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Medyanin toplumu bi¢imlendirici ve doniistiiriicti etkisi artan bir hiz ve siddetle
devam ederken, kamuoyu olusturma hedefi siyasi aktorlerin her doénem
ajandalarinin ilk maddeleri arasinda olagelmistir. Dijital doniislimiin yayilmasina
kadar olan siirede yogunlukla, artik geleneksel ya da klasik denilen, Kkitle iletisim
araclari (gazete, dergi, tv, radyo vd.) bu amacla kullanilirken, artik dijital mecra ve
yontemler olmadan tiim hedef kitlelere ulasmak pek de miimkiin gériinmemektedir.
Guntimtuzde bu dijital kitlesel kanallarin basinda sosyal medya gelmektedir. Sosyal
medyay1; zaman ve mekani asip, hizli ve anlik paylasim ile yiiksek bir etkileme
giiciine erisip, buytik kitleleri basit ve maliyetsiz bir sekilde orgiitleyebilmesi 6nemli
kilmaktadir. Bu arastirmanin amaci; sosyal medyanin giiniimiiziin diinyasinda hem
bireylerin hem de kurumsal yapilarin hedeflerine dogru yénelmesinde ne tiir bir
rol oynadigini ve 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu se¢im kampanyasinin 01-16
Nisan 2017 (referandum 6ncesi son 15 gilinliik) doneminde dort siyasi liderin (Ak
Parti: Cumhurbagskani R. Tayyip ERDOGAN ve dénemin Bagbakani Binali YILDIRIM,
MHP genel baskani Devlet BAHCELI ve CHP genel baskanmi Kemal KILICDAROGLU)
hangi sosyal medya kanallarini, ne oranda ve nasil kullandiklarini nitel arastirma
yontemlerinden icerik ¢ozlimlemesi yontemiyle anlamak ve ortaya ¢ikarmaktir.
Arastirmanin bulgu ve sonuglarinin ilgili secim kampanyas1 doneminde, kampanya
yuriuten siyasi parti ve liderlerinin sosyal medyay: etkin, yeterli ve verimli kullanip
kullanmadiginintespitveanalizi,dahasonrakikampanyaplanlarininolusturulmasina
kaynaklik edebileceginden dolay1 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kamuoyu, Kamuoyu Olusturma, 16 Nisan 2017
Anayasa Referandumu.
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Abstract

While the formative and transformative influence of the media on society continues
at an accelerating pace and violence, public opinion has been among the first articles
ofthe political actors’ agendas. In the period from the spread of digital transformation
to the masses, the mass media (newspapers, magazines, tv, radio, etc.) are no longer
considered to be accessible to all audiences without the use of digital media. Today,
social media is one of the first of these digital mass channels. Social mediam makes it
important to go over time and space and to have a high influence on fast and instant
sharing and to organize large masses in a simple and cost-free way. The purpose of
this research, to determine the role of social media in the direction of the goals of both
individuals and institutional structures in today’s world, and then the four political
leaders of the election campaign of the 16 April 2017 Constitution Referendum in
the period of 01-16 April 2017 (15 days before the referendum) R. Tayyip ERDOGAN
and Prime Minister Binali YILDIRIM, MHP leader Devlet BAHCELI and CHP leader
Kemal KILICDAROGLU) to understand and determine which social media channels
and how and how they use them through qualitative research methods through
content analysis. The determination and analysis of the findings and results of the
study during the relevant election campaign, whether the political parties and leaders
of the campaign are using the social media effectively, adequately and efficiently is
important as it may be the source of the subsequent campaign plans.

Keywords: Social Media, Public Opinion, Forming Public Opinion, T.c. Constitutional
Changes Referendum Dated 16 April 2017.
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Girig

Yeni teknolojilerin imkanlari 6l¢iisiinde ortaya ¢ikan internet ve modern teknigin
yeni konfigiirasyonlari olan sosyal medya platformlar: toplumsal ve politik olusum
ve tartismalarin farkli bir boyut kazanmasina yol agmistir. Toplumsal hareketlerde
etkisi test edilen internet mecralar1 zamanla toplumsal hayatin vazgecilmez bir
pargasi olmus, siyaseti ve se¢cim donemlerindeki kamuoyu olgusunu da derinden
etkilemeye baslamistir (Yerlikaya, 2018, 1-2). Geleneksel medya; yazili ve gorsel
basinin bir arada oldugu (Radyo, Televizyon, Gazete, Dergi vb.) iletisim ¢alismalarinin
bu kanallar ile insanlara duyuruldugu ve iletisimin saglandig1 araglardir. Son
donemlerde sayisal teknolojilerin gelisimi ile bir¢ok yeni medya ortaya ¢ikmis ve bu
yeni medya tiirleri, bir yandan kendi igerik ve tarzlarini olustururken diger yandan
tlimlesik bir medya imkanini da glindeme getirmistir. Bu teknolojiler is181inda ortaya
cikan internet teknolojileri, tiim diinyadaki hedef kitleye hizli, ucuz ve kolay yollarla
ulasabilme imkani saglamaktadir. Internet giiniimiizde bilisim, telekomiinikasyon
ve medya diinyasinin ¢ok kullandig1 yeni iletisim ortami haline gelmistir. S6z konusu
bu teknolojiler sayesinde daha hizli video, ses ve veri aktarimi1 miimkiin olmaktadir
(Demir, 2007, 14)

Glinlimiiz diinyasinda hem bireylerin hem de kurumsal yapilarin hedeflerine dogru
yonelmesinde 6nemli bir rol oynayan sosyal medya, hem Kkisisel yasam bi¢imi
olarak hem de kuruluslarin mesajlarini hedef kitlelerine ulastirabilmesinde temel
arac haline gelmistir. Iletisim teknolojilerindeki (internet, akilli telefon gibi) hizl
degismeyle birlikte insanlarin birbirleriyle ya da kuruluslarla etkilesime girme sekli
de degismeye baslamistir. Facebook, Twitter ya da Instagram gibi sosyal medya
araclari sayesinde kuruluslar sahip olduklar: hedef kitle disinda yeni ve farkli hedef
kitlelere ulasma imkani bulmaktadir. Bu da kurumsal yapilara islemler agisindan
hem zaman hem de maliyet firsatlar1 sunmaktadir (Yenigikts, 2015, 1).

Sosyal medyanin yayginlasmasi, kullanici sayisinin giinden giine katlanarak artmasi,
sosyal medya arag¢larinin ¢esitlenmesi, geleneksel iletisim stratejilerinin degisimini
gerektirmektedir. Bu zorunluluklarin basinda, bu alan da var olmak ve faaliyet
yuritmek isteyen Kkisi veya kurumlarin sosyal medyada ki iletisim stratejilerini
belirleyebilmesi i¢cin gereken bilginin elde edilmesi ve elde edilen bu bilginin dogru
kullanilmasi konusunda yiiriitiilen ¢alismalar gelmektedir. Siyasi kurum, parti ve
kamusal alanda faaliyet gosteren kisi ve kurumlar sosyal medyanin etkisini/giiciinii
kendi lehlerine ¢evirme gayreti icindedirler. Clinkii yeni medyada diizen seffaf ve
her durumda erisilebilir oldugundan, bu ortamin ciddiye alinmasi ve olusan bu
yeni ortamda ytriitiilen faaliyetlerin, belli bir stratejik iletisim plani dogrultusunda
olmasi gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Dijital medyays1, geleneksel medyadan ayiran ¢esitli 6zellikler sosyal medyanin secim
kampanyalarinda da ragbet gormesini saglamaktadir. ilk olarak internet, siyasete
katilim icin online secim anketleri, tartismalar, bloglar ve sosyal aglar gibi ¢oklu
ve cesitli firsatlar sunmaktadir. ikincisi, online teknolojiler yurttaslarin siyasete
katiliminin maliyetini hem zaman hem de ¢aba a¢isindan diisiirmektedir. Geleneksel
medyaya kiyasla, internet araciligiyla her zaman ve her yerde online haber ve bilgi
kaynaklarina erismek daha kolay ve hizli bir hale ve gelmistir. Bunun yani sira
internet, segcmenleri bilgilendirmede 6nemli bir katkisi olan siyasal ve sivil hayat
konusunda genis bir bilgi sunmaktadir. Son olarak da online medyalarin etkilesim
ozelligi, se¢menlerin, politikacilarla dogrudan iliski kurmalarini ve geri bildirim
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almalarini mimkin kilmaktadir (Ayhan, 2015, 101). Sosyal medya kanallar, halka,
kendi politik iceriklerini yaratma, bunlar1 online olarak yayma ve diger kullanicilar
tarafindan olusturulan iceriklere yorum yapma firsati da saglamaktadir.

