasimlar olmustur. 18 Ekim’de
yapilan paylasimda Trump resmi se¢im sayfasi olan @TeamTrump sayfasinin
paylagimini retweet etmistir. Bu paylasimda “Giircistan- Erken oylama su
anda devam ediyor. Disart Cikin ve Baskan Trump’a oy verin” ifadesiyle
yapilan paylasimdir. Ayni sekilde en az goriintiilenme alan diger paylasim ise,
gazeteci Mark L. Revin’in gonderisini retweet ettigi paylasimdir. Bu
paylasimda ise “Bugtiin Baskan Donald Trump ile 6zel roportajimi izleyin ve
liitfen tamdiginiz herkesle paylasin” ifadesiyle yapilan paylasimdir. Bu
baglamda bu iki paylasim se¢menlere yonelik nemli mesajlar sunmamasi ve
ayn1 zamanda se¢gmenlerin dogrudan dikkatini ¢ekmeye yonelik 6nemli bir
paylasim olmamasindan kaynakli ¢ok fazla goriintilenme almadigi
gorlilmektedir.

Gorsel 6. Trump’in En Az Goriintiilenme Alan Paylasim

T Dosald L Tramp gidei yeniden yaynia 3 Donald ). Trump gideryiyeniden yapmladi

¥
DONALD 5
TRUMP »

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).
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5.8. Trump’in Kullandig1 Mention’lara Yonelik Bulgular

Incelenen paylasimlarinda Trump, hesabinda farkli kullanicilarin
gonderilerini paylagarak cesitli mesajlara ve konulara yonelik dikkat
cekilmesini saglamistir.

Arastirma bulgularina gore Trump'in baska kisilere ve sayfalara ait 77
mention paylastigina ulasilmaktadir. Tablo 7°de Trump’in yapmis oldugu
mention’lar yer almaktadir. Bunu gére Trump 15 defa resmi se¢im sayfasi
olan @TeamTrump'in paylasmis oldugu gonderileri retweet etmistir. En fazla
retweet ettigi diger X hesab1 ise 13 mention ile secimde en biiyiik
destekgilerinden biri olan Elon Musk (@Elonmusk)’in paylasimlaridir. Bu
baglamda Trump'nen fazla @TeamTrump ve @Elonmusk hesaplarim
retweetledigi goriilmektedir. Ozellikle Elon Musk’m secim kampanyasi
boyunca On plana ¢iktigi goériilmektedir. Bu durum siyasal kampanya
siirecinde mevki ve makam sahibi iinlii kisilerin kullanilarak ve onlardan
destek alinarak kampanyalarin yiiriitiilmesinin rakip adaylar1 zayiflatmak icin
kullanilan bir strateji oldugunu dogrulamaktadir (Devran, 2004, s. 184).

Tablo 7. Trump’in X Paylasimlarinda Yapmis Oldugu Mention’lar

Mentionlar Say1  Mentionlar Say1 Mentionlar Say1
@TeamTrump 15 @GLFOP 1 @nelkboys 3
@TulsiGabbard 1 @DineshDsouza 2 @SimingtonFCC 1
@RobertKennedyJr 3 (@Realtrumpcoins 2 @undertaker 1
@ShawnRyon762 1 @Bpunion 2 @marklevinshow 1
@worldlibertyfi 2 @TrumpWarRoom 10 @ArtoftheSurge 2
@elonmusk 13 @AndrewPollackFL 1 @MassieforKY 1
@lexfridman 1 @Michaelgwaltz 1 @GlennYoungkin 1
(@melaniatrump 6 @TheFive 1 @TuckerCarlson 1
@LaralLeaTrump 1 @EricTrump 1 @SusieWiles 1
@NicoleShanahan 1

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

5.9. Trump’in Kullandigi Hashtagler’e iliskin Bulgular

Trump segim siireci boyunca toplam 71 hashtag kullanmistir. Ozellikle
konular1 hedef kitlelerle iliskilendirme noktasinda X platformunda hashtag
kullanim1 olduk¢a 6nemlidir. Trump’in belirtilen siire zarfinda en fazla
kullandig1 hashtagler, 22 kez kullanim ile #MAGA2024, 12 kez kullanim ile
#TooBigToRig ve 8 kez kullanim ile #SwampTheVote hashtagleridir. Make
America Great Again’in (Amerika’y1 yeniden biiyiik hale getirin) kisaltmasi
olan MAGA ifadesi Trump’in se¢im kampanyasinin ana temasint
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olusturmaktadir. En fazla kullamilan diger hashtaglerden biri olan
#TooBigToRig ise, Trump’in se¢cim kampanyasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Ozellikle 2020 segimlerinde birkac kritik eyalette az bir farkla kaybeden
Trump, kasim ayinda yeterli sayida Cumhuriyet¢inin sandik basina gitmesiyle
Demokratlarin 2024 secimlerinde hile yapamayacagina inandigi igin
#TooBigToRig hashtag ile oy vermenin Onemini ortaya koymaktadir.
#TooBigToRig ifadesi ile birlikte kullanilan #SwampTheVote hashtag ile
Trump destekgilerini toplu halde oy kullanmalari ¢agrisinda bulunmaktadir.
Resmi adi Swamp the Vote USA olan girisim, se¢gmenleri giyaben, posta
yoluyla, erken secimde sahsen veya se¢im giinii oy kullanmaya tesvik
etmektedir (Kincade, 2024). Bu kapsamda oy kaybetmemek adina Trump
secmenleri siirekli olarak tesvik ederek, giindem yaratarak hashtagler
araciligiyla ile daha fazla kisiye ulagsmaya ¢aligmistir.

