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Oz

Secim donemi adaylar siyasal iletisim ¢alismalarinda reklam, haber ve sosyal medya paylasimlart gibi
tiim iletisim araclarini kullanarak se¢menlerin giindeminde yer almay: amaclamaktadrr. Kampanya-
larin bagarist adaylarin tiim mecralarda ayni zaman diliminde benzer konulara yer vermesine baghdir.
Bu baglamda giindem olusturma kurami kullanlarak, 2018 Cumhurbaskanli$1 se¢imlerinde adaylarin
siyasal reklam icerikleri ile, Twitter paylasimlart ve haber sitesinde yayinlanan haberlerin giindem ko-
nusu benzerliklerini ortaya koymak amactyla yapilan aragtirmada, adaylardan Recep Tayyip Erdogan,
Muharrem Ince, Meral Aksener’in siyasal reklamlari, Twitter paylasimlary, dijital mecrada en cok takip
edilen haber sitesinin adaylarla ilgili haberleri incelenmistir. Calismada nitel arastirma deseni
kullamlmis Nvivo yazilim programi ve kodlayicilarla kelime ve siire kriterine gore icerik analizi
yapilmsg, arastirma sorularina cevap aranmistir. Arastirma sonucunda, siyasal reklamlarda ve Twitter
paylasimlarinda Erdoganin milli degerlere Aksener’in ekonomi ve i¢ politikaya benzer oranda vurgu
yaptigina ancak Ince’de benzerligin olmadigina ulasilmistir. Adaylarm reklam ve haber paylagimlarin-
daki konularin benzerligine bakildiginda Erdogan’in ekonomi, bireysel Gzgiirliikler ve egitim ko-
nusunda, Ince'nin ekonomi, go¢ ve degerler kategorisinde benzerlik bulunmus ancak Aksener'in reklam
ve haber paylagimlarindaki kategoriler arasinda bir benzerlik bulunmanugtir. Tiim mecralarin giindem
kategorisinde adaylar arasindaki benzerlik incelenmis Erdogan ile Ince ve Aksener arasinda ic politika
ile bireysel ozgiirliikler kategorisi siralamasinda benzerlik oldugu sonucu elde edilmistir. Gog ve cevre
konusu tiim adaylarda son sirada yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Giindem olusturma, Cumhurbaskanlig secimleri, siyasal iletisim kampanya-
lar1, siyasal reklamlar
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The Similarity Analysis of Political Advertising,
Twitter and News Agenda in the Context of 2018
Presidency Election

Abstract

In times of elections the candidates aim to be on the agenda of voters by using communication tools, as
advertisements, news and social media accounts in their political communication endeavours. The suc-
cess of these campaigns are dependent on the candidates mentioning the same topics in all the channels
and in the same time period. In this regard, by using agenda setting theory, in this study which is
conducted in order to reveal the similarities of issue agenda during 2018 presidential election candidates’
political ads content, their Twitter posts and the news coverage aired in the news websites; the political
advertisements, Twitter posts and the news of the most popular news websites of the candidates which
are Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince and Meral Aksener are examined. In the study, qualitative
research design is chosen and with Nvivo software and encoders content analysis is performed used in
terms of categorical words and timing; thus searching answers for research questions. The results of the
study revealed that in his political advertisements and Twitter posts Erdogan focused on national val-
ues; Aksener focused on economy and domestic policy; however there is no focus on Ince’s statements.
When the similarity between the candidates’ advertisement and news content is analyzed Erdogan fo-
cused on economy, individual liberties and education; Ince focused on economy and national values but
there is no focus in Aksener’s content. The similarities between the candidates are examined in the cat-
egory of all channels agenda and it is concluded that there is similarity between the focuses of individual
liberties and issue of domestic policy: category between Erdogan, Ince and Aksener respectively. The
topics of immigration and environment are the last on the candidates’ list.

Keywords: Agenda setting, Presidential elections, political communication campaigns, political
advertising
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Giris

Se¢im donemlerinde siyasal iletisim ¢alismalarina agirlik veren adaylar
kitle iletisim araglarini biitlinlesik olarak kullanarak se¢menleri her
yonden kusatarak etkilemeye ¢alismaktadir. Siyasal kampanya stratejileri
dogrultusunda bazi konulara 6ncelik vererek giindemlerine tasimaktadir.
Zaman zaman medya ve kamuoyunun giindemi adaylarin giindemini
sekillendirdigi gibi zaman zaman da medya kuruluslar1 yaym akiglarimi
kamuoyu ve adaylarin giindeminde yer alan konulardan faydalanarak
olusturmaktadir. Bu anlamda siyasal iletisim ¢alismalarinda kullarulan
giindem olusturma kurami ile, medya ve siyaset arasindaki iligkiyi,
dolayli yoldan da toplumun giindemini, bu kurumlarin gtindemindeki
konular baglaminda irdelenmekte ve birbiri iizerindeki etkisi ortaya ko-
yulmaya c¢alisilmaktadir. Glindem olusturma kuraminin temelinde,
medyanin haberleri gorsel ve sirali olarak sunus yoluyla, konuya ayirdig:
siire ya da siklik derecesine gore halkin diistindtigii ve konustugu
konular1 belirledigi diisiincesine dayanmaktadir. ilk olarak Kurt Lang ve
Gladys E.Lang tarafindan ortaya atilan medyanin giindemi olusturma
kuraminin Walter Lippmann (1922), Bernard Cohen (1963) gibi arastir-
macilarin katkilarinin yani sira 6nciileri Amerikali arastirmacilar Malcom
McCombs ve Donald Shaw olmustur (Yumlu, 1994; Yasin, 2008; Yaylagiil,
2014; Yiiksel, 2007).

Giindem olusturma kurami dogrultusunda yapilan arastirmalarda
reklam giindemi ile kamu giindemi arasinda iligkinin ortaya konuldugu
(Min, 2003), siyasal reklamlarin belirli donemde gazete ve belirli donemde
de yerel televizyon kanallarinin haber giindemlerini olusturdugu (Rob-
erts ve McCombs, 1994, s. 261) belirlenmistir. Bazi arastirmalarda siyasal
reklamlarin giindemleri ile sosyal medya ve haber kanallarinin giindem-
leri arasindaki iligki ortaya konmaktadir (Lopez-Escobar, Llamas,
McCombs vd., 1998; Roberts, Wanta ve Dzwo, 2002; Sweetser, Golan ve
Wanta, 2008). Tiirkiye'de kuram kapsaminda yapilan arastirmalar
incelendiginde yurt disindaki arastirmalara paralel olarak ozellikle
medyanin uygun gordiigii sosyal, ekonomik ve politik konular1 bigimsel
olarak ele alis sekli ve konularin medyada islenis sikli1, medyanin politik
gliindem belirlemede rolii, medya kullanim diizeyi, farkli degiskenlere
gore ele alinmistir (Terkan, 2007; Yiiksel, 2007; Toruk, 2008; Bozkanat,
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2013; Arklan ve Karakog, 2015; Bala vd., 2016; Kuyucu, 2016; Bayram,
2017; Geger ve Simsek, 2017, Acar-Sentiirk ve Tos, 2018). Ancak Tiirki-
ye'de se¢cim donemlerinde medyanin konu edindigi ve izleyicilerine
sundugu haber icerikleri ile reklam igerikleri arasindaki etkiyi ortaya ko-
yan bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Bu nedenle ¢alismada 2018 Cumhur-
baskanlig1 se¢im siirecinde adaylarin kampanyalarindaki reklam mesaj-
larmin igerikleri ile Twitter paylasimlari, haber sitesinde yayinlanan
haberlerin igeriklerinin benzerliklerini ortaya koymak amaciyla arastir-
macilar tarafindan belirlenen sorulara cevap aranmistir. Segimlerde
adaylardan Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince ve Meral Aksener'in
siyasal iletisim ¢alismalari iginde siyasal reklamlari, Twitter paylasimlari
ve dijital mecrada en ¢ok takip edilen haber sitesinin adaylarla ilgili haber-
leri 1 Nisan-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda incelenerek icerik analizi
yapilmistir. Adaylarin Twitter paylasimlarindaki konu dagilimlari, en
¢ok takip edilen haber sitesi Hiirriyet'te yayinlanan haber konularinin
dagilimlar1 ve adaylarin siyasal reklamlarindaki konu dagilimlar: arasin-
daki iligki ortaya konulmaya calisilmistir..