Kamuoyunun olusumunda etkin rol oynayan sosyal medya, amaclarin1 anlatacak
taraftar ve fikirlerini dillendirecek goniillii bulma ve toplumu organize etme
konusunda algi tabanl yenilikler sunmaktadir (Yagmur, 2015, 3). Boylelikle sosyal
medyada degisim merkezli bir yaklasimla toplumlar ¢ok ¢abuk orgiitlenebilmekte
ve fikirlerini her tiirlii mecrada 6zgiirce seslendirebilmektedir. Bu davranis bigimi,
bireylerin sosyal medyadaki donilisiim ve degisimi, kamusal alana aktarmalari
bakimindan 6nemlidir. Sosyal medyanin sunmus oldugu yeni diisiinme ve 6rgiitlenme
bi¢cimi, diger bireylerin neler diisiindigiinii 68renebilme fonksiyonuyla ve bu
fikirleri kendi alanina ¢ekebilme kabiliyetiyle, katilim kiiltiirtinti canli tutmaktadir.
Sosyal medya kanallarinin bdyle bir fonksiyona sahip olmasi da siyasi parti ve siyasi
liderlerin sosyal medyasiz bir kampanya diisiinemeyecekleri sonucunu kuvvetli bir
bicimde ortaya koymaktadir.

1. Sosyal Medya ve Kamuoyu Olusturma

Sosyal medyanin internet teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak hayatimiza
girdigi kabul edilse de esasen iki binli yillar ve sonrasinda kullanimi yayginlagmistir.
Ancak bugiin, bireyler hemen hemen giinliik yasamin her alaninda sosyal medyay1
kullanir hale gelmislerdir. Devletlerin, kurumlarin ve 6zel sektér kuruluslarinin
altyapiya yaptiklar1 yatirimlar ve bireylerin bilgisayara, internete ve mobil
teknolojilere duydugu ilgi de bu artis1 desteklemektedir (Koseoglu ve Al, 2013, 110).
Her gecen giin yeni arastirma alanlarinin, arastirmacilarin ve ajanslarin eklendigi
bir alan olan dijital dleme yonelik yapilan arastirmalar; diinya genelinde, internet
ozellikle de sosyal medya kullaniminin her gecen giin arttigini1 géstermektedir.

Ingiltere merkezli global sosyal medya ajansi olan We Are Social ve Kanada merkezli,
yapisi ve genel isleyisi miusterilerine sosyal medya veri depolama ve tiim sosyal
medya kanallarini tek platform tizerinden yonetme hizmeti saglamak olan Hootsuite
sirketinin birlikte yayinladig1 “2018 Diinya 2. Ceyrek Internet, Sosyal Medya ve Mobil
Kullanim Iistatistikleri’ne gore: (Bayrak, 2018, https://digitalreport.wearesocial.
com/, Erisim Tarihi: 15.08.2018 ve https://hootsuite.com/pages/digital-in-2018,

Erisim Tarihi: 15.08.2018 ):

e 2018'’in 2. ¢eyreginde diinya niifusu toplam 7.615 milyardir,

4.08 milyar internet kullanicisy, diinya niifusunun %54’iini

3.29 milyar sosyal medya kullanicisy, diinya niifusunun %43’ni

5.06 milyar mobil kullanicisy, diinya niifusunun %66’sin1

¢ 3.08 milyar mobil sosyal medya kullanicisi1 da diinya niifusunun %41’ini ifade
etmektedir.

Raporun sosyal medya kanallarinin kullanim istatistiklerine gore Facebook
2,23 milyar kullanica ile birinci sirada en ¢ok kullanilan mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. En ¢ok kullanilan ikinci platform 1,5 milyar kullanici ile Youtube olup
onu 813 milyon kullanici sayisi ile Instagram takip etmektedir. Dérdiincii sirada 794
milyon kullanici ile Tumblr yer almakta ve ardindan 330 milyon kullanici sayisi ile
Twitter yer almaktadir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun her yiiin Agustos ayinda yayinladigi 2018 tarihli
“Tiirkiye'nin Internet Kullanim Aliskanliklar1” raporuna gore (TUIK, 2018, http://
www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=1028, Erisim Tarihi: 28.08.2018): Tirkiye'de
bilgisayar ve internet kullanimi1 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde
sirasiyla %59,6 ve %72,9’dur. Turkiye icin 2018 Agustos tarihli sosyal medya
kullanic1 sayilari incelendiginde; tilkemizde toplam 51 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi vardir (toplam niifusun yaklasik %63’1); sosyal medya kullanicilarinin 44
milyonu ise mobil kanal iizerinden sosyal medya hesaplarina erisim saglamaktadir,
yani kullanicilarin 44 milyonu sosyal aglara baglanirken mobil cihazlarim
kullanmaktadir. En fazla kullanilan sosyal medya platformu Youtube’tur. Sosyal
medya kullanicilarinin %55 ‘i Youtube'u, %53’ Facebook’u, %46’s1 Instagram’1 ve
%36’s1 da Twitter’r kullanmaktadir (Doganay, 2018).

Basit bir anlatimla sosyal medya, kullanicilarin internette aradigi, kullandig: ve
paylastig1 icerigi gene kendilerinin iirettigi bir platformdur. Internet kullaniminin
halkin her kesiminin kullanacagi bir doénilisiime ugramasi ve yayginlasmasi ile
birlikte ilk déonemdeki tek yonlii paylasimlar degisime ugramis ve kullanicilar
internet sitelerindeki iceriklere yorum olarak katkida bulunabilmeye baslamiglardir.
Bu stirecte sosyal medya kavramina gecisin ilk adimlarinin bloglar ve so6zliik siteleri
olduklar1 séylenebilir (Eren, 2014, 199).