Tablo 8. Trump’in X Paylasimlarinda Kullanmis Oldugu Hashtagler

Hashtagler Say1 Hashtagler Say1  Hashtagler Say1
#MAGA2024 22 #Pennsylvania 3 #FreeRossDayone 1
#NoTaxOnTips 1 #Colorado 1 #StandWithTrump 1
#MAGA 3 #TooBigToRig 12 #BringBackTrump 1
#TrumpForce47 2 #SwampTheVote 8 #FightForAmerica 4
#MadelnAmerica 1 #Vote 2 #VoteForTrump 1
#Trump2024 2 #Newyork 1 #Election2024 1
#VoteTrumpVance2024 2 #Bitcoin 1

Kaynak: X Hesab1 2024 (x.com/realDonald Trump).

5.10. Trump’m Tweetlerinde One Cikan Konulara iliskin Bulgular

23 Agustos-06 Kasim tarihleri arasinda incelenen tweetlerde Trump
tarafindan vurgulanan bazi konular 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle kendinden
onceki yonetim Biden ve Biden’mn yardimcisi ve baskan adayr Kamala’nin
yoOnetimini elestiren ifadeler ve gorseller ¢ogunluklu olarak kullanilmistir.
Ekonomik kriz, Ortadogu’da yasanan olaylar, go¢men sorunlari, siddet igeren
suclarin artig gostermesi, tiiketici borglart one ¢ikan konular olmustur.
Trump’m 45. ABD bagkanligi donemindeki ekonomik verilerle, Biden
yonetiminde yasanan ekonomik durumlari kendi donemiyle karsilastirarak
somut paylagimlarda bulundugu gdzlemlenmistir. Ozellikle siyasal reklam
caligmalarinda adaylar rakipleri hakkinda olumsuz bilgileri potansiyel
se¢menlere iletme araci olarak karsilastirmali reklamciligin kullanimini igeren
bir dizi strateji kullanmaktadir (Pinkleton, 1997, s. 19). Trump da bunu
mevcut yonetimi daha Onceki kendi yonetimindeki durumla karsilagtirarak
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kitlelere

sunmustur.

Trump’1n,

rakibi

Kamala’ya

paylasimlardan 6rnekler Gorsel 7'de yer almaktadir.

yonelik  yaptigi

Gorsel 7. Trump’in Rakibi Kamala’ya Yoénelik Yapmis Oldugu Paylasimlar

aldTrump - 23 Agu

@ Donald J. Trump & @realDo
BIDEN‘ HARRIS
ACCOMPLISHMENTS

+ Allowed 15M unvetted illegals into the country
+ Historic inflation crisis

+ Record high gas prices in all 50 states

« Record high consumer debt

+ Released ferrorists into the country

+ Ukraine-Russia War

+ Israel-Hamas War

+ Disastrous withdrawal from Afghanistan

« Violent crime skyrocketing

+ Tried to jail political rival in name of democracy
+ Lied fo the American public about Joe's decline
+ Declared war on American energy

+ Record low test scores for K-12 students

+ Most unpopular president and VP in history

¥ AIRFARE
+23%

|""RENT
+22%

e Donald ). Trump & @
rmm W
SALM 1OES

-Em $4.99$9.99 J1$2.99]$4.99

A @ s

g{rﬁl‘ﬂ"l

THE cost EXEEEH

THFRCEOF

EE][EH $399$5.99) mn

KAMALA INTENTIONALLY
UNSECURED THE BORDER

HALTED CONSTRUCTION OF
PRESIDENT TRUMP'S BORDER WALL

TOOK MORE THAN 94 EXECUTIVE ACTIONS
TO UNSECURE THE BORDER

OPPOSES ALL DEPORTATIONS

ENDED REMAIN IN MEXICO POLICY —
LETTING MILLIONS OF ILLEGALS

INTO THE UNITED STATES

SUPPORTS DEADLY SANCTUARY CITIES

FUNDED SECRET FLIGHTS FOR OVER 320K
ILLEGALS INTO THE COUNTRY

SUPPORTS MASS AMNESTY FOR MILLIONS
OF ILLEGALS AND WANTS TO GIVE THEM

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Aynmi zamanda Trump’in, se¢gmeni harekete gegirme noktasindaki
mesajlarla, secmenler {izerinde korku unsuru da yaratarak Kamala Harris’in
kazanmasi halinde yasanacak olaylar iizerinden kendisine oy verilmesine
yonelik mesajlar da verdigi dikkat ¢ekmektedir. ABD Bayragini atese veren
gocmenlerin  goriintiisii ve “Kamala’ya oy verirsen, yeni komsularinla
tamigrsin” Mesaji, artan sug oranlarina yonelik, “Kamala nin agik sinirinda
kimse giivende degil” mesajlariyla dogrudan se¢im kampanyasina yonelik
se¢menler iizerinde korku duygusu yaratarak kendisine oy verilmesini talep
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etmektedir. Trump’in se¢im kampanyasina yonelik paylagimlarindan bazilar
asagida yer almaktadir.