Giindem Olusturma Kurami

Giindem olusturma Ingilizcede "agenda setting" olarak isimlendirilmekte-
dir. Giindem belirleme, farkli kaynaklar tarafindan giindem yaratma,
giindem olusturma, giindem kurma ve giindem hazirlama gibi farkl
kavramlarla da ifade edilmektedir (Yiiksel, 2007, s.576-578). Ilk olarak
Kurt Lang ve Gladys E.Lang tarafindan ortaya atilan medyanin giindemi
belirleme kuraminin daha sonraki 6nciileri Amerikali aragtirmacilar Mal-
com McCombs ve Donald Shaw olmustur (Yumlu, 1994, s. 96; Yasin, 2008,
s.5; Yaylagiil, 2014, s.79). Bunun yarn sira giindem olusturma kuraminin
diisiinsel temelinde Walter Lippmann tarafindan 1922 yilinda kaleme
alman "Public Opinion" (Kamuoyu) isimli ¢alismasi da yer almaktadir.
Gilindem olusturma kuraminin fikir onciisii Lippmann 1920'i yillarda
medyanin giiclii etkileri oldugunu ileri stirmiis ve 1960'l1 yillarda yapilan
etki agirlikl arastirmalara Onciiliik etmistir. Ona gore kitle iletisim araclar:
bireyin dis diinyasindaki gercgekleri sekillendirmektedir ve zihinlerindeki
farkli sembolik goriintiileri insa etmektedir (Hawks, 2002, 5.492). Diger bir
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arastirmaci Bernard Cohen 1963 yilindaki ¢alismalariyla kuramin olustu-
rulmasina katki saglamistir. Cohen 1963'te “Medya ne diislinecegimizi
sOylemekte basarili olmayabilir, fakat ne hakkinda diistinecegimizi
sOylemekte fevkalade basarilidir” (akt. McCombs ve Yiiksel, 2001, s. 153)
ifadesiyle toplum {iizerinde kitle iletisim araglarinin etkisini ortaya ko-
ymustur. McCombs ve Shaw'in (1972) Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
1968 Bagkanlik se¢imleri 6rnekleminde kitle iletisim araglarinin gtindem
olusturma gilictinii 6lgmeyi amaglayan c¢alismalar1 ilk olurken, devam
eden zamanlarda ¢ok sayida arastirma yer almaktadir (Becker ve
McCombs, 1978; Miller ve Wanta, 1992; Bryant and Zillman 1994 akt
Hawks, 2002; Jasperson, Shah, Watts vd., 1998; van Praag Jr ve Eijk, 1998;
Woodly, 2007; Vargo, Guo, MacCombs ve Shaw, 2014). Kuramin bu
glinkii anlamda gelistirilmesini saglayan McCombs ve Shaw bireylerin ki-
tle iletisim araglar1 sayesinde elde ettikleri bilgileri degerlendirip olay ya
da haberlerin toplumda 6nemine dair bir fikir edinerek kendi ilgi alan-
larmi olusturduklar yargisin1 savunmaktadir (Giingor, 2011, s. 98).
Medya, siyaset, kamuoyu iliskisini agiklamada 6nemli bir yol gosterici
olarak kabul edilen giindem belirleme kuramu ile (Terkan, 2005, s. 15)
kamu, medya ve siyaset arasindaki iliski, bu kurumlarin giindemindeki
konular baglaminda irdelenmekte ve birbiri {izerindeki etkisini ortaya ko-
ymaya calismaktadir. Teoriyle ilgili olarak medyanin insanlar {izerindeki
etkisinden soz edildiginde, glindem olusturma teorisi ile bireylerin bir
seyi fark etme ve bir seye iliskin haberlere ulasma derecesini, bilissel
diizeyde insanlarin haberlerden etkilenme diizeyi ile devam ettigini ifade
etmektedir (Glines, 2014, s. 3; Jasperson vd., 1998, s. 220). Siirecin de-
vaminda ortaya ¢ikmasi beklenen habere ya da mesaja maruz kalan izley-
ici-dinleyicilerde tutum ve davramis degisikligidir (Yiiksel, 2007, s.571).
Medya giindemi nitel arastirma deseni tercih edilerek igerik analizi/fram-
ing ile belirlenirken kamu giindemi alan aragtirmasinda elde edilen anket
sonuglari ile ortaya konmaktadir ya da kitle iletisim araclari, politikacilar
ve kamuoyunun giindemi arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin
biitiinlesik yontemler uygulanmaktadir. Ancak zaman zaman da kitle
iletisim araglarinda haber kusaklarinda yer edecek kadar 6nemli goriilen
konular kamuoyu tarafindan ilgi duyulan olaylardan olusmaktadir. Giin-
demlerin her biri birbirlerini etkileme giiciine sahip olabilmektedir.
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Medyanin glindem olusturma siireci ii¢ ana asamaya indirgenmekte-
dir. Gergek giindem; medya giindemi, kamu giindemi ve siyasal giinde-
min birbiriyle iligkili oldugu ifade edilmektedir (McQuail ve Windahl,
2010, s.137; Yiiksel, 2001, s. 29). Medya, sahip oldugu otorite ve dikkat
cekme Ozelligi ile kamu giindemini direkt olarak etkileyebilmektedir.
Gilintimiizde kullannm agmin fazla olmasi ya da toplum diizeyinde
kullanim orani etkinin artmasin saglamaktadir. Kamu giindemi; s6z ko-
nusu segimler iken se¢menlerin talep ve beklentileri politika glindemini
etkileyebilmektedir. Yine medya giindemi; kamuoyunu etkileme amaci
giiden politikacilarin medyay1 rehber olarak kullanmasiyla politika giin-
demini etkileyebilmektedir. Baz1 konularda siyasal giindem medya giin-
demi tizerinden dogrudan ve kuvvetli bir etkide bulunmaktadir. Politika
ve medya gilindemleri kanaat Onderlerinin kitlelerin fikirlerini
yonlendirmesi sonucu dolayli olarak kamu giindemini etkileyebilmekte-
dir (McQuail ve Windahl, 2010, s. 136-137). Rogers ve Dearing tarafindan
1987 yilinda ortaya konan bir model ile tanimlanmaya ¢alisilmistir (Sekil
1).

Kisisel deneyim ve Kisilerarasi iletisim

\:

v

Medya

u iyasa
> ‘ Giindemi ‘ > ‘ Giindemi ‘ > ‘ Giindem

1} T 1

Gundemdeki konu veya olayin onemli oldugu

WISHR|| 1133 + L3)I9¥ag Y153

ile ilgili gercek-dunya gostergeleri

Sekil 1. Giindem Olugsturma Modeli
Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010, s. 137.

Glinlimiizde medya, kamuoyuna sadece islenen konularin énemleri
hakkinda karar vermelerine degil, ayrica bu konular hakkinda nasil
hissetmeleri gerektigi konusunda da yardimci olmaktadir. Giindem
olusturma teorisinin ilk c¢ikis manifestosu "medya ne diistinmemizi
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sOylemeyebilir ama bize ne hakkinda diisiinmemiz gerektigini
sOylemekte oldukga basarilidir" iken bu gilintimiizde "medya bize bazi
konular hakkinda nasil diisinmemiz gerektigini soyler'e cevrilmistir
(Lilleker, 2013, s. 37; Yaylagiil, 2014, s. 78; Yakubu, 2015, s. 15-16).
Medyanin giindem olusturma giiciiniin bir yansimasi olarak medyanin
onem verdigi konular toplumu olusturan bireyler tarafindan daha fazla
taninmakta, lizerinde daha fazla konusularak tartisiimaktadir. Ancak
medyanin 6nem vermedigi ya da geri plana iterek 6nemsiz gostermeye
calistigr her tiirlii konu toplumun goziindeki onemini yitirerek geri
planda kalacak ve unutulacaktir. Bagka bir ifadeyle, medyada en ¢ok ilgi
goren konu, kamu tarafindan 6nemli olarak algilanmaktadir (Kuyucu,
2016, s. 328). Kitle iletisim araglari, toplumda meydana gelen olaylar
aktarirken her ne kadar tarafsiz olduklarini iddia etseler de belli bir siyasal
goriis dogrultusunda baz1 haberleri daha ¢ok 6nemsemekte, 6n plana
cikarmakta, daha fazla yer vermekte ve stirekli glindeme getirmektedir.
Ozellikle ekonomik ve siyasi faktorlerin giindemi belirlemedeki
giicliniin farkinda olan toplumsal hareket ve ¢ikar gruplar1 savunduklar:
konularin kendilerinin bakis agisina gore kabul edilmesi icin ¢aba sarf et-
mektedir. Bu nedenle kendi diisiincelerini destekleyecek kisi ve ku-
rumlara ulasma, isbirligi yapma, medyada yer alma gibi nedenlerle giin-
dem olusturmak yoniinde faaliyetlerde bulunmaktadir (Giiran ve
Ozarslan, 2013, s. 309). Medyanin kamuoyu {izerindeki etkisini fark eden
siyasiler medyay1 kullanarak etki olusturmay1 amaglamaktadir. Ozellikle
de se¢im donemlerinde daha yogun kullanilan kitle iletisim araclar1 ile
siyasiler secim politikalarin1 segmenlere aktarmakta, secim stratejisi
kapsaminda imaj olusturmada kitle iletisim araglarin1 kullanmaktadir.
Medyanin kamuoyunun giindemini belirleme giicii 6zellikle se¢im do-
nemlerinde artmaktadir. Se¢cim kampanyalarinin yogunluk kazandigi do-
nemlerde medya kuruluslar segim politikalarimi paylasan siyasi agisin-
dan 6nemli oldugu kadar se¢menler agisindan da 6nemlidir. Bu donem
se¢cmenin etkilenmeye en fazla ac¢ik oldugu donemdir (Giiz, 2005, s. 51-
52). Se¢menler modern yasamla birlikte giindelik hayatta daha ¢ok zaman
ayiwrdiklart kitle iletisim araclarindan bilgi edinmektedir. Medya ku-
rulusunun se¢im zamani adaylarin iletisim ¢alismalarimi izleyiciye
aktarmada uyguladig oncelik sirasi, ayrilan siire, gorsel ve yazil iletisim
unsurlarinin kullanimi 6nem tagimaktadir (Atabek, 1998, s. 157). Aym ya
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da benzer temalarin verilis siklig1 gibi faktorler izleyiciler i¢in hem ko-
nunun Sénem derecesini belirlemelerini hem de konuyu hatirlamalarin
saglamaktadir.