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasimi imkani
taniyarak karsilikhi etkilesim yaratan cevrimigi araclar, dijital mecralar ve web
siteleri icin ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2014, 102). Onat (2010) sosyal
medyay1; kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goris, ilgi alanlari, duygu ve distncelerini
paylasarak etkilesim ve iletisim kurmalarina olanak saglayan online araglar ve web
ortamlar olarak tanimlamakta ve sosyal medya ortamlarini ise; bloglar, online
sohbet siteleri, icerik besleme takip sistemi olan RSS (Really Simple Syndication),
sosyal ag siteleri, sosyal imleme, forum, podcast, e-posta zincirleri ve wikiler gibi
kullanimi kolay ve disaridan katilima agik olan sanal iletisim kanal ve ortamlari olarak
belirtmektedir (s.105). Sosyal medya, bireylerin internet kaynaklarini kullanarak
olusturduklar1 sanal hesaplar lizerinden diisiince ve fikir lireterek bu icerikleri
paylastiklar1 ve her turli konunun degerlendirildigi sanal tartisma platformlar
olarak da tanimlanabilir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi sosyal medya belirli
unsurlar1 barindirmakta ve kullanmaktadir. Bu unsurlar, sosyal medyada igerik
paylasimcilar ve kullanicilari tarafindan olusturulmakta ve olusturulan bu diisiince
platformlari diger kullanicilara 6zgtin bir sekilde sunulmaktadir. Bu bilgi etrafinda
karsilikli tartisma stireglerinin yasandigi bir ortamin bulundugu ve kontroliin genel
itibariyle kullanicilarda bulundugu bir iletisim siireci bulunmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri esnek, hiikiim verip birakan degil tam tersine katilimci,
esnek, yenilik¢ci metinlere uygun bir yap1 ortaya ¢ikarmistir. Yani yeni teknolojilere
uygun metin icerikleri olusturmak gerekmektedir. Ciinkii geleneksel medyanin
aksine bilgi aksinin cift yonli oldugu, etkilesimli bir stiregile, habere ulasmaya ¢alisan
her vatandasin ayni zamanda bir haber kaynagi da oldugu bu yeni medya diizeninin
etkisi giin gectikce artmaktadir. Gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya
unsurlart bundan 75 yil 6ncesi i¢in nasil yeni iletisim araglari ise, yeni bir iletisim
yontemi olan sosyal medyanin iletisim araglar1 da Twitter, Facebook, Foursquare,
Instagram ve Youtube gibi servislerdir (Trottier ve Fuchs, 2014, 38-43).
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Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin kamu
olusumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasini hizla
hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir (Weinberg, 2009, 1). Sosyal medya,
isminde medya olmasina ragmen geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir.
Ozgiinliigiinii yaratan en 6nemli farklihgl, herhangi bir kisinin sosyal medyanin
icerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir (Scott,
2010, 38). “Icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmas1” kavraminin ne sekilde
tanimlanacagina iliskin Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan
kabul edilen ti¢ kriter bulunmaktadir. Bunlar; tiretilen mesajin her birey tarafindan
rahathikla ulasilabilecek bir internet sitesi, blog veya sosyal medya sitelerinde
glvenilir bir sekilde yayinlaniyor olmasi, tlretilen mesajin orijinal ve dogru
kaynaktan geliyor olmasi ve uzman kurum, kurulus veya Kkisilerin kurumsal olarak
yapmis olduklari faaliyetlerin disinda bir icerikte olmasidir (Joseph, 2012, 146).

Sosyal medya, bilginin, farkli bakislarin, disiincelerin ve deneyimlerin kamu
olusumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasini hizla
hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir. Sosyal medya, isminde medya olmasina
ragmen geleneksel medyadan farkh ézelliklere sahiptir. Ozgiinliigiinii yaratan en
onemli farkliligi, herhangi bir kisinin sosyal medyanin igerigini yaratabilmesi,
yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir (Solmaz vd., 2013, 24-25). Sosyal
medya her gecen giin daha fazla insan tarafindan kullanilmaktadir. Anlik gelisen
olaylara iligkin agilan bloglarda olusturulan Facebook, Instagram ya da Twitter
sayfalarinda insanlar gorislerini birbirleriyle paylasmaktadirlar. Béylece 6nceden
sanal ortamda orgiitlenerek her hangi bir konuda demokratik katilim/eylem ya da
tepkilerini hizlica ortaya koyabilmekte ve bir seyleri etkilemek/degistirmek i¢in bir
gli¢ olusturabilmektedirler.

internete dayanan tiim dijital ve sanal mecralar geleneksel kitle iletisim araglarindan
farkhiliklariyla dikkat cekmektedir. Bu aracglar sayesinde medya/mecra maliyetleri
azalmis ayni zamanda da tasarruf saglanmistir. Siyasal iletisimde geleneksel
mecralarin kullanilmasiyla olusturulmaya g¢alisilan etki artik internet tabanli medya
kanal ve teknolojileriyle elde edilmeye calisilmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri,
gerek secim kampanyalarinda gerek siyasi parti propagandalarinda aktif olarak
kullanilmaktadir. Internet aracihgiyla siyaset diinyasinda yasanan tiim gelismeler
aninda Ogrenilebilmekte ve tllke giindeminin degismesine neden olabilmektedir
(Fidan, 2016, 117). Benzer sekilde herhangi bir konu ya da olay ile ilgili kamuoyu
olusumu, internet teknolojilerine dayanan sosyal medya kanallar1 araciligiyla hizla
yayllmakta ve bir glinden daha kisa bir stirede milyonlarca insani ayn1 platformda bir
araya getirebilmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle hizla yayilan bilgiler, geleneksel
kitle iletisim arac¢larinin da giindemini olusturabilmektedir.

Medyanin kamuoyu olusturmadaki baskin yapisi, ¢ogu zaman insanlara ne
diistinecegini soylemede degil de, izleyicilerine ne hakkinda diisiineceklerini
soylemede ki basarisin da goriilmektedir ve konulara verdigi 6nem derecesi ile
izleyenlerin ayni1 konuya verdikleri énemlilik, bilin¢ diizeyinde etkilenen tutumlar
ve davranislar incelenerek anlasilmaktadir (Yagmur, 2015, 13). Sosyal medyanin
diger 6nemli bir basarisi yayin yoluyla kamuoyunun en 6énemli problem siralamasini
belirlemesi ve siyaset glindeminin de bundan etkilenmesidir. Bundan dolay:1 siyasi
liderler, kanaat 6nderleri, baski gruplari, lobiler medyanin konular arasinda ki segcme
etkinligini kontrol edememektedir. Son zamanlar da ortaya ¢ikan ve etkisini her
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kesimde fazlasiyla hissettiren sosyal medya, herhangi bir konuda takindig1 olumlu
ya da destekleyici durumlarin o konudaki siyasi karar alma siirecini hizlandirdigini
ve olumsuz yayinlarin ise yavaslattigini siyasi dontisiim siireci gostermektedir

Kamuoyu kavrami da diger bir¢ok kavram gibi cesitli sekillerde tanimlanmaktadir.
Hangerlioglu, “kamuoyu, toplumsal yasamin olay ve olgular1 konusunda toplumsal
kiimelerin ya da toplumun ortaklasa yargisini yansitan diisiince ve kavramlarin
toplamidir” demektedir. (Hancerlioglu, 1996, 225) Kamuoyu kavrami genel olarak,
“Belli bir toplum i¢inde yasayan insanlarin belli bir olgu ya da inang tizerindeki ortak
yargist” seklinde ifade edilmektedir (Coban, 2014).

Baska bir tanim ise soyledir; ayni toplumsal gruplara tiye olanlarin belirli bir olay
karsisinda gosterdikleri ortak tutumlar kamuoyunu olusturmaktadir (Dobb,1966,
35).iletisim S6zliigii'nde kamuoyu, “halkin kamusal ilgi konularina iliskin kanilarinin
toplami; genel kamunun tiyelerinin siyasi konular ya da giincel olaylar hakkindaki
tutumlarinin anlatimlar” seklinde tanimlanmaktadir (Mutlu, 1994, 117).