Gorsel 8. Trump’in Yapms Oldugu Paylasimlar

@ Donald ). Trump & @realDonaldTrump- 1& Q Donald ). Tump & &
't 7y

MEET OUR
EW NEIGHBORS‘

WITH KRA#MEBA’S

/ opEN,beRDER

IF KAMALA‘ WlNS

ﬁ“!

‘ vors TRUMP ! H

Ous Nes Osus 52 na Qus Qe VBT la 260n Ra

KAMALA HARRIS PLEDGED
3 FREE HEALTHCARE FOR Q

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Trump’m X hesab1 iizerinden yapmis oldugu paylagimlara yonelik
mesajlari i¢erisinde ayni zamanda kendisinin se¢imi kazanmasi halinde neler
yapabilecegini ve vaatlerini dile getirmektedir. Bunlar arasinda enflasyonun
diistiriilmesi, gd¢gmenlerin gonderilecegi, yasadisi giriglerin sonlandirilacagi,
vergilerin diisiiriilecegi gibi ¢esitli konularda mesajlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Ayrica Trump secildigi takdirde Amerikan riiyasim geri getirecegini ifade
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etmektedir. Trump’1in se¢im vaatlerine iliskin bazi tweet paylasimlari1 Gorsel
9’da yer almaktadir.

Gorsel 9. Trump’m Se¢im Vaatlerine iliskin Paylasimlar

e Donald J. Trump &
@realDonaldTrump

As President | will immediately end the migrant invasion of America. We
will stop all migrant flights, end all illegal entries, terminate the Kamala
phone app for smuggling illegals (CBP One App). revoke deportation
immunity, suspend refuges resettlement. and retum Kamala's illegal
migrants ta their home countries (3lso known as remigration), | will save
our cities and towns in Minnesota, in Michigan, Pennsylvania,
AGA2024!

North Caroling, and all across America

leam Trump (lext TRUMP to 88022) & 23l ko amaicen

(05 4:52 . 13 B/ 2024 56,7 Mn Garintileme
224~ 1K1 Ma Gerituwrme

o Vi Qi 3 Qs Qe Qure Qs 1

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Trump’in paylasimlarinda agirlikli olarak yer alan konularin rakip
adaya yonelik mesajlar, lilkede yasanan ekonomik sorunlar ve oOzellikle
gocmenlerle ilgili mevcut yonetimin yaptigi politikalar1 elestirmek {izerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Kendisinin segilmesi halinde ise biiyiik
Amerika’y1 yeniden inga edecegini dile getirmektedir. Ayn1 zamanda Trump
paylagimlarinda se¢menleri oy kullanma konusunda tesvik ettigi, onlar1 oy
kullanma noktasinda yonlendirici mesajlarla motive ettigi goriilmektedir.
Ozellikle yaptig1 paylasimlarda birliktelik mesaj1 vererek “Sizlerin Sayesinde
Sevdigimiz Milleti Geri Alacagiz, Ulkemizin Tarihindeki En Biiyiik Dort Yilin
Esigindeyiz” ifadeleriyle secim sayfasina yonlendirici mesajlar paylasilmistir.
Boylece segmenlerle arasinda duygusal bir bag olusturarak segime gitmelerini
tesvik edici mesajlar sunuldugu goriilmistir. Trump’in bu kapsamda
secmenleri oy kullanmaya yoneltmeye yonelik yapmis oldugu X paylasimlar
Gorsel 10°da bazi 6rneklerle sunulmustur.
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Gérsel 10. Trump’mn Se¢menleri Oy Kullanmaya Yéneltmek icin Yaptig
Paylasimlar:

ald ). Trump &

@ Donald J. Trump & @ Don:

Xk ok ok k
I SWAMP
THE VOTE
USA

Swamp the Vote

Kaynak: X Hesab1 (x.com/realDonaldTrump).

Sonug olarak Trump 2024 se¢im kampanyasini agirlikli olarak rakip
aday Kamala Harris’e yonelik verdigi mesajlar ve konular {izerinde yiiriittiigi
gorlilmektedir. 46. ABD Bagskan1 Biden ve yardimcisi olan Kamala’nin dort
yil igerisinde yapmis olduklar1 calismalar, yasanan siyasi, ekonomik
gelismeleri  elestirerek kendi donemindeki somut veriler iizerinden
destekleyici mesajlar ile se¢gmenleri ikna etmeye ¢alismistir. Ayni zamanda
secmeni oy kullanmaya yonelik tesvik etme noktasinda duygusal olarak
birliktelik mesajlar1 vererek, bilyilk Amerikan rilyasim1 birlikte inga
edeceklerini dile getiren paylasimlariyla segmenler iizerinde pozitif bir etki
yarattig1 gorilmektedir.