Tiirkiye'de teori kapsaminda yapilan ¢alismalar daha ¢ok siyasal giin-
dem olusturma odaginda devam etmektedir (Yasin, 2008, s. 7). Bu alanda
yapilan arastirmalar incelendiginde yurt disindaki arastirmalara paralel
olarak medyanin konular1 bigimsel olarak ele alis sekli ve konularin
medyada islenis sikligi, medyanin politik giindem belirlemedeki rolii,
medya kullanim diizeyi gibi konularin farkli degiskenlere gore ele
alindigy tespit edilmstir (Terkan, 2005; Yiiksel, 2007; Toruk, 2008;
Bozkanat, 2013; Arklan ve Karakog, 2015; Balc1 vd., 2016; Kuyucu, 2016;
Bayram, 2017; Geger ve Simsek, 2017, Acar-Sentiirk ve Tos, 2018). Terkan
yaptig1 calismada (2007) medyanin, bir konunun 6nem derecesi ile ilgili
algilarin ve kisisel giindemlerin gsekillenmesini cerceveleme ve One
¢ikarma yoluyla sagladigini ortaya koyarken Yiiksel (2007) literatiirden
faydalanarak kavramsal ve kuramsal diizeyde teoriye agiklama
getirmektedir. Toruk'un (2008) arastirmasinda Tiirk gencliginin medyayla
yakindan ilgilendigini, medyadan etkilendigi ve bilgilendigi ortaya
konmaktadir. Bozkanat (2013) calismasinda gazeteleri inceleyerek Tiirki-
ye'deki alkol diizenleme yasasina yonelik haberlerin toplumla
paylasiminda gazetelerin kendi ideolojilerinden hareketle, kanaatlerini
okuyucuda insa etmek igin kelime secimlerini yaptiklarini ortaya ko-
ymaktadir, benzer bir ¢alisma da Acar Sentiirk ve Tos (2018) tarafindan
yapilmistir. Arklan ve Karakog (2015) yapmis olduklari ¢calismada iniver-
site gencliginin siyasal glindeme iliskin bilgi edinmede kullanim diizeyi
acisindan internetin, giiven ve etkilenme diizeyi agisindan ise gazetenin
diger kitle iletisim araclarindan daha yiiksek diizeyde oldugunu ortaya
koymustur. Balct vd'nin (2016) arastirmasinda katilimcilarin internet ve
sosyal medyay1 siyasal bilgilenme siirecinde en etkili iki iletisim araci
olarak gordiikleri ortaya ¢tkmistir. Kuyucu'nun (2016) arastirmasinda iin-
iversitede egitim goren genglerin radyodan miizik dinledikleri ama miizik
zevklerinin radyodan gelen mesajlardan ¢ok kendi bireysel secimleri ile
sekillendigi sonucuna ulagilmistir. Bayram'm (2017) ¢alismas: sonucunda
genglerin gelenekselden ¢ok internet tabanli enformasyon kaynaklarindan
siyasal glindemi takip ettikleri, siyasal tutum gelistirme noktasinda ise ge-
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leneksel enformasyon kaynaklar1 ve birincil iliskilerin gegerli oldugu or-
tamlara daha bagl kaldiklari bilgisine ulasilmistir. Ayrica Geger ve
Simsek (2017) sinema filmi Baskanin Adamlar1 ve Kriz Bizim Isimiz
ornekleminde medyanin nasil kamu giindemini etkiledigini ortaya ko-
ymaktadir.

Diger taraftan yeni medyanin yogun kullanimu ile birlikte reklamlarin
ilgili platformlarda tartisilmasi, kullanicilarin kendi sayfalarinda begendi-
kleri reklamlar1 paylasmasi ile reklamlarin kamuoyunun gitindeminde
kalmasi ve reklamlarin igeriginin izleyicilerce tartisilmasi saglanmaktadir
(Hazaparu, 2014, s. 331). Yine anneler giinii, sevgililer giinii, milli ve dini
bayramlar gibi 6zel giinleri konu alan yaratici ve tiiketicilerin begenisine
hitap eden reklamlarin izleyicilerin giindeminde konu edinme diizeyinde
onemli rolii oldugu bilinmektedir ($ahin ve Acar Sentiirk, 2018). Bazen de
reklamailar kitle iletisim araglarinin gtindemini mizah yada ironi unsuru
katarak reklam mesajina cevirmektedir. Ornegin IKEA markasinin Tiirki-
ye'de siddetli dolunun araglarina zarar vermesinden korkan
vatandaslarin evlerinden g¢ikardiklar1 kilimleri otomobillerinin iizerine
orttligii haberlerinin sosyal medya reklamlarinda kullanmas: gibi
(Gegtigimiz Hafta Yagmak Bilmeyen ‘Dolu’. 2018).

Sutherland ve Galloway (1981, s. 26) medya giindemlerinin kamu giin-
demleri haline gelme siirecini agiklamak igin reklamcilikla giindem
olusturma arasindaki paralelligin ortaya konmasmin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Onlara gore reklam stratejisi giindem olusturma teoris-
inin ¢ikis noktasi ile benzerlik tasimaktadir. Reklamciligin ana amaci, ikna
etmeye calismak yerine tiiketicilerin dikkatini tirtin ya da markanin
degerlerine cekmek ya da {iriinlerin/markalarin 6zellikleri {izerinde
diisinmeye odaklanmasii saglamaktir. Markalar da zaman zaman
kamuoyunun giindemini belirlemektedir. Marka iletisimi kapsaminda fir-
malarin sosyal medyada kullanic1 sayfalarinda paylastiklar: igerikler bir
anda takipgilerin hakkinda konustuklari konular olmaktadir (Aslan,
2014). Bu sekliyle Rogers ve Dearing'in modeline farkli bir boyut kazan-
diran Arslan'in (2014, s.163) giindem belirleme siirecini olusturan 3 asa-
maya dordiincii bir asamay1 ekledigi goriilmektedir (Sekil 2).
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Sekil 2. Giindem Olusturma Modelinin Gelistirilmis Sekli
Kaynak: Arslan, 2014, s. 163

Modelde marka giimdemi diger giindemlerden hem etkilenmekte hem
de medya giindemini etkilemektedir.

Siyasal Reklamlar ve Giindem Olusturma

Siyasal iletisimde temel amag¢ adayin se¢menleri ile iletisim kurmasin
saglamak, se¢gmenleri {izerinde iyi alg1 olusturmak ve onlar lehinde oy
kullanmaya ikna etmek oldugunda pazarlama iletisimi c¢abalarina giren
adaylar diger iletisim araglarinin yani sira reklamlardan da faydalanmak-
tadir. Segim donemi tiim iletisim uygulamalarinda ortak mesaj paylasimi
yapmak diger bir ifadeyle secim kampanyas: boyunca yiiriitiilen tiim
iletisim aktivitelerinde kullanilan mesajlarda konu biitiinliigiiniin olmasi
beklenmektedir. Etkili bir kampanya yiiriitiilmesinde partinin ya da
adayin secim politikasinin se¢menlere aktarmasindan sonug¢ ongoriile-
rinin paylasilmasma kadar yogun se¢im maratonu iginde her iletisim
cabasi gilindeminin se¢cmenleri etkiledigi diisiiniildiiginde konu ben-
zerligi daha da 6onem kazanmaktadir. Bu dogrultuda se¢menlerle birebir
iletisim kurmak kadar iyi bir se¢im kampanyasi stratejisi belirlemek, gele-
neksel ve elektronik mecralar1 bu dogrultuda ¢ok iyi kullanmak gerek-
mektedir.

Yazili ve elektronik basinda haber konusu ya da program konugu
olarak yer almanin yani sira konu akisini belirlemek kismen parti iletisim
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koordinatorlerinin ve medya kuruluslarmin kontroliindeyken sosyal
medya hesaplarmin kontrolii ve siyasal reklamlarin igerigi ¢ogunlukla
adaylar tarafindan belirlenmektedir. Siyasal kampanya biinyesinde sosyal
medya uzmani olarak gorev yapan c¢alisanlar aday ya da partinin Face-
book, Twitter, Instagram gibi sosyal medya hesaplarini kontrol etmekte
siyasal kampanya siirecinde mesaj stratejileri dogrultusunda bu uygula-
malarda mesaj paylasmaktadir. Ayni zamanda reklamlar partinin se¢im
politikasin1 yaymak, se¢meni ikna etmek, tutum gelistirmek ya da
destekleme davranisi gelistirmek amaciyla propaganda aracit olarak
kullanilmaktadir. Diinyada siyasal reklamlar 1952 yilindan sonra ABD’de
her se¢cim kampanyasinda kullanilir duruma gelirken (Tokgoz, 2014, s.
173), Tirkiye'de ise 1977 segimlerinde Adalet Partisi'nin propaganda
calismalarinda ilk defa kullanilmis ve 1983 yilinda gerekli yasal diizen-
lemelerin yapilmasiyla yasal olarak kullanimi saglanmistir (Balc1 ve Bal,
2007, s. 6).

Siyasal reklamlar siyasal parti ve adaylarin se¢cim kampanyas1 boyunca
secmenleri etkilemek ve bilgilendirmek bakimindan her zaman
yararlandiklari tutundurma araglarindan biri olarak goriilmektedir. Kam-
panya gilindeminin olusturulmasinda siyasal reklamlarin kullanimi se¢im
basarisi i¢in énemli bir faktordiir (Balc ve Bal, 2007, s. 8). Dolayisiyla
siyasal reklamlarin planlanmasi ve uygulanmasi reklamin dogasina uy-
gun olarak sekillenen giiclii iletisim iceren yaratic1 pazarlama tekniklerini
gerektirmektedir. Reklamcilar siyasal parti kampanyasi boyunca bir taraf-
tan aday imaj1 olusturma bir taraftan da bilissel diizeyde se¢cim poli-
tikalarini halkla paylagsma ¢abasina girmektedir. Gegmis dénemde siyasal
reklamlar1 pozitif/negatif, konu/imaj', acik/Ortiilii marjinal olarak
smiflandirildigr ve politik tutum olusturmada etkisini konu alan
aragtirmalara rastlanmaktadir (Kaid ve Johnston, 1991; Min, 2003, Kaid,
Postelnicu, Landreville, Yun ve LeGrange., 2007; Balc1 ve Bal, 2007; Vodi-
nali ve Akina Cotak, 2015; Meirick, Nisbett, Harvell-Bowman vd. 2018).
Min, (2003, s. 126-28) TV reklamlarinda mesajin verilis seklinin reklam
glindemi ile kamu giindemi arasinda iligkiyi ortaya koymada belirleyici
oldugunu vurgulamistir. Arastirmasinda negatif mesaj tasiyan siyasal

1imaj reklami se¢menlerin parti hakkinda algilarini dedistirmeye yonelik algisini degistirmeye ya da var
olan iyi algiyr devam ettirmeye ydnelikken konu reklami mevcut sorunlar, konular, ya da olay karsisinda
aday ya da parti ya da adayin tutumu (Balci ve Bal, 2007, s. 8)
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reklamlarin giindem olusturmada haber kanallarindan daha etkili oldugu
belirlenmistir. Rahn ve Hirshorn (1999, s. 403-405) negatif reklam mesajina
maruz kalan genglerin siyasi tutumlarinin degistigini ancak bunun se¢ime
katilma tercihlerini etkilemedigini belirlemistir. Aksine negatif reklam
mesajlarina maruz kalan siyasete ilgisi yliksek gen¢ se¢cmenler siyasi
tercihlerini daha giigli savunmaktadir. Kaid vd., (2007, s.1148) se¢men-
lerin siyasi reklamlardan Bush’un imaj1 ve Kerry’in sorunlara yaklasimina
yonelik bilgi edindigini ve siyasal reklamlara maruz kalmanin kadinlarin
gliindemini daha ¢ok etkiledigini ortaya koymaktadir.