Bir ortak biling olarak kamuoyu, toplumdaki sorunlarin ¢éziilmesinde adeta bir
hakem gorevi lstlenir. Kamuoyunun giicii yasa ya da anayasalarin degismesine
yol acabilir. Ozgiirliik¢ii demokrasilerde kamuoyu olusturmak ya da kamuoyunun
serbest¢ce olusumuna katkida bulunmak, medyanin en 6nemli islevleri arasinda
sayllmaktadir (Vural, 1999, 87-94). Cilnkii toplumsal sorumluluk anlayisina
gore medyadan beklenen kamunun ortak konusu haline gelmis sorunlari ele alip
incelemesi ve gerektiginde bu konularda bir uzlasmanin saglanmasidir (Gezgin,
2002, 13). Gugli bir kamuoyunun olusabilmesi i¢in 6zgur iletisim ortamina ve
bu baglamda da medyanin 6zgiirliigiine ihtiya¢ vardir. Clinkii kamuoyu, 6zlinde
demokrasi ile birlikte vardir ve demokrasinin sagladig1 ortamdan beslenmektedir.
Ozgiirliikk¢ii bir demokrasi anlayisinin benimsenmedigi ortamda, saghkl bir
kamuoyundan séz etmek de giic hale gelmektedir. Ozgiirliikcii demokrasilerde
kamuoyu olusturmak ya da kamuoyunun serbest¢e olusumuna katkida bulunmalk,
medyanin en 6nemli islevleri arasinda sayilmaktadir. Ciinkii toplumsal sorumluluk
anlayisina gére medyadan beklenen kamunun ortak konusu haline gelmis sorunlari
ele alip incelemesi ve gerektiginde bu konularda bir uzlasmanin saglanmasidir
(Yiiksel, 2007, 573-574).

Tim bilesenler ele alindiginda toplumda ¢ok farkl diislincelerin ortaya ¢ikmasi
beklenir. Ancak gelinen noktada egitim, yas, cinsiyet fark etmeksizin ayni fikirde
olan binlerce insan oldugunu gérdiigiimiizde bunlarin medya kadar etkili olmadig:
ortaya ¢ikmaktadir. Medyanin kitleler tizerinde etkili oldugu ve onu yonlendirme
konusunda en etkili ara¢ oldugu yapilan arastirmalarla da kanitlanmistir. Medya,
kamuoyu olusturma ve propaganda sayesinde o6zellikle siyasal anlamda Kitleleri
yonlendirmek icin kullanilmaktadir (Coban, 2014).

iki binli yillarin hemen 6ncesinde, hatta baslangi¢ yillarinda dahi, her hangi bir
yerde gerceklesen bir eylemin/olayin duyulmasi icin pek cok araci ve zaman
gerekmekteydi. Olay duyulacak, oraya bir muhabir gidecek, gorselleri toplayacak,
yazili haber yapacak, gazete ve ya dergide yazilmasi icin de belli bir zaman gececek ve
son olarak da kitlelere ulasacak/duyurulacakti. Ancak simdi bu saydigimiz aracilarin
ve zamanin sosyal medya kanallar1 sayesinde ortadan kalktigi goriilmektedir.
Olayin oldugu an bir cep telefonu kamerasi ile ¢ekilen goriintii, aninda diinyanin
dort bir tarafina sosyal medya kullanilarak paylasilabilmekte/yayilabilmektedir.
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insanlar kitleler halinde, bir olaya tepki verip olay hakkinda gériislerini karsilikli
olarak paylasabilmektedir. O zaman gliniimiiz diinyasinda herhangi bir olayin ya da
durumun sakl kalmasi miimkiin gériinmemektedir.

Etkilesimli bir icerigi miimkiin kilan sosyal medya, siyasal partilerin ve adaylarin
kamuoyuna ve se¢menlere yonelik vaatlerini, imaj ve itibar ¢alismalarini iceren
se¢im kampanyalarinin yiiriitiilmesinde kullanilan bir mecra haline gelmistir. Sosyal
medyada yiiriitiillen se¢im kampanyalar1 aracilifiyla partiler ve adaylar metinle,
videoyla ya da gorsel unsurlarla hem se¢cmenleri bilgilendirmekte hem de onlarla
daha dogrudan bir iletisim kurma firsatina sahip olmaktadirlar. Diger yandan,
secmenler, partiyi ve aday1 destekleyenler ya da elestirenler de sosyal medya
lizerinden partiye veya adaya yonelik diisiincelerini dile getirerek igerik liretimine
katkida bulunabilmektedirler (Ayhan, 2015, 98).

internet ve sosyal medya kamuoyu olusumu ve miizakere siirecleri acisindan da
yeni imkanlar sunmaktadir. Glindemdeki herhangi bir konuyla alakali kamuoyu
olusturma ya da orgiitlenme a¢isindan hizly, ucuz ve kolay oldugu bir gergektir.
Bireyler sosyal medyada ortak meselelere iliskin sorunlari tartistiklari bir etkilesim
alan1 yani kamusal alan olusturabilmektedir (Bilgili ve Sener, 2013, 16,23). Internet
ve sosyal medya lizerinden olusturulan bu kamusal alan, tiim katilimcilarinin
birbirleriyle iliski kurmalarini ve etkilesimlerini arttiran, onlar1 yaratici kilan ve 6zel
ilgi alanlarina gore odaklanmalarini ve bir araya gelmelerini saglayabilmektedir.
Ortaya ¢ikan bu sanal kamusal alanda katilimcilar acik erisim ve aleniyet, gonitilli
katilim, sosyal statiiden bagimsiz katilim, devlet iktidarindan bagimsizlik gibi klasik
kamusal alan 6zelliklerini de iceren bir tartisma, miizakere, dayanisma ortami,
kisaca interaktif bir iletisim siireci icerisinde bulunabilmektedir.

Sosyal medya ile siyasi parti liderlerinin daha genis kitlelere erisimi ve s6z konusu
kitlelerin de politikacilar1 takibi miimkiin olmakta ve bu mecra propaganda
acisindan elverisli bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oyle ki sosyal medya son
donemlerde kiiresel alanda siyasete ve se¢men davranislarina etki eden manipiilatif
bir arag¢ olarak kabul edilmektedir (Yerlikaya, 2018, 1-2). Gerek ulusal ¢apta politika
yapicilar ve gerekse yerel politikacilar her gegen giin artan oranda sosyal medyay1
kullanmaya ¢alismakta, politikalarini, hedeflerini, vaatlerini, icraatlarin1 sosyal
medya kanallari ile hedef kitlelerine ulastirmaya ¢abalamaktadirlar (Bostanci, 2015,
68). Incelenen arastirmalar ve sonuclari dogrultusunda; kamuoyu olusturma ve
yonlendirme agisindan sosyal medya kanallar1 i¢in su tespiti yapmanin dogru olacagi
diistinilmektedir: sosyal medya kanallar1 hizlanan ve yayilan bir etkiyle siyasi partiler
ve liderler icin de, artik insanlarin sadece bos zamanlarini degerlendirmek ya da can
sikintilarini gidermek icin kullandiklar: bir oyalanma alani olmaktan ¢ikip, sosyal
talebin ve egilimlerin belirlendigi ve yonlendirilebildigi bir platform olarak kabul
edilebilir. Yine ayni sekilde ve etkiyle toplumsal olaylarda, kitlelerin taleplerinin ve
toplumsal olaylarin gidisatinin tespitinde sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi olarak
kabul edilip yonetilmesi gereken bir mecra olarak konumlandirmak gerekir.

2. 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu

Referandumlar, segmenlerin 6nlerine gelen bir yasama tasarrufu veya bir siyasa
(policy) hakkinda kabul etmek veya reddetmek suretiyle dogrudan dogruya
goruslerini ifade etmelerini saglayan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Suksi, 1993,
6). Referandumlar halkin karar alma siireglerine dogrudan katilimini1 sagladigi
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icin bir dogrudan demokrasi araci olarak nitelendirilmektedir. Bazi anayasalarda
referandumun halka ait olan egemenligin kullanilmasinin 6énemli araglarindan
biri oldugu ifade edilmektedir. 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi Referandumu, 16
Nisan 2017’de gerceklesen halk oylamasidir. Referandum tiiri olarak; onay/karar
referandumu (tasdiki referandum) yani yasama organinin referandum neticesiyle
hukuken baglh oldugu referandum tiiriidiir. Buna gore kabul oylar1 ¢ogunlukta ise
kanun onaylanmis sayilir ve hukuken baglayicilik kazanir. Ret oylar1 ¢ogunlukta
ise yasama organinca kabul edilmis kanun ytriirliige giremez (Gozler, 2007, 121).
Bu secimde se¢menler, mevcut Tiirkiye Anayasasi’'nin on sekiz maddesi tizerindeki
degisikliklerini oylamislardir. 20 Ocak 2017°de TBMM beste li¢ oy sayis1 olan li¢ yiiz
otuz milletvekili sayis1 asilarak ti¢ yiiz otuz dokuz oy toplayan anayasa degisikligi
teklifi TBMM’den gecerek referandum karari verilmistir. Yeni anayasa degisiklik
maddelerinin timi ilk turda kabul edilmis ve halkin kabuliine sunulmasina
karar verilmistir.