Sonug¢

Kitle iletisim araglarinin toplum nezdindeki yadsinamaz etkisi oldukca
onemlidir. Bu araglarin toplum {izerindeki siyasal tercihleri yonlendirme
noktasindaki bagarisi da kuskusuz 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle siyasi
parti aday veya liderlerin segmenlere ulasmak ve etkilemek i¢in kitle iletisim
araglarmi kullanmalar1 siyasal iletisim siirecinde son derece Onemlidir.
Ozellikle segmenlerin davranis ve tutumlarini pozitif yonde etkilemek
amaciyla se¢cim donemlerinde yogun bir sekilde kullanilan siyasal reklam
caligmalar1 6nemli bir propaganda aracina doniigmiistiir. Bu dogrultuda kitle
iletisim araglarinin 6zellikle sosyal medya platformlarinin se¢gmenler iizerinde
onemli bir potansiyele sahip olmaya baslamasi, sundugu cesitli avantajlar
sebebiyle her gecen giin giderek artan kullamm oranlar1 sosyal medya
platformlarim1 6nemli bir siyasal reklam araci haline getirmistir. Sosyal
medya platformlan igerisinde kullanimi, ozellikleri, anlik olarak yasanan
olaylardan haberdar olabilme, daha genel bir yapiya sahip olmasi gibi
Ozelliklerinden dolay1r X platformu siyasal iletisim siirecinde diger sosyal
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medya platformlarina gére daha agirlikli olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
anlik mesajlar ve durumlar hakkinda yapilan paylasimlar se¢menleri
bilgilendirme, etkilesimi saglama agisindan son derece 6nem tagimaktadir. Bu
acidan sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlara verilen begeni,
yorum, retweet gibi tepkiler mesajin se¢menler tarafindan kabul edilip,
edilmedigi noktasinda 6nemli mesajlar vermesi agisinda da siyasal iletisim
stirecinde onemli bir geri doniit unsuru olarak goriilebilmektedir. Bu
kapsamda c¢alismada 2024 yili ABD Baskanlik se¢imlerinin Cumhuriyetgi
aday1 olan Trump’in X platformu {iizerinde yapmis oldugu paylasimlarin
se¢menler nezdindeki kabulii analiz edilmistir. Paylagimlari neticesinde almig
oldugu begeni, yorum ve retweet sayilari incelenmis, segmenler agisindan
Onemi ortaya konulmustur. Trump’in se¢cim kampanya donemi icerisinde X
platformunu yogun ve aktif bir sekilde kullandigi, somut verilerle etkili
mesajlar verdigi goriilmiistiir. Ozellikle secim déneminin son ay1 olan Kasim
ayina girildiginde 01 Kasim ve se¢im sonuglarinin agiklandig: tarih olan 06
Kasim tarihleri arasinda 78 paylasim yaptigi goriilmiistiir. Bu durumda secime
az bir zaman kala se¢menler iizerinde kendini daha hatirlanir kilmak ve
kararsiz se¢menleri etkilemek adina son aylarda daha yogun paylasimlar
yapildigi ortaya konulmaktadir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgular, siyasal
iletisim literatiiriinde icerik analizi yontemiyle yiiriitiilen 6nceki arastirmalarla
bityiik dlciide drtiismektedir. Ozellikle se¢im donemlerinde siyasal aktorlerin
sosyal medya platformlarini yogun bigimde kullanarak segmenlerle dogrudan
iletisim kurdugu yoniindeki bulgular, daha Once yapilan c¢alismalarda da
vurgulanmaktadir (Irak ve Tasgioglu, 2017; Merabet ve Ozkurt Dérdiincii,
2023; Yiiksel, 2022). Bu arastirmada da Donald Trump’in se¢im siirecinin son
haftalarmma dogru X platformundaki paylasim sikligin1 belirgin bigimde
artirmast, dijital medyanin segmen mobilizasyonu agisindan stratejik bir arag
olarak kullanildigim gostermektedir. Onceki arastirmalar, siyasal kampanya
stirecinde liderlerin sosyal medya paylasimlarinda negatif mesaj stratejilerine
agirlik verdigini ve rakip adaylara yonelik elestirel sdylemlerin segmen
etkilesimini artirdigini ortaya koymaktadir (Devran, 2004; Pinkleton, 1997).
Bu caligmanin bulgular da s6z konusu tespiti desteklemektedir. Trump’n X
paylasimlarinda rakip aday Kamala Harris’e yonelik olumsuz ve
karsilagtirmali sGylemlerinin yiiksek etkilesim almasi, negatif siyasal reklam
stratejilerinin dijital ortamda da etkisini siirdlirdiigiini gostermektedir.
Trump’in se¢im donemlerinde vurguladigi, one ¢iktigi konular arasinda
ozellikle iilkede yasanan Onemli sorunlar ve problemleri dile getirerek
secmenlere aktardigi ve kendisinin Bagkan oldugunda yasanan sorunlarin son
bulacagim1 ifade eden paylasimlar1 goriilmektedir. Bu kapsamda iilkede
yasanan ekonomik sorunlar, mevcut yOnetimin basarisiz ekonomik
politikalari, Ortadogu’da yasanan problemler, gogmen sorunlari, ABD’de
siddet igeren suglarin artig oranini vurgulayan mesajlar ve bunlarin ¢6ziimiine
yonelik yaklagimlari, tiiketicilerin gittikge artan borglart Trump’in segim
donemi boyunca agirlikli vurguladigi konular olmustur. Bu durumda
Devran’in (2004, ss. 140-149) ifade ettigi gibi kampanya siirecinde rakip aday
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veya mevcut parti yonetimi hakkindaki basarisizliklarin siklikla giindeme
getirilmesi, gecmiste yaptig1 icraatlarin hedef kitleye aktarilarak adaya iliskin
mevcut olumsuz bir imaj olusturulmasi siklikla kullanilan bir yontemdir.
Trump da se¢im kampanyasi boyunca mevcut hiikiimet ve mevcut hiikiimetin
destekledigi baskan adayr Kamala Harris’e yonelik olumsuz mesaj
stratejisiyle secmenleri etkilemek istemistir. Boylece olumsuz mesaj
stratejisiyle yasanan mevcut ve dnemli sorunlarin ¢6ziimii i¢in kendisinin
secilmesi gerekliligi mesajim1 segmenlere iletmistir. Ozellikle Biden
donemindeki ekonomik sorunlar1 gorsellerle ve verilerle se¢menlere
aktarmasi, ayn1 zamanda Biden Oncesi kendi baskanlhigindaki ekonomik
gelismeleri paylasarak Biden’in iilke ekonomisini getirdigi durumu somut
verilerle ifade etmesi se¢menleri etkilemek adina 6nemli mesajlar olmustur.
Trump bu kapsamda karsilastirmali saldirt stratejisini kullanarak duygusal
yaklasimlardan daha ¢ok rasyonel sonuglari segmenlere aktarmistir. Boylece
kendi baskanlik doneminde ve Biden doneminde iilkede yasanan sorunlar
rakamlarla ifade ederek paylasimlarda bulunmus ve se¢menler tarafindan
olumlu etkilesimler almistir. Ozellikle siyasi parti adaylarinin olumsuz mesaj
stratejisini kullanacaklar ise karsilagtirmali saldir1 stratejisinin kullanilmasinin
daha olumlu sonuglar yaratacagi ifade edilmektedir. Bunun nedeni saldir
baglaminda sadece rakip adaya yonelik olumsuz mesajlarin segmenler
tarafindan tek tarafli olarak algilanmasina neden olup, hos
kargilanmayacagidir.