Siyasal reklamlar yalmizca se¢menlerin degil diger kitle iletisim
araglarinin giindemini etkilemekte ve zaman zaman onlardan etkilen-
mektedir. Alan yazin taramasinda ilk defa Roberts ve McCombs (1994)
siyasal reklamlarin diger mecralarin giindemini belirlemedeki roliinii
ortaya koymaktadir. Arastirmacilar 1990'da Teksas'taki hiikiimet sec¢im-
lerinde kullanilan siyasal reklamlarin belirli donemde gazete ve belirli d6-
nemde de yerel televizyon kanallarinin haber giindemlerini olustur-
dugunu belirlemislerdir (Roberts ve McCombs, 1994, s. 261). Benzer
arastirmalarda iki asamali giindem belirleme teorisi kullanilarak siyasal
reklamlarin giindemleri ile sosyal medya ve haber kanallarinin giindem-
leri arasindaki iliski belirlenmeye calisilmistir (Lopez-Escobar, Llamas,
McCombs vd. 1998; Roberts, Wanta ve Dzwo, 2002; Sweetser, Golan ve
Wanta, 2008). Ancak Tiirkiye'de secim donemlerinde medyanmin konu
edindigi ve izleyicilerine sundugu medya igerikleri ile reklam igerikleri
arasindaki benzerligi ortaya koyan bir calismaya rastlanmamuistir.

Yontem

Yapilan alanyazin taramas: sonrasinda 2018 Cumhurbaskanlig: se¢cim-
lerinde adaylarin siyasal reklam igerikleri ile Twitter paylasimlarinin ve
haber sitesinde yayinlanan haberlerin konu benzerliklerini ortaya koymak
amaciyla su arastirma sorularina cevap aranmaktadir.

AS1. Adaylarin siyasal reklamlarindaki giindem konular: ile Twitter
paylasimlarmdaki giindem konular: arasinda benzerlik var midir?

AS2. Adaylarin siyasal reklamlarindaki giindem konulari ile yer aldiklar:
siyasal haberlerdeki giindem konular: arasinda benzerlik var nudir?
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AS3. Adaylarin Twitter paylasimlar: ile yer aldiklar: siyasal haberlerdeki
glindem konular: arasinda benzerlik var midir?

AS4. Adaylar arasinda siyasal reklamlar, Tuwitter paylasimlari, haber
sitesinde yaymlanan haber igeriklerinin toplaminda giindem konular: arasinda
benzerlik var midir?

Arastirmada 2018 Cumhurbagkanligl secimlerinde adaylarin siyasal
reklamlari, Twitter paylagimlar ve dijital mecrada en ¢ok takip edilen ha-
ber sitesinin adaylarla ilgili haberleri nitel arastirma deseni segilerek igerik
coztimlemesi ile analiz edilmistir. Icerik analizi sozlii ve yazili metinler
icinde yer alan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar
¢ikarmak icin kullanilan bir aragtirma teknigidir (Stone ve ark. 1966 akt.
Kocak ve Arun, 2006, s. 22). Analizde temel amac¢ arastirma sorulari
dogrultusunda metinlerin igerikleri hakkinda sistematik veriler elde et-
mek ve bu verilerden hareketle yinelenen ¢gikarimlar yapmaktadir (Gokge,
2003, s. 23). Bilimsel anlamda 6l¢gmeye duyulan ihtiyag, sayisal degerlerin
analitik siiflamalara uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Kiimeleme ya
da sayisallastirma, igerik analizini tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir,
ciinkii faktor analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢eklemenin aksine, analiz birimleri
arasindaki sezgisel anlamli benzerliklere dayanmaktadir ve sonugta
ortaya c¢kan dagilim, metnin ¢esitli soyutlama diizeylerinin
kavramsallagtirilmasini saglamaktadir (Krippendorff, 2004, s. 221). Metin
ile baglam arasinda az ya da ¢ok iliskinin var oldugu temel goriisten yola
cikarak (Gokge, 2003, s. 25) metin icinde hangi noktalarin goreli olarak
vurgulandig1 ya da ihmal edildigi belirlenmektedir.

Orneklem

Arastirmanin 6rneklemini 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanlig1 se¢iminde
aday olan ve se¢im sonuglarinda ilk dorde giren adaylarin se¢im ¢alisma-
lar1 olusturmaktadir. Se¢im sonrasi %52,29 ile ilk siray1 alan Recep Tayyip
Erdogan, %33,64 ile ikinci sirada yer alan Muharrem Ince, %8,40 ile
iiclincii sirada yer alan Selahattin Demirtas ve % 7,29 ile dordiincii sirada
yer alan Meral Aksener'in (Se¢im Sonugclari, 2018, www.internetha-
ber.com) iletisim ¢aligmalarinin incelenmesi amaclanmigtir. Ancak Se-
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lahattin Demirtas'in siyasi kampanyasinda yeterli iletisim ¢alismasinin ol-
mamasl nedeniyle 6rneklem dis1 birakilmistir. Arastirma siyasal reklam-
lara adaylarin bireysel ve siyasal partilerinin resmi YouTube sayfasindan
ulasilmistir. Elde edilen her reklam videosu arastirmaya dahil edilmistir.
Ancak parti imaj1 reklamlar1 aragtirma disi birakilmis yalnizca adaylarin
Cumhurbagkanligy adayligini kapsayan imaj ve konu reklamlar:
incelenmistir. Buna gore Erdogan'm 16, Incenin 16 ve Aksener'in 18
olmak tizere toplam 50 reklam filmi incelenmistir. Adaylarin segime
yonelik sosyal medya paylasimlar: kendi isimlerine agilan resmi Twitter
hesaplarindaki  segcime yonelik paylasimlarindan  olusmaktadir.
Erdogan'in 238, Ince'nin 436 ve Aksener'in 743 olmak iizere toplam 1,417
Twitter mesaji incelenmistir. Son olarak adaylarin se¢cim kampanyasi
boyunca yiiriittiikleri ¢alismalarin yer aldii haberler Alexa internet
sitesinden elde edilen verilere gore en ¢ok takip edilen 10 internet sitesi
icinde en ¢ok ziyaret edilen ikinci haber sitesi Hiirriyet gazetesinin inter-
net sitesinden elde edilmistir (Top Sites in Turkey, 2018, www.alexa.com).
[lk sirada yer alan haber sitesi ensonhaber.com'un tek adayin haberlerine
agirhik verdigi belirlendiginden Orneklem dis1 birakilmistir. Alexa,
toolbar1 ara¢ ¢ubuguna yiiklemis kullanicilarin, son 3 ay igerisinde
gerceklestirdikleri internet sitesi trafigi degerlendirmesidir. Gergeklesen
bu trafik ziyaret ve sayfa goriintiileme olmak {izere 2 temel parametre ile
hesaplanmaktadir. Ziyaret sayisi, giin igerisinde bir web siteye giris yapan
toplam Alexa kullanici sayisin1 vermektedir. Sayfa goriintiileme ise adin-
dan da anlasilacag: gibi Alexa kullanicilar: tarafindan goriintiilenen top-
lam sayfa sayisin1 vermektedir. Internet sitesinden yapilan arsiv taramasi
ile ulasilan adaylarin sec¢im c¢alismalarina yonelik tiim haberleri dikkate
alindiginda Erdogan'in 66, Ince'nin 60 ve Aksener'in 96 olmak iizere top-
lam 222 haberi incelenmistir. Siyasal iletisim c¢alismalar1 dikkate
alindiginda Aksener'in en ¢ok Twitter mesajina sahip oldugu en ¢ok
Aksener'in segime yoOnelik haberlerinin yer aldigi ve en ¢ok siyasal
reklamin Aksener'e ait oldugu goriilmektedir (Tablo 1). Ancak reklam sii-
relerinin kategorilere dagilimi incelendiginde en uzun reklam siiresi
(%53,6) Erdogan'a aittir. Ince ikinci sirada (%26,1) ve Aksener {igiincii
sirada (%20,3) gelmektedir. Erdogan'in kampanya boyunca okudugu siir
tiiri ile kurgulanan reklam filmleri dikkat cekmektedir.
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Tablo 1. Adaylarin Reklam, Twitter ve Haber Dagilim1

Aday Reklam Twitter Haber
Recep Tayyip Erdogan %32 %16,8 %29,7
Mubharrem ince %32 %30,7 %27,0
Meral Aksener %36 %52,5 %43,3
Toplam %100 %100 100

Calismanin smirliliklart arasinda yalnizca {i¢ partinin adaylarinin
siyasal reklamlari, Twitter paylasimlar1 ve haberleri inceleme kapsamina
alinmas: yer almaktadir. Ayrica sadece siyasal reklam videolar:
incelenmis televizyon programlari, afis, brostir, acikhava reklamlar gibi
diger tanitim araclar1 ¢calisma dist birakilmistir.