Secim takvimi, 16 Subat 2017 Persembe gilinii baslayip 16 Nisan 2017 Pazar
glinli oy verme islemlerinin tamamlanmasi ile sona ermistir.16 Nisan 2017 tarihli
referandumda degisiklik lehine oy kullanan se¢menler ¢ogunlugu saglamislardir.
Oylarin sayimi sonrasinda, Tiirkiye Cumhuriyeti Yiiksek Se¢im Kurulu'nun a¢ikladigi
kesin sonuglara gore % 51,41 evet, % 48,59 oraninda hayir oyu kullanilmistir
(Yiksek Secim Kurulu Halkoylamasi Arsivi, 2017). Kesinlesen referandum
secim sonuglariyla yirirliikteki Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi 19'uncu kez
degistirilmistir. On sekiz maddelik degisikligin esas konusu, Tiirkiye Cumhuriyeti
hiikiimet sistemidir. Halkin referandum oylamasi sonucunda, anayasa degisikligini
kabul etmesi ile birlikte Tirkiye, parlamenter sisteminden baskanlik sistemine
gecmistir (Coskun, 2017, 3-4).

3. Yontem

Siyasal iletisimin en 6n planda oldugu dénemler, secim kampanya stirecleridir.
Secim siirecleri disindaki zamanlarda da siyasal iletisim yontem ve medya
kanallarindan yararlanilmaktadir. Bununla birlikte siyasal aktorler, hedef
kitlelerine yonelik bilinirlik ve tanimirliklarini artirmak ya da belli konulara
aciklik getirmek amaciyla, kamuyu bilgilendirme faaliyetlerine girisirler (Ertiirk
ve Sesen, 2017, 63-64). Glinlimiizde sosyal medya kanallarinin énemi artan bir
sekilde, secim 6ncesi yakin donemlerde daha yogun olarak, siyasi aktorlerin hedef
kitlelerini etkileme, inandirma ve ikna etmede kullandiklar1 6énemli araglardan
birisi haline gelmesi ¢calismaya konu olmasinin temel sebebidir. Bu dogrultuda
arastirmanin temel amaglari: siyasi aktor ve partilerin 16 Nisan 2017 T.C. Anayasa
Referandumu se¢im stlirecine yonelik; spesifik sosyal medya kampanya planlarinin
olup olmadig, sosyal medya kanallarini nasil ve ne siklikla kullandiklarinin tespit
edilmesi ve 16 Nisan 2017 T.C. Anayasa Referandumu se¢im kampanyasinin 01-16
Nisan 2017 tarih araliginda dortsiyasiliderin (Ak Parti kanadindan Cumhurbaskani
R. Tayyip ERDOGAN ve dénemin Basbakani Binali YILDIRIM, MHP genel baskani
Devlet BAHCELI ve CHP genel baskani Kemal KILICDAROGLU'nun) sosyal medya
kanallarinda en sik kullandiklari, izerinde en ¢ok durduklari temalarin ve konu
basliklarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesidir. Referandum se¢imleri 6ncesi
son 15 gilinliik zaman diliminin se¢ilmesinin sebebi, secim tarihine yakin dénemde
sosyal medya paylasimlarinin yogunluk goéstermesidir. Arastirmanin 6rneklemi,
sosyal medya paylasim kanallar1 olan Facebook, Twitter ve Instagram’dan
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olusmakta ve dort siyasi liderin 01-16 Nisan 2017 tarihleri arasindaki on bes
glnlik donemdeki paylasimlarini kapsamaktadir.

Arastirmada farkh siyasi partileri (AKP-MHP ile CHP) ve arastirmaya konu olan
donemde karsit/farkli siyasi kampanya cephelerini temsil eden siyasi liderlerin
16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu (halkoylamasi) siirecinde;
siyaset ve kamuoyu doniisiirken, sosyal medyanin roliinii ve sosyal medya
lizerinden yapilan kamuoyu olusturma ve yonlendirme ¢alismalari igerik analizi
yontemiyle elde edilmeye calisilmistir. Igerik analizi, onceden belirlenmis él¢iitler
kullanilarak icerigin sistematik bir sekilde incelenmesi yontemidir ve nitel igerik
coziimlemesinde belli temalarin, konularin, olgularin ne sekilde ve ne siklikla
ifade edildigi incelenir (Mayring, 2011, 116). Coziimlemeye tabi tutulacak icerik,
her tiirlii yazy, film, haber niteliginde olabilir. Ayni sekilde belge, metin, rapor, kitap
gibi yazili kaynaklar da igerik analizi ile degerlendirilebilir (Geray, 2004, 133). Bu
calismada icerik analizinin tercih edilme sebebi ise internet arastirmalarinda,
sosyal medya calismalarinda detayli ¢6ziimleme olanagi sunmasidir. Cohen,
Manion ve Morrison (2007, 475) igerik analizinin; metinlerin diizenlenmesi,
siniflandirilmasi, karsilastirilmasi ve metinlerden teorik sonuglar ¢ikarilmasindan
olusan bir arastirma teknigi oldugunu vurgulamiglardir.

icerik ¢coziimlemede belirli degisken veya kavramlarin él¢iilmesinin yani sira yapilan
calismadan anlam c¢ikarilabilmesi icin 6n c¢alisma yapilarak kategorilere ayrilir
(Tavsancil ve Aslan, 2001: 85). Kategoriler homojen olmal ve farkl icerikler ayni
kategorilericinde yeralmamalidir. Dolayisiyla kategorilerayirt edici olmalidir (Gokge,
2006, 63). icerik ¢oziimleme yonteminde kategoriler 6nceden belirlenebilecegi gibi
metinlerden elde edilecek

sonuglara gore de olusturulabilir (Erdogan, 2012: 118). Arastirmada kategoriler
icerik paylasimlarindan elde edilen metinlerden olusturulmustur. Bu y6ntemin
kullanilmasindaki amag; nitel verilerden anlamli sonuglar elde etmektir.

Icerik analizinde bir gozlemden ziyade, gerceklesen olaylara iliskin belgelerin
incelenmesi s6z konusudur (Frankfurt ve Nachmias, 2000, 6). Bu yontemde neticede
ortaya ¢ikan durumun etkileri ile birlikte degerlendirilmesi esastir. icerik analizi, ilk
bakista ifade edilenin yerine kapali olarak sunulan igerigi aciga ¢cikarmayi saglamak
olarak ifade edilebilir (Bilgin, 2006, 1). Bu yoniiyle s6z konusu analiz, asil ifade
edilmek istenen diisiinceyi agiklamaya yardima olur. Igerik analizi farkl sekillerde
tasarlanabilmektedir. En sik karsilasilan sozciik tekrari analizidir. S6zciik tekrari
analizi ile arastirilmak istenen konu hakkinda ipuglari saglanir (Yildirim ve Simsek,
2013, 276). Neticede icerik analizine tabi tutulan icerikte yer alan kelime sikliklari
ile anlamli sonuclar elde edilmeye cahisilir.