Diger yandan, korku ¢ekiciligi unsurunun siyasal reklamcilikta segmen
davranislarin etkilemede 6nemli bir rol oynadig1 yoniindeki literatiir bulgular
(Seker ve Isleyen, 2012; Ates, 2016), bu calismanin sonuglariyla da
ortigmektedir. Trump’in oOzellikle gog, gilivenlik ve ekonomi temalar
iizerinden se¢cmenlerde tehdit algist olusturan paylagimlarinin yiiksek
etkilesim almasi, korku temelli mesajlarin dijital platformlarda dikkat ¢ekici
bir ikna stratejisi olarak iglev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda
Trump rakibe yonelik olumsuz ifadelerle onun secilmesi halinde iilkede
yasanabilecek durumlar1 mesajlartyla ve paylasimlariyla da ifade etmistir. Bu
durumda ise siyasi parti adaylari tarafindan ¢ogunlukla kullanilan stratejilerin
baginda gelen se¢mende korku duygusu yaratma yaklagimini Trump’in da
kullandig1 goriilmiistiir. Ozellikle secim ¢alismalarinda siyasi parti liderlerinin
siklikla se¢menleri ikna etme noktasinda korku cekiciligi stratejisini
kullandiklar1 gériilmektedir. Korku ¢ekiciligi ile segmenler iizerinde duygusal
baskilar olusturularak, davramis degisikligi yaratilmaya ¢alisilmaktadir.
Ates’in (2016, s. 89) de ifade ettigi gibi ¢esitli mesajlar ile bireyler lizerinde
korku ve endise duygular1 yaratilarak, bireyler tizerinde belirli bir davranig
eylemini gergeklestirmek ya da o davranistan kaginmaya yonelik sunulan
mesajlar ile 6ne plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla birgok siyasi parti adaylar
gibi Trump da segmenler iizerinde korku duygusu yaratarak kendisinin
kazanamadigl durumda iilkede yasanacak olumsuzluklar1 mesajlarinda ifade
etmistir. Bununla birlikte literatiirde, yalnizca saldir1 temelli mesajlarin degil,
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pozitif siyasal reklam stratejilerinin de se¢gmenlerde umut, birlik ve aidiyet
duygusu yaratarak etkili olabildigi ifade edilmektedir (Vodinali ve Akinci
Cotok, 2015). Bu calisma da Trump’1n kampanya siirecinde negatif mesajlarin
yani sira, ekonomik iyilesme, ulusal gurur ve “Amerika’y1 yeniden biiyiik
yapma” gibi pozitif sdylemleri es zamanli olarak kullandigin1 ortaya
koymaktadir. Bu durum, dijital siyasal kampanyalarda tek yonlii bir mesaj
stratejisi yerine, pozitif ve negatif mesajlarin birlikte kullanildig1 hibrit bir
yapinin benimsendigini gdstermektedir. Ayrica Trump pozitif bir anlayisla
secmenleri kendisini neden se¢menleri gerektigi konusunda vermis oldugu
vaatleri ile de on plana ¢ikmaktadir. Bdylece iilkede var olan sorunlarin
tizerine giderek, secildigi takdirde bu sorunlara ¢éziim Onerileri getirecegine
yonelik vaatleri ile se¢menler iizerinde bir etki olusturmaya calismistir.
Ozellikle Trump secim kampanyas: siirecinde gelecek icin umut vaat eden
mesajlar verdigi goriilmektedir. Se¢menleri degisimin gerekliligi ve bu
degisimi saglayacak kisinin kendisi oldugunu inandirmaya yonelik
mesajlariyla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ¢ercevede, Devran’in (2004,
s. 190) da belirttigi tizere, mevcut durumun olumsuz oldugu kosullarda rakip
adaylarin yalnmizca saldir1 stratejilerine yOdnelmesi yerine; hatalarin
giderilecegi, yanlislarin diizeltilecegi, sorunlarin ¢oziilecegi ve bu siirecte
se¢cmenlerin kendileriyle birlikte daha mutlu ve umutlu bir gelecege
ulasabilecegi yoOniinde vaatler sunmalar1 segmenler agisindan daha etkili
olabilmektedir. Ayni1 zamanda Trump’in se¢menler ile siirekli etkilesimde
kalmak adina se¢im kampanyasinda iligkin bagis istedigi, oy kullanmaya
yonelik se¢gmenleri sandiga gotiirebilme adina oy kullanma siireciyle ilgili de
siirekli paylasimlarda bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu calisma,
Trump’in 2024 ABD Bagkanlik secim kampanyasinda X platformunu siyasal
reklamcilik baglaminda stratejik bir iletisim araci olarak kullandigini ortaya
koymaktadir. Bulgular, Trump’in dijital kampanya siirecinde hem duygusal
hem de rasyonel mesaj stratejilerini es zamanli bi¢cimde kullandigini
gostermektedir. Calismadan elde edilen sonuglar, siyasal reklamcilik
literatiiriinde negatif ve pozitif mesaj stratejilerinin dijital platformlarda ic ige
gectigini ortaya koyan dnceki calismalarla ortiismektedir. Ozellikle negatif
mesajlarin, segcmenlerde tehdit algis1 olusturarak dikkat ve etkilesim diizeyini
artirdig1  goriilmektedir. Bununla birlikte c¢alismanin bazi siirhiliklar
bulunmaktadir. Analizin yalmzca X platformu ile sinirlandirilmast ve
kodlama siirecinin tek arastirmaci tarafindan yiiriitilmesi, bulgularin
genellenebilirligini sinirlamaktadir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda ¢oklu
kodlayic1 kullamimi, farkli sosyal medya platformlarimin karsilastirmali
analizi ve segcmen algilarin1 6lgmeye yonelik nicel yontemlerin kullanilmasi
onerilmektedir.