Kodlama Kategorilerinin Olusturulmasi

Arastirmada adaylarin 2018 Cumhurbaskanlig1 adaylig ile ilgili reklam-
lar, Twitter paylasimlar1 ve secime yonelik ¢ikan haberler ayni kodlama
aracityla analiz edilmistir. Siyasal reklam igerikleri ve giindem belirleme
alaninda yapilan c¢alismalar dogru ¢oziimleme aracinin belirlenmesine
151k tutmustur (McCombs ve Shaw, 1972; Ghorpade,1986; Kaid ve John-
ston 1991; Roberts ve McCombs, 1994; Lopez-Escobar vd., 1998; Min, 2003;
Woodly, 2007; Sweetser vd., 2008; Vargo vd., 2014; Kim vd., 2016). Arastir-
mada 6zellikle Sweetser vd.(2008), Vargo vd.nin (2014) ortaya koydugu
Kim ve arkadaslarinin gelistirdigi kodlama aracinin uyarlanmis sekli
kullanilmustir. Ik basta ©zel olarak belirlenen glindem olusturma
konularmin siyasal reklamlarda, adaylarin twittlerinde ve haber
metinlerinde olup olmadig1 gozden gegirilerek belirli konular segilmis ve
kodlanmistir. Devaminda drneklemde var oldugu belirlenen kategoriler
birakilmis, olmayanlar ise uyarlanmis ya da eklenmistir. Boylece
"ekonomi, dis politika, bireysel 6zgiirliikler, gog, egitim, gevre, sosyal
haklar" olmak {tizere 7 kategori Kim ve arkadaslarmin oOlgeginden
degistirilmeden alinmis, hiikiimetin fonksiyonlar1 i¢ politika olarak
degistirilmis, 6zellikle reklamlarda ¢ok sik kullanilan ve Sweetser vd.'nin
(2008) olgegine dayamnilarak olusturulan milli degerler kategorisi de
arastirmacilarca eklenmistir. Kodlama kategorileri, orneklem olarak
secilen metinlerden kategorileri ¢ikarmak icin daha 6nceden olusturulan
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kelimeye dayal listelerin uyarlanmasi ile olusturulmustur. Boylece kate-
gorilerin frekansi kelimelerin gegis sikliginin Nvivo yardimiyla 6l¢tilmesi
ile belirlenmistir (Robberts ve McCombs, 1994, s.256; Vargo vd., 2014,
s.10). Sonrasinda bir kodlayici tarafindan yazilim programinin belirledigi
kelimelerin baglamsal olarak da uygunlugu incelenmistir. Buna gore
igerik analizinde kullanilan kategoriler ve alt kelime gruplar1 soyle gru-
planmaktadir:

Bireysel ozgiirliikler: Din Ozglirliigili, sosyal adalet, medeni hak, sivil
haklar, 1rk, kiirtaj,bekar kadin, bebek, dogum kontrolii, escinsel, LGBT,
Kiirt, ibadet,Alevi, Stinni, baski?, siddet?, 6zgiirliik, esitlikg¢i, adil, inang,
kadin, basortiisii, sagci, solcu, Miisliiman, Hiristiyan.

Cevre: Cevre*, agag, orman, yesil/yesilin, termal,elektrik,enerji, stirdiiriile-
bilir, tasarruf karbon, gevre kirliligi, temiz ¢evre, Akkuyu, niikleer, gaz,
komiir, sera, kirlilik, emisyon, kiiresel 1sinma, iklim, fosil atik, Diinya
Cevre Glinii, bereketli topraklar, Nevruz.

Milli degerler: El ele, evlat, iman, Canakkale, sehit,Atatiirk,Mustafa Ke-
mal, namaz, milli egemenlik, bayrak, milli birlik, beraberlik, beraberligi,
cami, birlikte, giiclii, insallah, Allah, kardes, millet’, toprak, vatan®,
hemserilerim, hepimiz, tarihi, Anadolu, memleket, helal, bayram, Kur'an,
ezan.

Egitim: Ogrenci, {iniversite, 6gret, gencler, genglere, egitim, burs, akad-
emi, kolej, harg, lise, ilkokul, ortaokul, Meslek Yiiksek Okulu, okul,
YOK,LGS, ALES, Milli Egitim.

Ekonomi: Ekonomi, vergi, issizlik, istihdam, ticaret, sanayi, fakir, altyapi,
yoksul, kredi, dolar, Euro, milyar, yerli, yoksul, yatirim, milli gelir, para?,

2"Baskin" kelimesi analiz digi birakilmistir.

3"Siddetle" kelimesi analiz digi birakilmistir.

4"Cevremdeki," gevreleri, cevresindeki analiz digi birakilmistir.
S"Milletvekili" analiz digi birakilmistir.

8"Vatandas" analiz digi birakilmigtir.

7"Paramparga, paralel” gibi kelimeler analiz disi birakilmistir.
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ticret, iretim, maas, memur, faiz, fabrika, zengin, ¢iftci, endiistri, Lira, ma-
zot, borg, enflasyon, Merkez Bankasi, Gayri Safi, GSYIiH, iyilesme,
diizelme, projeler, esnaf.

Gég¢: Arap, gog, miilteci, siir, Ceylanpinar, Suriye, vize, vatandaslik,
pasaport, mavi kart, oturma izni, Afgan.

jg politika: Hiikiimet, FETO, hizmet, huzur, glvenle, giivenilir, giivenlik,
guvenli, hukuk, parlamenter, PKK, demokratik, TRT, darbe, demokrasi,
OHAL, degisim, rejim, asker/askerlik, Kandil, hiikiimetin rolii, biiyiik
devlet, kiiciik hiikiimet, daha biiyiik hiikiimet, daha kii¢iik hiikiimet,
baskic1 yonetim, hedefimiz, teknoloji, bireysel silahsizlanma, hizli tren,
tehdit.

D1s politika: Teror, ABD, Amerika, Avrupa, Filistin, Katar, fran, Arap, Su-
riye, Rusya, Moskova, Trump, Merkel, Almanya, FETO, Arakan, Gazze,
Kudiis, uluslararasi, Israil, niikleer silah, YPG, Kibris, Ortadogu, PYD,
DEAS, Afrin, bomba, Esad, sinir, Uzakdogu, kiiresel birlesmis milletler,
dis politika, dis iliskiler,diplomatik, diplomasi, denizasiri, zirve toplantisi,
korfez, Kafkaslar.

Sosyal haklar: Yardim?®, sigorta, emektar, emekli, tibbi, yasl, yoksul,
cocuk, ebeveynlik, bekar anne, doktor, biiyiikanne, dogum, kanser, saglik,
bagis, hasta, HIV, istismar.

Giivenilirlik

Arastirma icin belirlenen kategorilerin Nvivo programinda elde edilen
sonuglarin giivenirliligini 6l¢mek igin yapilan On testte iki arastirmaci
rastgele secilen 10 haberde kategorilerin altinda yer alan kelimeleri elle
kodlayarak analiz etmistir. Kategorilerde yer alan kelimelerin haber met-
ninde yer almasi var (1) ya da yok (0) olarak sayisallastirilmis daha sonra
her kategori igin belirlenen kelimelerin var (1) sayisi toplanarak kate-
gorinin frekansi toplam rakamla tespit edilmistir. Ilgili haberler ayni

& "Yardimci, yardimcilar,yardimcilik" analiz disi birakilmistir.
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sekilde Nvivo’da kodlandiktan sonra Nvivo'daki sonuglar ile ko-
dlayicilarin sonuglari test edilmistir. Ayni igerige iliskin ayn1 kodlamayla
tekrarlanan arastirmanin sonuglarinin ayni olmasi beklenmektedir diger
bir ifadeyle ayn1 fenomene, uygulama kosullarina bakilmaksizin, aymn
sekilde cevap verildiginde giivenilirlik saglanmaktadir (Krippendorff,
2004, s. 211; Kogak ve Arun, 2006, s. 23). Giivenirlilik testi sonuclar1 Free-
lon (2013) tarafindan gelistirilen “ReCal” online yazilm®  ile
gerceklestirilmistir. Kategorilere gore elde edilen Krippendorff's alpha
guvenilirlik sonuglar1 sunlardir: ekonomi: ,891 (orijinal ¢alismada ,933),
dis politika: ,775(orijinal ¢alismada ,734), bireysel 6zgiirliik: ,906 (orijinal
calismada ,911), gog: 950 (orijinal calismada 1,000), i¢ politika: 861 (orijinal
calismada 1,000), egitim: ,912 (orijinal calismada 1,000), cevre: ,886(orijinal
calismada 1,000), sosyal haklar: ,870 (orijinal ¢alismada ,842), degerler:
,992. Kategorilerin ¢alismada 6lgek olarak kullanilmas igin gerekli giive-
nilirlik analizinde kodlayiclar arasindaki uygunlugun/anlasmanin %
70'den daha yiiksek, sinirinin iizerinde, "miikemmel" diizeyde oldugu be-
lirlenmistir (Landis ve Koch, 1977, s.165; Tavsancil-Aslan, 2001, s. 81).

Veri Toplama

Calisma 2018 Cumhurbagkanligr se¢imleri i¢in hazirlanan se¢im ¢alisma-
lar1 stirecini konu aldigindan 1 Nisan ile 24 Haziran 2018 tarihleri arasinda
yapilmistir. Arastirmada siyasal reklamlar elle kodlanmis ve kategorilerin
kiimelenmesi bu kategorilere harcanan siireye gore yapilmistir. Siyasal
reklam gilindemini belirlemek icin 6rneklemi olusturan reklamlar igerik
kategorilerine harcanan siire ile izlenme sikliginin c¢arpimi ile yayin
genisligi elde edilmistir (Roberts ve McCombs, 1994, s. 253). Boylece
siyasal reklamlarda adaylarin agirhk verdigi glindem konularinin
dagilimi elde edilmistir. Yine 1 Nisan ile 24 Haziran tarihi araliginda Hiir-
riyet haber portalinda yer alan adaylarin se¢im ¢alismalarina yonelik ha-
ber metinleri ve adaylarin Twitter hesaplarindaki paylasimlart Nvivo
yazilim programi destegi ile kelimelerin kullanim sikligina gore kiimelen-
mesi saglanmustir. Igerik kategorilerine gore dagilimdan elde edilen ver-

°Givenilirlik analizi www.dfreelon.org/utils/recalfront/ sitesinden yapilmigtir
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iler SPSS yazilim programu ile analiz edilmistir. Elde edilen veriler arastir-
macilarca yorumlanmis ¢ikarimlar genellenmistir. Arastirmanin bilimsel
olabilmesi icin analiz sonucu elde edilen bulgularin ve yapilan
cikarimlarin genellenebilir olmasi gereklidir (Kogak ve Arun, 2006, s. 23).
Boylece adaylarin gilindem kategorileri siralamasi ve kullanilan
mecralarin birbiri ile benzerligi belirlenmistir.

Bulgular

Yapilan igerik analizi ve reklam analizleri sonrasinda elde edilen bulgular
siyasal reklam giindemi, haber giindemi, adaylarin sosyal medyada Twit-
ter hesaplarinda paylastiklar1 mesajlarindan elde edilen bulgular ve tiim
mesajlarin giindem kategorilerine dagiliminin yer aldigr basliklardan
olusmaktadir.