Arastirma kapsaminda; referandum siirecinde secim kampanya ¢alismalar1 yapan
Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan, CHP Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu, MHP
Genel Baskani Devlet Bahgeli ve donemin AKP Genel Baskani ve Basbakan Binali
Yildirim’in referandum siiresince sosyal medya kullanimlari igerik analizi yontemiyle
kategorilere ayrilarak incelenmistir. Evet, kampanyasini yirtiten Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan, AKP Genel Baskani ve Basbakan Binali Yildirim ve MHP
Genel Baskani Devlet Bahceli'nin sosyal medya kanallar1 tizerinden yaptiklari
calismalar “EVET” cephesi; Hayir, kampanyasini yiiriiten CHP Genel Baskan1 Kemal
Kiligdaroglu'nun da sosyal medya tlizerinden yaptigi kampanya da “HAYIR” cephesi
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olarak adlandirilmistir. Siyasi aktorlerin sosyal medya paylasim sikliklari, birbirileri
olan oranlar1 ve paylasim konular1 ¢6ziimlemeye tabi tutulmustur. Paylasilan
iceriklere yonelik sozciik, kavram ve tema tekrarlarindan olusturulan konular
baslica su kategorilerden olusmaktadir: Hayir cephesi i¢in:“Demokrasi”, “Tek Adam
Rejimine Hayir”, “Cumhuriyet”, “Ozgiirlik”; EVET cephesi icin ise: “Tesekkiirler
Tiirkiye”, “Tek Yiirek Evet”, “Millet I¢in, Bayrak Icin, Vatan Icin, Devlet icin Evet”,

“Daha Giiglii Tiirkiye icin”, “Bu Ulke icin Yeminimiz Var Vazgecilmez”, “15 Temmuz
Dirilis 16 Nisan Yiikselis”, “Tiirkiye Icin Evet”, “Tek Millet Evet”.

3.1. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Siyasi partilerin geleneksel secim kampanyalarinin yaninda yeni iletisim
teknolojilerine de yer vermesi siyasal iletisim ¢alismalarinin yeniden sekillenmesini
gerektirmektedir. Dolayisiyla siyasi partiler secim kampanyalarinda dijital iletisim
teknolojilerinden yararlanarak, secmenlere geleneksel ara¢ ve yontemler yaninda
bu uygulamalar iizerinden de ulastirmaktadirlar (Tarhan ve Fidan, 2016, 418).
Arastirmada nitel veri analiz yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir. icerik
analizinde temel amag, toplanan verileri acgiklayabilecek kavramlara ve iligkilere
ulasmaktir. Betimsel analizde, 6zetlenen ve yorumlanan verilere gore, icerik
analizinde veriler daha derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklasimla fark
edilemeyen kavram ve temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir. Bu amagla toplanan
verilerin 6nce kavramsallastirilmasi, daha sonra da ortaya c¢ikan kavramlara
gore mantikh bir bicimde diizenlenmesi ve buna goére veriyi acgiklayan temalarin
saptanmasi gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013, 259). Bu dogrultuda, siyasi
aktorlerin sosyal medya hesaplar1 lizerinden elde veriler temalastirilip analiz
edilmistir. Arastirma kapsamina, 01-16 Nisan 2017 arasi tarihlerde, anayasa
halkoylamasinin son on bes giinii, EVET ve HAYIR taraflarinin soysal medya
kullanim ve icgerik paylasimlari dahil edilmistir. Bu periyodun alinmasinin sebebi;
kampanyalarin hizlandigi, secim siiresine en yakin verilerin elde edilebilmesi
sebebiyledir. 2017 referandum stirecine katilan siyasi partilerin genel baskanlarinin
(ve/veya s6z konusu partileri yeni medya ortamlarinda temsil eden diger gercek
kisiler), Facebook, Twitter ve Instagram resmi hesaplar1 takip edilerek verilere
ulasilmistir. Bu amagla, siyasi partilerin (veya temsilcilerinin) s6z konusu sosyal
medyalardaki hesaplar takip edilmistir ve gonderileri/paylasimlar1 incelenerek
nicel ve nitel icerik c6ziimlemesine tabi tutulmustur. Toplanan veriler arasinda, metin
tabanli gonderilerin yani sira fotograf, video paylasimlari gibi gérsel malzemeler de
yer almistir. Niceliksel ¢oziimleme ile s6z konusu araclarin siyasi partilerce kullanim
sikliginin saptanmasiyla birlikte kullanimda 6n plana ¢ikan, vurgulanan konu
basliklari, temalar ve agirlikli kavramlar belirlenmistir.

4, Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda; siyasi liderlerin sosyal mecralar1 kullanim sikhigi,
hayir kampanyasinda siyasilerin en ¢ok kullandig1 kelime ve kavramlar, evet
kampanyasinda siyasi liderlerin en ¢ok kullandigi kelime ve kavramlar tizerinden
yaptiklari paylasimlar degerlendirilmistir.
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Tablo 1: Siyasi Liderlerin Sosyal Mecralari Kullanim Sikligi

Seyhmus Dogan

SMZSJ;; Tiirii Kemal Kiligdaroglu | Recep Tayyip Erdogan Binali Yildinnm Devlet Bahceli
Facebook %77 %21 %75 %57
Twitter %33 %72 %0 %0
Instagram %0 %7 %25 %43

Elde edilen bu verilere gore “HAYIR” kampanyasi yiiriiten CHP Genel Baskani
Kemal Kiligdaroglu'nun en aktif %77 oraninda Facebook’ta secim kampanyasi
yuruttigi gorilmektedir. Facebook’u aktif sekilde kullanan Kiligdaroglu durum,
video ve program icerikleri paylasarak bir se¢cim kampanyasi yiirtitmiistiir. Bununla
birlikte %33 oraninda Twitter’1 kullandig1 goriilmektedir. Twitter’r kullanim sikhig1
Facebook’a oranla yar1 yaridan daha az bir orandadir. Kemal Kiligdaroglu Twitter’da
sadece katilacak oldugu program paylasimlarini yapmistir. Instagram mecrasini hig¢
kullanmadig1 da dikkat ¢ceken énemli 6nemli sonuglardan biridir. Instagram’da ise
Tiirkiye’de Mart 2018 verilerine gore; yiizde 41’lik niifus/kullanici sayis1 oraniyla
Isve¢’in ardindan diinya ikinci siradadir. ABD’nin 110 milyon ile ilk sirada yer aldig
Instagram kullanici sayisi listesinde ise Tiirkiye 33 milyonla besinci sirada yer
almaktadir (https://digitalage.com.tr/facebook-ve-instagram-turkiye-istatistikleri-
ile-dikkat-cekiyor/, Erisim Tarihi: 15.06.2018). Bu derece kullanici yogunlugu olan
bir sosyal medya kanalinin hig¢ kullanilmamis olmasi, se¢cim kampanyasi déneminde
ihmal edilmis bir mecra olarak degerlendirilebilir.

“EVET” kampanyasinda ise ilk olarak Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan’in
sosyal medya kullanimlar1 ele alindiginda; Erdogan’nin Kiligdaroglu'nun tersine
Twitter hesabini daha aktif %72 oraninda kullandig1 goriilmektedir. Erdogan %21
oraninda Facebook hesabindan paylasimlarda bulunmustur. Instagram hesabindan
birka¢ gorsel paylastigi goriilmektedir ki bu durumda kullanim orami %?7 ile
sinirhh kalmistir. Burada dikkat ¢ekici nokta; Cumhurbaskani Erdogan’in Kemal
Kiligdaroglu'nun tersine Twitter'1 Facebook’a oranla ii¢ kattan daha fazla oranda
kullanmis oldugudur. Cumhurbaskani Erdogan’dan sonra dénemin AK Parti Genel
Baskani ve Basbakan Binali Yildirim ise kampanyanin arastirma donemimde en ¢ok
Facebook kanalint %75’lik ile bir oranla kullanmistir. Se¢im calismalarin1 gérece
en aktif olarak facebook iizerinden yiriutmistiir. Binali Yildirim'in Twitter hesabi
lizerinden verilere ulasilamamistir. Referandum siirecinde Twitter hesabinin
olmadig1 tespit edilmistir. Instagram Hesabina bakildiginda ise Instagram’dan
%25 oraninda paylasimlarda bulundugu agiklamalar yaptig1 aktif olarak kullandig:
gorilmiisti. MHP Genel Baskani Devlet Bahceli'nin %57 ile en aktif Facebook
hesabini kullandigr goriilmektedir. Secim dénemi zamaninda Twitter hesabi
kullanmamaktadir. Instagram hesabindan %43 oraninda paylasimda bulunmustur.