Son olarak, bu caligmanm bulgular, sosyal medya platformlarinin
siyasal iletisim siirecinde yalnizca bilgi aktarma araci degil, ayn1 zamanda
duygusal ve algisal yonlendirme mekanizmasi olarak kullamildigini ortaya
koyan dnceki ¢aligmalarla paralellik gostermektedir (irak ve Taggioglu, 2017;
Devran ve Sec¢kin, 2011). Bulgular, Trump’in X platformunu yalnizca
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bilgilendirme amaciyla degil, duygusal ve biligsel ikna stratejilerini e zamanli
kullandig1 bir siyasal reklam araci olarak degerlendirdigini gostermektedir.
Trump 2024 yili segimlerinde X platformunu oldukca aktif bir sekilde
kullanarak segmenlere mesajlarini bagarili bir sekilde iletmistir. Vermek
istedigi mesajlar, vaatler, lilkede yasanan sorunlar, rakip adayin politikalar
cercevesinde etkili igerikler hazirlanarak se¢menler {izerinde olumlu bir etki
yaratilmig ve X platformu iizerinden basarili bir kampanya siireci yiiriitiildiigi
goriilmiistiir. Bu kapsamda X platformu 6zelliginden dolay1 6zellikle segim
donemlerinde siyasi parti adaylarmin cogunlukla kullandigi dijital
platformlarin basinda gelmektedir. Boylece adaylar istedigi zamanda, istedigi
mesajla se¢menlere ulasarak kendileri i¢in tutum ve davranis degisikligi
yaratmak istemektedirler. Bu agidan dijital platformlar segmenlere ulasma
noktasinda Onemli bir ara¢ olarak varligini ve etkisini arttirarak devam
ettirecek gibi goriilmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, dijital siyasal reklamcilik
literatiirline, X platformu 6zelinde giincel ve ampirik bir katki sunmaktadir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis Bagimsiz
Yazar Katkisi: Hillya UGUR: %100
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calisma icin destek alinmamustir.

Etik Onay: Bu calisma etik onay gerektiren herhangi bir insan veya hayvan
arastirmasi igermemektedir.

Cikar Catismas1 Beyami: Calisma ile ilgili herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar
¢atigmasi bulunmamaktadir.

Peer Review: Independent double-blind
Author Contributions: Hiilya UGUR: 100%
Funding and Acknowledgement: No support was received for the study.

Ethics Approval: This study does not contain any human or animal research that
requires ethical approval.

Conflict of Interest: There is no conflict of interest with any institution or person
related to the study.

Kaynakca

Alanka, D. (2024). Nitel bir arastirma yontemi olarak igerik analizi: Teorik bir
cerceve. Kronotop lletisim Dergisi, 1(1), 64-84.

Asemah, E. S., & Edegoh, L. O. (2012). New media and political advertising
in Nigeria: Prospects and challenges. African Research Review, 6(4),
248-265. http://dx.doi.org/10.4314/afrrev.v6i4.17

Ates, S. (2016). Siyasal reklamlarda duygusal ¢ekicilik kullanimi: 7 Haziran
2015 genel secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen reklam
filmlerinin  analizi. Karadeniz ~ Teknik  Universitesi  Iletisim
Arastirmalari Dergisi, 6(2), 85-103.

355



Hiilya Ugur

Balci, S. (2006). Se¢menleri etkileme siirecinde siyasal reklamcilik olgusu
1999 genel secimleri ornedi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, (16), 139-157.