Siyasal Reklam Giindemi

Tiirkiye'de 2018 yilinda yapilan Cumhurbaskanlig: secimlerine katilan ve
ilk 4'e giren 3 partinin se¢cim kampanyasi boyunca televizyon, YouTube,
kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: tiim siyasal reklamlara
ulasilmistir. Reklamlarin siireler bazinda saniye olarak kategorilere gore
dagilimi yukarida Tablo 1'de yer almaktadir. Sekil 3'te de adaylarin siyasal
reklamlarinda temalarin siire olarak dagilimi goriilmektedir.

Sekil 3 incelendiginde adaylarin siyasal reklamlarinda temalarin stire
olarak dagilimi goriilmektedir. Buna gore Erdogan siyasal reklamlarinda
en fazla degerler kategorisinde yer alan alt kategorilere siire ayirmaktadir
(%45,2), ikinci sirada i¢ politika (%18,4) gelmektedir. En az diizeyde ise
dis politika (%1,8) kategorisinde yer alan alt kategorilere siire ayirmak-
tadir. Go¢ kategorisine reklamlarda hi¢ yer verilmemekte, bireysel
ozgiirliikler (%3,7) ve gevre (%3,7) kategorisi ise ¢ok az yer almaktadir.
Ince ise en fazla ekonomi (%32,7) kategorisindeki konulara reklamlarinda
stire vermektedir. O da tipki Erdogan gibi degerler kategorisine ikinci
sirada (%26) yer vermis, go¢ kategorisine hi¢ yer vermemistir. En az
diizeyde ise dis politika (%0) ve i¢ politika (%4,6) kategorisindeki
konulara yer vermektedir.
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Sekil 3. Adaylarin Siyasal Reklamlarinin Kategorilere Gore Dagilimi

Aksener'in siyasal reklamlarinda kategorilere ayrilan siire bakimindan
en fazla oranda sosyal haklar (%25,8) ve ekonomi (%25, 2) kategorisidir.
Gog kategorisi Aksener'de de hi¢ yer almazken en az diizeyde ise gevre
(%0,4) ve degerler kategorisine (%3,3) yer verildigi sonucu elde edilmistir.
Tiim adaylarin siyasal reklamlarinin kategorilere dagilimi toplaminda bi-
reysel 6zgiirliikler kategorisinde en fazla Ince'nin (%37,7) yer aldig1 gevre
kategorisinde yine Incenin (%51,1), degerler kategorisinde Erdogan'in
(%76,4), egitim kategorisinde Erdogan'm (%42,6), ekonomide Ince'nin
(%43,9), i¢ politikada Erdogan'in(%71,1), dis politikada Aksener'in (%72,4)
ve sosyal haklarda Erdogan'in(%41,1) yer aldig1 sonucu elde edilmistir
(Sekil 4).
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Sekil 4. Adaylarin Kategorilere Gore Dagilum

Twitter Giindemi

Adaylarin Twitter resmi hesaplarindaki toplam 1,417 twitt incelenmistir
Olcekte yer alan kategorilere gore dagilimlar: alt kategorilerde yer alan
kelimeler diizeyinde analiz edilmistir. Buna gore Erdogan, Ince ve
Aksener'in sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarindan se¢cim kam-
panyast boyunca hangi giindem konularim1 6ne ¢ikardiklar: tespit
edilmistir (Sekil 5).

Sekil 5 incelendiginde adaylarin sosyal medya hesaplar1 Twitter
paylasimlariin kategorilere gore dagilimi goriilmektedir. Buna gore
Erdogan'in paylasgimlarinda en fazla degerler kategorisinin (%33,4) yer
aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada ise ekonomi (%23,1) gelmektedir ve en
az diizeyde ise gog (%0,7) bireysel ozgiirliikler (%3,4) kategorisi oldugu
sonucuna ulasilmustir. Ince ise en fazla degerler (%28,7) kategorisindeki
konulara twittlerinde yer vermektedir. Ikinci sirada egitim gelmektedir
(%26,85). O da tipki Erdogan gibi gog¢ kategorisine ¢ok az yer vermistir
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(%0,6). Yine gevre (%1,5) ve bireysel 6zgiirliikler (%3,7) kategorisindeki
konulara ¢ok az yer vermektedir.
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Sekil 5. Adaylarin Twitter Paylagimlarinin Kategorilere Gére Dagilim

Aksener'in Twitter paylasimlari incelendiginde en fazla oranda
degerler (%44,2) ve ekonomi (%13,4) kategorisidir. Cevre kategorisi (%0,9)
ve gog kategorisine (%1,6) Aksener'in Twitter hesaplarinda ¢ok az yer ver-
ilmisitir. Tim adaylarin Twitter paylasgimlarinin kategorilere dagilimi
toplamma bakildiginda bireysel oOzgiirliikler kategorisinde en fazla
Aksener'in (%67,6) yer aldig1 cevre kategorisinde Erdogan'in (%63,1),
degerler kategorisinde (%69,9), egitim (%44,6), ekonomide (%59,5), go¢
(%80), i¢ politikada (%56,5), dis politikada (%70,8) ve sosyal haklarda
(%63,4) Aksener'in ilk sirada yer aldig1 sonucu elde edilmistir (Sekil 6).
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Sekil 6. Twitter Paylasimlarimin Adaylara Gore Dagilim

Calismada adaylarin siyasal reklam konulari ile Twitter paylasimlarin-
daki giindem konular1 arasinda benzerlik arastirma sorusu igin (AS1)
adaylarin reklam ve Twitter paylasimlarmin kategorik dagilimlarimin
frekans hesaplama sonucu incelenmis ve adaylardan Recep Tayyip
Erdogan'in siyasal reklamlarda ve Twitter paylasimlarinda da degerler
kategorinin (1) ilk sirada oldugu belirlenmistir. I¢ politika kategorisinin
reklamlarda (2) Twitter paylasimlarinda (3) ve ekonomi kategorisinin
reklamlarda (3) Twitter paylasimlarinda (2) ¢ok yakin siralamada yer
alirken, her ikisinde de gog¢ kategorisinin en sonunda (9) yer aldig:
goriilmektedir. Incenin reklam ve Twitter paylagimlarindaki konu
dagiliminda ilk sirada siyasal reklamlarda ekonomi ve Twitter'da degerler
kategorisi gelmektedir. Ince'nin go¢ kategorisi her iki siralamada da en
sonda (8,9) yer almaktadir. Aksener'in konu dagilimi incelendiginde
siyasal reklamlarda sosyal haklar (1) ve Twitter'da degerler (1) kategorinin
yer aldig1, ekonomi kategorisinin her iki siralamada da ayni(2) oldugu so-
nucu elde edilmistir. Ayni sekilde i¢ politika(3) her iki siralamada da ayni
sirada yer almaktadir. Egitim kategorisi siyasal reklamlarda (5) ve Twitter
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paylasimlarinda (4) cok yakin siralardadir, gog ve gevre kategorisi icin de
ayn1 sonug elde edilmistir. Genel itibariyla go¢ tiim adaylarin siyasal
reklamlar ve Twitter paylasimlarinda son sirada yer almaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Siyasal Reklamlar ve Twitter Paylasimlarindaki Giindem Konularinin
Kargilagtirmasi

Reklam  Twitter Reklam Twitter Reklam Twitter
1 degerler  degerler ekonomi degerler sosyal haklar  degerler
2 Ekli;Oh' ekonomi degerler egitim ekonomi ekonomi
. . " sosyal i¢ poli- . " . L
3 ekonomi  ig politika haklar tika i¢ politika i¢ politika
sosyal o e sosyal " s
4 haklar egitim egitim haklar dis politika egitim
o bireysel . . sosyal
5 egitim cevre Szgiirliikler ekonomi egitim haklar
gevre,
bireysel - dis poli- bireysel ..
6 Bttt dis politika cevre tika B dis politika
ler
dis poli- sosyal bireysel bireysel
7 tika haklar i¢ politika Zrzgurlukl degerler dzgiirliik
.. bireysel gog¢-dis poli- ..
8 8o¢ ozgiirliikler  tika gevee sevre 80¢
9 g0¢ g0¢ g0¢ cevre

Calismada reklam giindeminde Erdogan ve Aksener'in egitim ve bi-
reysel ozgiirliikler kategorisinin benzer siralamada, Twitter paylasimlar:
incelendiginde degerler, ekonomi, i¢ politika, dis politika ve egitim kate-
gorisinde benzer siralamada oldugu elde edilmektedir. Go¢ konusu her
iki aday i¢in son sirada gelmektedir. Yine her adayin Twitter paylasimlar:
icinde ilk siray1 degerler, tigtinii siray1 i¢ politika ve altinci siray1 dis poli-
tika kategorisinin aldigr goriilmektedir. Boylece Twitter paylasimlar:
incelendiginde Erdogan ve Aksener'in bir¢ok kategorinin siralamasinda
benzerlik tasidig1 goriilmektedir.
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Haber Giindemi

Maliyeti yiiksek reklamlarin yaninda haber sitelerinde birgok kisiye
ulasan haberler siyasal kampanyalarda adaylara avantaj kazandirmak-
tadir. Adaylar her gittikleri mitingin haber degeri tasimasi icin ilging tak-
tikler kullanarak miting alanina gelen hedef kitlenin ve medyanin dikkati
cekilmeye calisilmaktadir. Adaylarin se¢im ¢alismalarina yonelik olarak
Erdogan'in 66, Ince'nin 60 ve Aksener'in 96 olmak iizere toplam 222 haber
incelenmistir. Calismada adaylarin se¢im ¢alismalarina yonelik haberlerin
kategorilerde yer alan kelime diizeyinde dagilim: Sekil 7'de yer almak-
tadur.
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Sekil 7. Adaylar Hakkinda Cikan Secim Haberlerinin Kategorilere Gére Dagilimi