Tablo 2: “Hayir” Kampanyasinda Siyasilerin En Cok Kullandigi Kelime ve Kavramlar

Gok Kullandis Kalme ve Kavramiar Kemal Kildaroglu
Demokrasi %42
Tek Adam Rejimine Hayir %33
Cumbhuriyet %15
Ozguirliik %10

HAYIR kampanyasi yliriten CHP Genel Baskani Kilicdaroglu'nun kampanya
siirecinde en ¢ok demokrasi-ozgiirlilk ve cumhuriyet kavramlarina agirlik verdigi
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tespit edilmistir. Ilk sirada %42 oraninda en ¢ok demokrasi kavramina vurgu
yapmistir. Yeni Anayasa’nin demokrasiye yara acacagini ve tek adam rejiminde
demokrasinin olmayacagini savunmustur. %33 oraninda ise “Tek adam rejimine
hayir” diyerek kampanya yiiriitmeye calismistir. Ugiincii sirada %15 oraninda ise
“Cumhuriyet” kavramina vurgu yaptigi goriilmektedir. %10 oraninda ise “6zgurlik”
vurgusu yapmaya ¢alismistir.

Tablo 3: “Evet” Kampanyasinda Siyasi Liderlerin En Cok Kullandigi Kelime ve Kavramlar

Evet, Kampanyasinda Siyasi
liderlerin En Gok Kullandigi Recep Tayyip Erdogan Binali Yildinnm Devlet Bahgeli
Kelime ve Kavramlar

Tesekkurler Turkiye %30 %0 %0

Tek Yirek Evet %28 %20 %37

Millet igin,

Sayra‘? igin, %13 %10 %20
atan icin,

Devlet i¢in Evet

Daha Gl Turkiye igin %9 %32 %0
Bu Ulke Iglp Yeminimiz %0 %0 %33
Var Vazgecilmez

15 Temmuz Dirilis o 0 o

16 Nisan Yukselis %11 %0 %0
Turkiye icin Evet %9 %20 %10
Tek Millet Evet %0 %18 %0

EVET kampanyasi yiiriiten Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan, AK Parti Genel
Baskani ve Basbakan Binali Yildirim ve MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli'nin se¢cim
kampanyasinda en ¢ok kullandiklar1 sozler ylizde tizerinden hesaplanmistir. Bu
tablodan hareketle Cumhurbaskani Erdogan’in en ¢ok vurgu yaptigi1 %30 oraninda
“Tesekkiirler Turkiye”dir. %28 ile “Tek Yiirek Evet”, %22 oraninda “Millet icin,
Bayrak i¢in, Vatan i¢in, Devlet i¢in Evet” sloganlar1 kullanilmistir. Devaminda %11
oraninda “15 Temmuz Dirilis-16 Nisan Yiikselis” ve %9 oraninda ise “Tiirkiye I¢in
Evet” seklinde devam etmistir. AKP Genel Baskani ve Bagbakan Binali Yildirim'in
ilk sirada %32 oraninda “Daha Giiglii Tiirkiye I¢in” kampanya sloganini kullandig1
gorilmektedir. Devaminda, %20 oranlarinda “Tek Yiirek Evet”, %18 oraninda
“Tiirkiye I¢in Evet” ve %10 oraninda “Millet i¢in, Bayrak icin, Vatan icin, Devlet
icin Evet” sloganlarini kullanmistir. “EVET” kampanyasinin son lideri olan MHP
Genel Baskani Devlet Bahgeli ise %37 oraninda “Tek Yiirek Evet”i kullanmistir.
%33 oraninda “Bu Ulke I¢in Yeminimiz Var”, %20 oraninda “Tesekkiirler Tiirkiye”
ve %10 oraninda ise Tiirkiye I¢in Evet paylasimlarinda bulunmustur. Bu verilere
gore” EVET” kampanyasini yiiriiten ii¢ siyasi liderin de kullandig1 ve en ¢ok
paylasilan slogan %85 oraninda “Tek Yiirek Evet” olmustur. Zira li¢ siyasi liderin
de kullandig1 sadece iki slogan s6z konusudur. Ikincisi de %39 orani ile “Tiirkiye
I¢in Evet” olmustur. Yine dikkat ¢ekici sonuclardan biri de arastirma kapsamindaki
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01-16 Nisan 2017 déneminde, 15 Temmuz vurgusuna sadece Cumhurbaskan1 R.T.
Erdogan’in yer vermis olmasidir.

Sonug

Tiirkiye’de ve diinya genelinde sosyal medya olgusu; siyasal iletisimden medya
diizenine, pazarlama sektoriinden egitim diizenine dek bircok alani etkisi altina
almaktadir. S6z konusu alan uygulayicilarinin sosyal medya gercegi izerine aksiyon
planlar1 aldiklar1 gériilmektedir. Siyasal iletisimin de bu gercekten lizerine diisen
pay1 almasi kaginilmazdir.

Siyasal iletisim agisindan 6zellikle secim kampanyalar1 doneminde, bireylerin belli
bir goriis ya da diisiince ekseninde ikna edilmesi ihtiyaci, sosyal medya kanallar1 gibi
etkisi ve yayilimi her gecen giin artan mecralarin/uygulamalarin siyasal iletisimde
kullanilmasi gerekliligi ve ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Siyasi partiler ya da aktorler/
adaylar da, siyasal hayatta tutunabilmek icin, hedef Kkitleleri olan se¢menlerin
ekonomik oldugu kadar, demografik 6zelliklerine de 6nem vermek zorundadirlar.
Bu kapsamda, siyasal iletisim faaliyetlerinde, segmenlere seslenmek i¢in, onlarin
tercih ettigi kitle iletisim araclarinin kullanilmasi, hem maliyet, hem zaman, hem
de emek bakimindan olduk¢a énemlidir. internet teknolojisinin yarattig1 doniisiime
paralel olarak degisen siyaset alaninda da sosyal medya kullanimi zaman igerisinde
mecburi bir hal aldig1 séylenebilir. Gliniimtizde siyasi liderlerin sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmasi ve kamuoyuna dogru enformasyon akisi saglayarak ikna etmeye
ve oy kazanmaya c¢alismasi beklenmektedir/kac¢inilmazdir.

Arastirmanin o6rneklemini olusturan Facebook, Twitter ve Instagram kanallari
ve dort siyasi liderin 01-16 Nisan 2017 tarihleri arasindaki on bes glinliik
donemdeki kullanim ve paylasimlari degerlendirildiginde; Cumhurbaskan1 Recep
Tayyip Erdogan’in (%77), Kemal Kiligdaroglu'na (%21) gore Twitter’t Facebook’a
oranda ug¢ kattan daha fazla bir oranda kullandig: tespit edilmistir. Ayrica her iig¢
sosyal medya kanalin1 kullanan tek siyasi liderin Cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan oldugu ortaya ¢ikmistir (Facebook: %21, Twitter: %72, Instagram: %?7).
Kemal Kiligdaroglu'nun Instagram’i, Devlet Bahgeli ve Binali Yildirim ise Twitter’i
kampanyalar1 dogrultusunda hi¢ kullanmamistir. ilgili sosyal medya kanallarinda,
referanduma iliskin se¢cim kampanya calismasinda bulunmalari, yeni anayasanin
detaylarina/maddelerine vurgu yapacak icerikler paylasmalari, gen¢ se¢men
kitlesine daha fazla ulagsmalarim1 saglayabilecegi ileri siiriilebilir Bu dogrultuda
planlanan sosyal medya aksiyonlari, her iki kampanya tarafi icin de daha olumlu
sonuglar elde edilmesini beraberinde getirebilirdi.