Buhari, D. (2024, 12 Kasim). X (Twitter) Statistics and Trends You Need to
Know in 2025. Dijital Web Solutions. 7 Mart 2025 tarihinde
https://www.digitalwebsolutions.com/blog/twitter-x-statistics/
adresinden edinilmistir.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig, E., C., Akgiin, O., E., Karadeniz, S., & Demirel, D.
(2012). Bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Pegem Akademi.
Chukwuemeka, I. R., & Aririguzoh, S. (2018). Political advertising strategies
and tactics: An overview. International Journal of Arts and

Humanities, 2(4), 263-277.

Ciftei, D., & Engin, S. (2019). Medya profesyoneli olarak gazetecilerin
goziinden siyasal iletisim ve  siyasal reklam  alaninin
okunmasi. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyal Bilimler Dergisi, 9(18), 339-357.

Devran, Y. & Seckin, G. (2011). Kamusal insan, medya ve siyaset. Y. Devran
(Ed), Se¢im kampanyalarinda geleneksel medya, internet ve sosyal
medyanin kullanimi iginde (s. 15-45). Baslik Yaymevi.

Devran, Y. (2004). Siyasal kampanya yonetimi: Mesaj, strateji ve taktikler.
Istanbul: Odak Iletisim.

Eraslan, M., C., & Kiigiik Durur, E. (2018). Siyasal iletisim ve medya
baglaminda siyasal reklam araci olarak propaganda”. Agri Ibrahim
Cegen Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(2), 193-204.
https://doi.org/10.31463/aicusbed.445100

Eroglu Yalin, B. (2006). Siyasal iletisimin reklam boyutuna iliskin kuramsal
bir inceleme. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (25),
169-180.

Glavas, D. (2017), Political advertising and media campaign during the pre-
election period: A Comparative Study. OSCE, 12 Mart 2025 tarihinde
https://montenegro.osce.org/mission-to-montenegro/346631
adresinden edinilmistir.

Griining, D. J., & Schubert, T. W. (2022). Emotional campaigning in politics:
being moved and anger in political ads motivate to support candidate
and party. Frontiers in Psychology, 12(2021), 1-15.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.781851

Irak, H., & Tasgioglu, R. (2017). Tiirkiye’de negatif siyasal reklam
uygulamalari: 2007, 2011 ve 2015 genel se¢imleri 6rneginde bir analiz,
Atatiirk Iletisim Dergisi, (12), 43-68.

Kincade, C. (2024, 20 Haziran). 6 things Trump says at his rallies and what
they really mean. 5 Nisan 2025 tarihinde

356



Siyasal Iletisim Siirecinde Sivasal Reklam Aract Olarak X (Twitter) Platformunun Kullanimi: Donald
Trump in 2024 Yili Dijital Se¢im Kampanyasimin Analizi

https://www.npr.org/2024/06/20/g-s1-4833/trump-too-big-to-rig-drill-
baby-swamp-the-vote-rally-maga-2024 adresinden edinilmistir.

Merabet, M., & Ozkurt Dérdiincii, F. Z. (2023). Sosyal medyada siyasal
iletisim: 46. ABD Baskani1 Joe Biden’in sosyal medya kullanimi ve
ABD 2020 dijital se¢im kampanyasinin analizi, Akademik
Hassasiyetler, 10(23), 312-345. https://doi.org/10.58884/akademik-
hassasiyetler.1332858

Moorman, M., Neijens, P., & Haar, D. (2019). Political advertising. S.
Rodgers & E. Thorson (Ed.), Adcertising theory iginde (s. 293-308 ).
Routledge.

Neuman, W. L. (2014). Social Research Methods: Qualitative and
Quantitative Approaches. Pearson Education Limited.

Olgun, C. (2008). Nitel arastirmalarda icerik analizi teknigi. 12 Mart 2025
tarihinde
https://scholar.google.com/scholar?cluster=3813454479865853518&h
I=tr&as_sdt=0,5 adresinden edinilmistir.

Pinkleton, B. (1997). The effects of negative comparative political advertising
on candidate evaluations and advertising evaluations: An
exploration”. Journal of Advertising, 26(1), 19-29.
https://doi.org/10.1080/00913367.1997.10673515

Sarthan, Z. & Tascioglu, R. (2022). Tirkiye’de 2002 genel secimleri
orneginde gazete siyasal reklamlar {izerine bir analiz”. Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 10(1), 86-113.
https://doi.org/10.19145/e-gifder.1010112

Silsiipiir, O. (2016). Siyasal iletisim arac1 olarak twitter’in kullanimi: 07
haziran 2015 genel secimi iizerine bir ¢alisma. Giimiishane Universitesi
letisim Fakiiltesi Elektronik Derqgisi, 4(2), 725-747.
https://doi.org/10.19145/gujofoc.77651

Sahnagil, S. (2025, 4-6 Temmuz). Dijital Medyanmin Algt Yonetimi
Kapsaminda Popiilist Basariya Etkisi: Se¢menin Bilgiye Erisimi Nasil
Sekilleniyor?. (Bildiri  Sunumu). Karadeniz 18th Iinternational
Conference On Social, Rize.

Seker, T., & Isleyen, M. (2012). 2011 CHP Se¢im Reklamlar1 Baglaminda
Siyasal Reklamciligin izleyiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Alimlama Analizi. Selcuk Universitesi Tiirkiyat Arastirmalart Dergisi,
(32), 327-349.