Sekil 7 incelendiginde Erdogan ile ilgili siralamada ilk sirada dis poli-
tika kategorisi (%24,4) olurken ikinci sirada ise degerler (%20,9) kategor-
sinin yer aldig1 goriilmektedir. En az haber ise cevre (%2,7) ve sosyal
haklar kategorisindedir. Ince ile ilgili haberler incelendiginde en fazla
ekonomi kategorisinde (%23,8) oldugu goriilmektedir. Tkinci sirada ise
degerler kategorisinde (%21,4) en az diizeyde ise gevre (%0,7) ve go¢ kat-
egorisinde (%3,2) olarak yer almaktadir. Aksener haberleri incelendiginde
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en ¢ok ekonomi (%35,2) ve degerler (%22,1) kategorisinde oldugu
goriilmektedir. En diisiik haber konusu ¢evre (%0,8) ve dis politika (%5,7)
olarak goriilmektedir. Tiim adaylar hakkinda yer alan siyasal haberlerinin
kategorilere dagilimi toplamina bakildiginda bireysel 6zgiirliikler katego-
risinde en fazla Ince'nin (%40,5) yer aldig1 gevre kategorisinde Erdogan'm
(%69,8), degerler kategorisinde Erdogan'in (%38,6), egitim kategorisinde
(%41,4) Ince'nin, ekonomide  (%46,1) Aksener'in, gocte (%34,2)
Erdogan'in, i¢ politikada (%48,4) Ince'nin, dis politikada Ince'nin (%66,2)
oldugu ve sosyal haklarda Aksener (%39,1) ve incenin (%39,5) esit
dagilima sahip oldugu sonucu elde edilmistir (Sekil 8).
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Sekil 8. Haber Kategorisinin Adaylara Gére Dagilimi

Calismada diger arastirma sorusu igin (AS2) adaylarin siyasal reklam-
larinda yer alan konu dagilimu ile yer aldiklar: siyasal haberlerdeki giin-
dem konular1 kategorik dagilimlarinin frekans dagilimlari sonucu
incelenmis arasinda benzerlik ortaya konmaya calisilmistir. Recep Tayyip
Erdogan'in siyasal reklamlarda en ¢ok degerler kategorinin yer aldig: (1)
ancak haberlerde daha ¢ok dis politika kategorinin (1) ilk sirada oldugu
belirlenmistir. I¢ politika kategorisi reklamlarda (2) haber igeriklerinde
degerler ikinci siradadir. Erdogan'in hem reklamlardaki hem de haber-
lerdeki kategori dagiliminda ekonomi ayni siralamada (3) yer almaktadar.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi 1287



2018 Cumhurbaskanlig1 Secimleri Baglaminda Siyasal Reklamlar, Twitter ve Haber
Giindemi Benzerlik Analizi

Egitim kategorisinin reklam ve haber giindeminde ayn siralamada yer
aldig1 (5), bireysel ozgiirliikler kategorisinin de aymi sirada oldugu (6)
goriilmektedir. Incenin reklam ve haber igeriklerindeki konu
dagilminda ilk sirada siyasal reklamlarda ve haber kategorisinde
ekonomi(l) yer almaktadir ve yine siyasal haberler ve reklamlarda
degerler kategorisi ayni siralamada (2) yer almaktadir. Gog kategorisi hem
reklamlarda hem de haberlerde en son siralarda yer almaktadir.
Aksener'in konu dagilimi incelendiginde siyasal reklamlarda sosyal
haklar (1) ve haberlerde ekonomi (1) kategorinin yer aldig1 sonucu elde
edilmistir. Ancak siyasal reklamlar ve haberde kategoriler arasinda ben-
zer siralamaya rastlanmamustir (Tablo 3).

Tablo 3. Siyasal Reklamlar ve Haberlerin Giindem Konularinin Karsilastirmasi

Reklam Haber Reklam Haber Reklam Haber
5 - . . sosyal .
1 degerler dis politika  ekonomi ekonomi haklar ekonomi
2 i¢ politika degerler degerler degerler ekonomi degerler
. . sosyal o . . o
3 ekonomi ekonomi haklar egitim i¢ politika egitim
sosyal . e . o e . e
4 haklar i¢ politika egitim i¢ politika dis politika  ig politika
s s bireysel - e sosyal
5 egitim egitim ozgiirliikler dis politika  egitim haklar
cevre, bi- . .
1 1 1
6 reysel ’f“ei’s‘f. gevre sosya l.:.ure.}.fse" dis politika
o ozgiirliikler haklar ozgiirliikler
ozgiirliikler
- n . - bireysel . bireysel
7 dis politika  gog i¢ politika ozgiirliikler degerler szgiirliikler
. sosyal gog-dis . "
8 e haklar politika e ST =
9 gevre gevre g0¢ cevre

Ayrica Tablo 3'te goriildiigii gibi Erdogan, Ince ve Aksener'in haber
kategorisinde degerler, cevre ve ig politika konularmn, yine Ince ve
Aksener'in degerler, bireysel 6zgiirliikler, ekonomi, egitim, go¢ ve cevre
kategorisinin benzer siralamada yer aldig1 tespit edilmistir.

Calismada adaylarin Twitter paylasimlari, haber sitesinde yayimnlanan
haberlerinde yer alan giindem konular1 arasinda benzerlik olup olma-
digmma yonelik arastirma sorusuna (AS3) cevap aramak amaciyla
adaylarin Twitter paylasimlarinin ve haber igeriklerinin kategorik
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dagilimlarinin frekans sonucu incelenmistir. Buna gore Erdogan'in haber
ve Twitter giindem kategorileri arasinda benzerlik bulunmadig1 sonu-
cuna varilmistir. Ince'nin ise yalnizca bireysel dzgiirliikler(7) ayni sirada
yer almakta haber igeriklerinde go¢(8) ile Twitter paylasimlarindaki gog(9)
ve haber igerilerindeki ¢evre(9) ile Twitter paylasimlarindaki gevre(8) kat-
egorisinin siralamasi benzerlik gostermektedir. Aksener'in siyasal kam-
panya giindeminde Twitter ve haber igeriklerinde ilk iki sirada degerler
(Twitter'da 1, haberde 2) ve ekonomi (Twitter'da 2, haberde 1) kategorisi
yine i¢ politika (Twitter'da 3 haberde 4) ve egitim (Twitter'da 4 haberde 3)
kategorisi yakin siralamada yer almaktadir. Sosyal haklar (5) dis poli-
tika(6), bireysel ozgiirliikler(7), go¢(8) ve cevre(9) kategorileri ise haber ve
Twitter paylasimlarinda ayni siralamada yer almaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Twitter ve Haberlerin Giindem Konularinin Karsilastirmasi

Twitter Haber Twitter Haber Twitter Haber
1 degerler dis politika degerler ekonomi degerler ekonomi
2 ekonomi degerler egitim degerler ekonomi degerler
3 i¢ politika ekonomi i¢ politika egitim i¢ politika  egitim
L . ” sosyal . ” o . o,
4 egitim i¢ politika haklar i¢ politika egitim i¢ politika
G . - sosyal sosyal
5 gevre egitim ekonomi dis politika haklar haklar
- bireysel - sosyal dis poli- -
6 dis politika i dis politika haklar tika dis politika
” sosyal 5 bireysel bireysel bireysel bireysel
haklar 8o¢ ozgiirliikler ~ ozglrliikler — dzglirlik  Ozgiirliikler
bireysel . . .
8 Bt sosyal haklar  gevre g0g g0g g0¢
9 g0¢ cevre g0¢ cevre cevre cevre

Giindem Kategorileri Toplaminin Adaylara Gére Dagilim1

Calismada segime katilan adaylarin siyasal reklam, Twitter paylasimlar:
ve haber igeriklerinin igerik kategorilerinin dagilimi incelendiginde
Erdogan'in toplam 4724, Ince'nin 3167 ve Aksener'in 4232 kategorik verisi
incelenmis Sekil 8'deki sonuglar elde edilmistir. Buna gore adaylardan
Erdogan'in genel dagiliminda ilk sirada degerler (%27,8), ikinci sirada dig
politika (%17,6), tigtincti sirada ekonomi (%17,3), dordiincii sirada i¢ poli-
tika (%16,1), besinci sirada egitim (%5,8), altinci sirada sosyal haklar

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi ¢ 1289



2018 Cumhurbaskanlig1 Secimleri Baglaminda Siyasal Reklamlar, Twitter ve Haber
Giindemi Benzerlik Analizi

(%5,0), yedinci sirada bireysel ozgiirliikler (%3,9), sekizinci sirada gevre
(%3,3) ve son olarak gog (%3,1) gelmektedir (Sekil 8). Ince'nin kategori
dagiliminda ise ilk sirada ekonomi (%23,8), ikinci sirada (%23,0) degerler,
ticlincti sirada egitim (%13,3), dordiincii sirada ig politika (%10, 9), besinci
sirada sosyal haklar (%8,8), altinci sirada dis politika (%8,2), yedinci sirada
bireysel 6zgtirliikler (%7,3), sekizinci sirada gog (%2,4) ve son olarak cevre
(%2,2) konusu gelmektedir (Sekil 8). Aksener'in giindem konusu daglimi
incelendiginde ilk sirada ekonomi (%29,3), ikinci sirada degerler (%25,1),
ticlincii sirada egitim (%10,7), doérdiincii sirada i¢ politika (%10,6), besinci
sirada sosyal haklar (%9,0), altinci sirada dis politika (%6,7), yedinci sirada
bireysel 6zgtirliikler (%4,7), sekizinci sirada gog (%3,1) ve son olarak ¢evre
(%0,7) gelmektedir (Sekil 9).
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Sekil 9. Siyasal Reklam, Twitter ve Haberlerin Giindem Konular1 Toplamimin
Adaylara Gére Dagilim1

Her adayin konu dagiliminda bireysel dzgiirliiklerde Ince, cevre ve
degerler kategorisinde Erdogan'in, egitimde Ince'nin, ekonomide
Aksener'in, gocte Erdogan'in ve Ince'nin, i¢ politikada Erdogan'in ve
sosyal haklarda Aksener'in kategori dagiliminda ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir (Sekil 9).
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Tablo 5. Siyasal Reklam, Twitter ve Haberlerin Giindem Konulart Toplaminin
Karsilastirmasi

Kategori Kategori Kategori
1 degerler ekonomi ekonomi
2 dis politika degerler degerler
3 ekonomi egitim egitim
4 i¢ politika i¢ politika i¢ politika
5 egitim sosyal haklar sosyal haklar
6 sosyal haklar dis politika dis politika
7 bireysel 6zgiirliikler bireysel 6zgiirliikler bireysel 6zgiirliikler
8 cevre cevre g0¢
9 go¢ g0¢ cevre

Arastirma sorularindan "Adaylar arasinda siyasal reklamlar, Twitter
paylasimlari, haber sitesinde yayinlanan haber igerikleri toplaminda giin-
dem konular1 arasinda benzerlik var midir?" sorusuna (AS4) cevap ara-
mak amaciyla siyasal kampanya boyunca siyasal reklamlar, Twitter
paylasimlar1 ve yaymnlanan haber igeriklerinin kategorik dagilimi
karsilastirlmistir. Tablo 5 incelendiginde Erdogan ile Ince ve Aksener
arasinda i¢ politika kategorisinin sirasi ile bireysel 6zgiirliikler sirasinin
benzerlik tasidig1 sonucu elde edilmistir. Ince ile Aksener arasmnda da
ekonomi, degerler, egitim, i¢ politika, sosyal haklar, dis politika ve birey-
sel ozgiirliikler siralamasinin benzerlik tasidig1 sonucu elde edilmistir.