Konu kategorileri cercevesinde en sik kullanilan, degistirilmeden tekrarlanan ve
vurgu yapilan temalar; “HAYIR” cephesinde CHP Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu
tarafindan kullanilan dért adet kavramdir, kavram ve kullanim oranlar: :“Demokrasi”
(%42), “Tek Adam Rejimine Hayir” (%33), “Cumhuriyet” (%15) ve “Ozgiirliik” (%10)
seklindedir. Kemal Kiligdaroglu doért temadan ikisini; “Tek Adam Rejimine Hayir”
ve “Ozgiirlik” kavramlarin1 Twitter’da kullanmigtir. Daha yiiksek oranda kullandig
Facebook’ta ise dort temayla iliskili icerikler paylasmistir. "EVET” tarafinda ise
kullanilan kavram sayisi sekiz olarak tespit edilmistir ve sunlardir: “Tesekkiirler
Tiirkiye”, “Tek Yiirek Evet”, “Millet I¢in, Bayrak Icin, Vatan Icin, Devlet icin Evet”,
“Daha Giiglii Tiirkiye icin”, “Bu Ulke icin Yeminimiz Var Vazgecilmez”, “15 Temmuz
Dirilis 16 Nisan Yiikselis”, “Tiirkiye Icin Evet”, “Tek Millet Evet”. Cumhurbagkani R.T.
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Erdogan i¢in; sekiz temadan altisini kullanmistir. Paylasimlarinda yer vermegi; ancak
Binali Yildirim ve Devlet Bahceli'nin kullandig: iki tema “Tek Millet Evet” ve “Bu
Ulke i¢in Yeminimiz Var Vazgecilmez” dir. Cumhurbaskani R.T. Erdogan’in en fazla
vurgu yaptig1 temalar ve oranlari: “Tesekkiirler Tirkiye” (%30), “Tek Yiirek Evet”
(%28), “Millet Icin, Bayrak Icin, Vatan icin, Devlet icin Evet” (%22), “15 Temmuz
Dirilis 16 Nisan Yiikselis” (%11) , “Tiirkiye I¢in Evet” (%9), “Daha Giiglii Tiirkiye
icin” (%9) seklindedir. Cumhurbaskan1 R.T. Erdogan’in daha fazla konu kategorisi
kullandig1 ve bunlar: her ti¢ sosyal medya kanalina yaydigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica
15 Temmuz temasina vurgu yapan tek siyasi aktor olarak da dikkat cekmektedir.
On bes temmuz ile on alt1 nisan arasinda direkt kavram ve stre¢ (dirilis-yiikselis)
baglantisi kurarak, tamamlayici bir duruma vurgu yaparak) kampanya doneminde
icerik olarak kullanmistir.

Donemin AK Parti Genel Bagkani ve Basbakan Binali Yildirim i¢in: “Tesekkiirler
Tiirkiye” (%0), “Tek Yiirek Evet (%20)", “Millet I¢in, Bayrak Icin, Vatan I¢in, Devlet
icin Evet” (%10), “Daha Giiglii Tiirkiye icin” (%32), “Bu Ulke i¢in Yeminimiz Var
Vazgecilmez” (%0), “15 Temmuz Dirilis 16 Nisan Yiikselis” (%0), “Tiirkiye I¢in Evet”
(%20), “Tek Millet Evet” (%18); MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli'nin en fazla
kullandig1 temalar ve oranlar ise: “Tesekkirler Tirkiye” (%0), “Tek Yiirek Evet”
(%37), “Millet i¢in, Bayrak icin, Vatan I¢in, Devlet icin Evet” (%20), “Daha Giiglii
Tiirkiye icin”, “Bu Ulke icin Yeminimiz Var Vazgecilmez” (%33), “15 Temmuz Dirilis 16
Nisan Yiikselis”, “Tiirkiye I¢in Evet” (%10), “Tek Millet Evet” (%0) seklindedir. EVET
kanadinda Binali Yildirim'in ti¢; Devlet Bahgeli'nin ise dort temay1 hi¢ kullanmadiklari
ortaya ¢ikmistir. MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli’'nin paylasimlarinda en fazla yer
verdigi ikinci konu kategorisi olan “Bu Ulke i¢in Yeminimiz Var Vazgecilmez” (%33)
temasi diger iki lider tarafindan hi¢ kullanilmamaistir.

Calisma sonucunda edinilen en temel sonuclardan biri de; hem EVET hem HAYIR
kampanyasi yiiriiten karsit taraflarin ikisi de sosyal medya mecralari lizerinden
yuruttiikleri kampanya siiresince, 2017 Nisan anayasa degisikligine dair anayasa
iceriginin/maddelerinin ne oldugu ve yeni anayasal diizenlemeler ile nelerin
degisecegi, nasil olacagi konusunda kamuoyuna acik bir sekilde bilgilendirme
yapilmadigidir. Ayrica paylasimlarin bazilarinda, sadece siyasiaktorlerin katilacaklar:
programlari sosyal medya kanallarinda paylasmalar: bir anlamda duyuru niteligi
tasiyan iceriklerle kamuoyuna bilgi aktarimi olarak degerlendirilebilir.

Arastirma sonuclarindan hareketle; her iki kampanya tarafinin da planl bir sosyal
medya kampanya stratejisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu verilere gore siyasi
liderlerin ¢ok kapsamli, planli ve verimli bir sosyal medya se¢im kampanyasi
stratejisine dayanmadiklari sdylenebilir.

Bu calisma sosyal medya kanallarinin siyasal iletisimde kullanilmasina yonelik bir
secim donemini konu almistir. Sadece se¢cim kampanyalar1 donemlerinde degil,
siyasi aktor ve partilerin rutin sosyal medya kullanimlari da arastirma konusu olarak
ele alinabilir. Arastirma 6rneklemine dahil edilemeyen, ancak siyasiler tarafindan
kullanilan ya da kullanilmaya baslanan diger sosyal medya mecralari da incelenebilir.
Arastirmaya konu olan 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu sec¢im
donemi, sonrasindaki secim kampanya donemleri ile sosyal medya baglaminda
karsilastirmali calismalara konu olabilir. Ozellikle 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi
Referandumu Secimi ile dogrudan baglantili ve bir anlamda tamamlayici olan 24
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Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve 27. Donem Milletvekili Secim dénemleri 6ncelikli
calismalar olarak degerlendirilebilir.

Siyasi parti ve liderlerin daha genis kitlelere ulasmak amaciyla, sadece sec¢im
donemlerinde degil, dinamik bir sosyal medya iletisim stratejisi ile sosyal medya
araglarim1 kullanmalarinin, hem se¢im kampanya hedefleri hem de kamuoyunu
etkilemede 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu noktada, on sekiz yasini dolduran her
bir bireyin bir se¢gmen oldugu disiintilmeli ve yeni gelen neslin tamamen farkl
duygular, beklentiler ve medya kullanim aliskanliklarinin oldugu dikkate alinmalidir.
Klasik medyanin ulasim ve etkinliginin de daraldigi giiniimiizde; siyasal iletisim
hedeflerinin degisen toplum sosyolojisi ve yeni teknolojilerle birlikte ele alinmasi ve
revize edilmesinin yararl olacagi diistiniilmektedir.
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