Tuylioglu, E. (2023). Siyasal pazarlamada bir siyasal iletisim araci olarak
sosyal medyanin kullanimi: XIII. Cumhurbagkanligi segimi II. turunda
adaylarin twitter kullammlar1 ve sOylemleri. [Isletme Arastirmalar

Dergisi, 15(4), 2863-2879. https://doi.org/10.20491/isarder.2023.1753

357



Hiilya Ugur

Uztug, F. (2003). Siyasal marka konumlandirma ve siyasal mesaj stratejileri
iligkisi: 1991-1995-1999 se¢imleri Tirkiye siyasal reklam mesaj tiirleri
Analizi. Sel¢uk Iletisim Dergisi, 3(1), 4-19.

Vodinali, S., & Akinc1 Cotok, N. (2015). Siyasal Propaganda Baglaminda
Siyasal Reklamlar: 2015 Tiirkiye Genel Se¢imlerinde AKP/CHP/MHP
Partileri TV Reklamlar1 Uzerine Bir Degerlendirme. Global Media
Journal: Turkish Edition, 6(11), 497-531.

Yiiksel, H. (2022), Yeni medya alaninda siyasal iletisim faktorii twitter
platformu”. TroyAcademy, 7(1), 67-96.
https://doi.org/10.31454/troyacademy.1047568

Extended Abstract

The growing integration of digital platforms into everyday political life
has redefined how candidates communicate with citizens. Unlike traditional
media, social media provides a decentralized, interactive, and personalized
environment where voters are not only passive recipients but also active
participants in shaping political discourse. This shift underscores the
importance of studying online political advertising, as it can amplify campaign
messages, generate viral engagement, and mobilize supporters more
effectively than conventional methods. Furthermore, the speed and reach of
platforms such as X make them indispensable arenas for understanding the
dynamics of modern electoral competition. In this context, political
advertising has become an indispensable component of the political
communication process, utilized extensively by candidates and political
parties during election campaigns to influence public opinion, persuade
undecided voters, and foster a favorable image. With the rapid expansion of
digital communication technologies and the increasing penetration of social
media platforms, political advertising has shifted significantly toward online
environments. In this context, the present study investigates how U.S.
President Donald Trump utilized the social media platform X (formerly
Twitter) during the 2024 presidential election campaign, particularly in the
74-day period between Kamala Harris’s official candidacy announcement
(August 23, 2024) and the announcement of the election results (November 6,
2024).

Using content analysis as a qualitative research method, 435 posts
shared by Trump on the X platform were examined in terms of their content,
themes, messaging strategies, interaction levels, and the use of political
symbolism and emotional appeals. The study aimed to identify the dominant
themes in Trump's messaging, the frequency and nature of his interactions,
and how the content resonated with the electorate through metrics such as
likes, comments, retweets, and view counts.

The findings indicate that Trump’s use of X was not only active but also
strategically orchestrated. Trump employed a combination of rational
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argumentation and emotional appeal, especially through fear-based
messaging. He emphasized national issues such as economic instability,
illegal immigration, and rising crime rates, often comparing the Biden-Harris
administration’s policies with his own previous term. His rhetorical strategy
involved frequent use of negative comparative advertising, drawing sharp
contrasts between his promises and the perceived failures of his opponents.

Trump's campaign communication was highly data-driven and visually
supported. Among his 435 posts, 205 contained videos and 89 included
images, underscoring the visual-centric nature of his digital communication.
The most engaging post received over one million likes and 145 million views,
featuring Trump in a humorous setting at a McDonald’s restaurant. This post,
devoid of traditional political messaging, received widespread engagement,
suggesting that entertainment-driven content can significantly enhance
message reach and virality on social media platforms.

Hashtags such as #MAGA2024, #TooBigToRig, and #SwampTheVote
were frequently used, reinforcing campaign slogans and calls to action.
Trump’s messaging also included direct voter mobilization efforts,
encouraging early voting and donations while using patriotic and collective
language to foster emotional connection with his supporters.

The study also analyzed Trump’s interactions through mentions and
retweets. He retweeted influential accounts such as @ElonMusk and his
campaign page @TeamTrump, showcasing his strategic alliances and the use
of social capital to increase campaign credibility. The inclusion of high-profile
personalities functioned as endorsements and amplified campaign narratives.

Moreover, Trump’s campaign capitalized on the power of the fear
appeal technique. He warned voters about potential national decline if his
rival, Kamala Harris, were elected, predicting surges in inflation, tax burdens,
and crime. These messages were strategically crafted to instill anxiety and
urgency among undecided voters. Simultaneously, he balanced the negativity
with promises of economic recovery, border control, and the realization of the
“Great American Dream,” offering a vision of restoration and national pride.

Data analysis revealed that Trump’s posts generated over 74 million
likes, 13 million retweets, and 3.4 million comments within the observed
period, indicating significant public engagement. The strategic increase in
posting frequency as election day approached (especially in October and the
first week of November) suggests a planned intensification of communication
efforts during the campaign’s final stage.

In conclusion, this study highlights the transformative role of social
media particularly the X platform as a political advertising tool in modern
electoral campaigns. Trump’s 2024 digital campaign demonstrated how social
media can serve not only as a message dissemination tool but also as a
strategic space for engagement, emotional influence, and political branding.
The convergence of entertainment, immediacy, and emotional appeal in
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Trump’s communication underscores the evolution of political discourse in
the digital age. This case study contributes to the growing body of research on
political advertising and offers valuable insights into the effectiveness of
digital campaign strategies in shaping voter behavior.
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