Son olarak calismada adaylarin kategorilerinin tiim sayisal degerleri
toplaminda (N=11,623) konu dagilimi analiz edilmis ve bireysel
ozgiirliiklerde Ince'nin (%31,1) ilk sirada Aksener'in ikinci sirada (% 30,2)
ve Erdogan'in iiglincii sirada (%27,9) oldugu sonucu elde edilmistir. Yine
cevre kategorisinde Erdogan'in ilk sirada (%43,2), Ince'nin ikinci sirada
(%19,6) ve Aksener {iciincii sirada (%8,5) oldugu, degerler kategorisinde
ise yine Erdogan'in ilk sirada (%37,2), Aksener'in ikinci sirada (%30,1) ve
Ince'nin iigiincii sirada (%20,6) oldugu ve egitim kategorisinde Aksener'in
ilk sirada (%36,6), Ince'nin ikinci sirada (%34,0), Erdogan'm iigiincii sirada
(%22,1) oldugu tespit edilmistir. Ekonomi kategorisinde de Aksener'in ilk
sirada (%42,1), Erdogan'in ikinci sirada (%27,8), Ince'nin iigiincii sirada
(%25,6) oldugu, go¢ kategorisinde Erdogan'in ilk sirada (%39,8),
Aksener'in ikinci sirada (%35,2) ve Ince'nin {igiincii sirada (%20,4) oldugu
goriilmiistiir. I¢ politikada Erdogan'in ilk sirada (%45,7), Aksener'in ikinci
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sirada (%27,1) ve Ince'nin ticiincii sirada (%20,7) oldugu, Erdogan'in ilk
sirada (%57,6), Aksener'in ikinci sirada (%19,63) ve Ince'nin {iciincii sirada
(%18,) oldugu ve sosyal haklar kategorisinde de Aksener'in ilk sirada
(%39,3), Ince'nin ikinci sirada oldugu (%28,6) ve Erdogan'in tigiincii
sirada oldugu (%24,4) tespit edilmistir.

Sonug

Arastirmada 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanlif1 seciminde aday olan ve
se¢im sonuglarinda ilk dorde giren ancak {i¢ adayimn secim calismalar1
incelenmistir. Calisma kapsaminda Erdogan'in 16, Incenin 16 ve
Aksener'in 18 olmak tizere toplam 50 reklam filmi ile Erdogan'in 238,
Incenin 436 ve Aksener'in 743 olmak {izere toplam 1,417 Twitter
incelenmistir. Son olarak adaylarin se¢cim kampanyas1 boyunca yiirtit-
tiikleri ¢alismalarin yer aldig1 haberler Alexa internet sitesinden elde
edilen verilere gore en ¢ok takip edilen haber sitesi arasinda yer alan Hiir-
riyet gazetesinin internet sitesinden elde edilmistir. Adaylarin se¢im
calismalarma yonelik Erdogan'm 66, Ince'nin 60 ve Aksener'in 96 olmak
lizere toplam 222 haberi incelemeye dahil edilmistir. Ancak Calismanin
son asamasinda Erdogan'in 4,224 Ince'nin 3,167 ve Aksener'in 4,232 kate-
gorik verisi degerlendirmeye (N=11,623) alinmistir. Erdogan ve Ince'nin
Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde twitt paylasimlarinin sayis: azken siyasal
reklamlarinin (Cogunlugu siirden olusan ortalama 2 dk) ve haber metinle-
rinin uzun oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kategori dagilimda en uzun
reklam siiresi (%53,6) Erdogan'a aittir. Ince ikinci sirada (%26,1) ve
Aksener {igiinctii sirada (%20,3) gelmektedir.

Adaylar se¢gmenleri ikna etmede etkili bir ara¢ olan reklamlarda duy-
gusal mesajlara yer vererek tutum degisimini amaglamaktadir (Suther-
land ve Galloway, 1981). Erdogan'in reklam videolarinda en ¢ok Tiirk bay-
ragl, cami, Canakkale, Atatiirk gibi gostergelerle milli birlik, beraberlik
vurgusu yapilmaktadir. Daha sonra sirasiyla 15 Temmuz Darbe Girisimi
ile i¢ politikaya, ekonomiye, ¢ocuklar, kadinlar ve yaslilarin yer aldig:
goriintiilerle sosyal haklara vurgu yapilmaktadir. ince'nin reklamlarinda
esnaf, ciftci, sanayi goriintiileri ile ekonomi kategorisine ait mesajlar 6ne
citkmaktadir, ikinci sirada Atatiirk, bayrak, kalabalik insan topluluklar:
gosterilerek birlik milli birlik duygusu verilmektedir. Ugiincii sirada ise
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cocuklarin, yashlarin ve kadinlarin ¢okca yer verildigi sosyal haklara
vurgu yapilmaktadir. Aksener en ¢ok, kadin, ¢ocuk ve yash goriintiileri
ile sosyal haklara, esnaf, ¢ift¢i ve sanayi goriintiileri ile ekonomiye son
olarak da 15 Temmuz Darbe girisimine yonelik goriintiilerle i¢ politikaya
ait konular 6ne ¢ikmaktadir. Siyasal reklam ve twitt kullanimi adaylarin
kendi segim stratejileri dogrultusunda kurguladiklar1 mesajlar1 segmene
iletmek gibi aday kaynakli ¢abalari ifade etmektedir. Izleyicilerin 6zellikle
reklamlara maruz kalmasi, politik bilgi edinme etkinligini 6nemli dlciide
arttirmaktadir (Kaid vd., 2007) Diger taraftan kampanya giindeminin
olusturulmasinda siyasal reklamlarin kullanimi se¢im basarisi i¢in 6nemli
bir faktordiir (Balc ve Bal, 2007). Bu nedenle calismada reklam ve twitt
paylasimlariin kategori benzerligi aranmistir. Erdogan'in siyasal reklam-
lar ve Twitter paylagimlarinin kategorik dagilimi arasinda benzerlik yal-
nizca %18 (degerler ve gog) diizeyindedir. Reklamlarda yer alan birlik be-
raberlik duygusu twitt paylagimlarinda da goriilmektedir. Ince'nin %9
(g6g) ve Aksener'in %18 (ekonomi ve i¢ politika) diizeyindedir. Ben-
zerliklerin yiizdelik oranlar1 incelendiginde ¢ok diisiikk oldugu
goriilmektedir. En yiiksek oran Aksener'e aittir. Adaylarin siyasal reklam
giindemi konular1 ile Twitter paylasimlarindaki giindem konular:
arasinda benzerlik olmamasi1 kampanya basaris1 icin istenen bir sonug
olarak degerlendirilmemektedir.

Diger taraftan adaylarla ilgili haberlerin sirasi, ayrilan siire gibi unsur-
larin kullanimi konunun 6nem derecesini belirlemektedir (Atabek, 1998),
kamuoyunun giindemi ise medyanin konulara verdigi onemle sekillen-
dirmektedir (Kuyucu, 2016). Medya giindem olustururken politik giin-
demden etkilenmektedir ayrica medya giindemleri kanaat 6nderlerinin
kitlelerin fikirlerini yonlendirmesi sonucu kamu gilindemini etkileye-
bilmektedir (McQuail ve Windahl, 2010). Kamu ve siyasal giindemi etkile-
mede Onemli bir yere sahip olan medyada konularmin énem derecesinin
belirlenmesi, reklam ve twittlerin aksine o medya kurulusunun yayin
politikasina baghdir. Haber kanallarinin se¢im gilindeminde adaylar:
hangi giindem konular ile 6ne ¢ikardig1 kadar giindem siralamasinda
hangi mecralardan etkilendigini belirlemek de onemlidir. Bu nedenle
siyasal reklam giindemi ile haber gilindemi arasinda benzerlik
incelenmistir. Siyasal reklamlar ve haber giindemi kategorisinde
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Erdogan'in yalnizca %27 (ekonomi, bireysel 6zgtirliikler ve egitim katego-
risinde), Ince'nin %27 (ekonomi, degerler ve gog kategorisinde) oraninda
benzerlik tasidigi ve Aksener'in siyasal reklamlar1 ve haber kategori
dagillminda hi¢ benzerlik olmadigr sonucu elde edilmistir. Siyasal
reklamlar ve haber konularinin kategorik dagilimlarinin yiizde oranlari
incelendiginde benzerligin ¢ok diisiik oranda oldugu goriilmektedir. An-
cak siyasal reklamlar ve Twitter paylasimlarinin kategorik dagilimi
arasindaki benzerlikten daha ytiksek orandadir.

Calismada elde edilen sonuclar daha 6nceki ¢alismalarin aksine (Rob-
erts ve McCombs, 1994; Escobar vd., 1998; Kim vd., 2016 ) adaylarin
siyasal reklam giindeminin Twitter paylasimlarinin giindem konular1 ve
haberlerin giindem konulari ile benzerlik tasimadigr yoniindedir. Ancak
bu sonug Sweetser vd.'nin (2008) siyasal reklamlarin haberleri {izerinde
belirleyici olmadig1 sonucu ile ortiismektedir. Diger taraftan Erdogan'in
Twitter ve haber giindeminin kategorik benzerliginin hi¢ olmadig1 sonucu
elde edilmistir. Ince'nin %9 (bireysel 6zgiirliikler), Aksener'in %45 (sosyal
haklar, dis politika, bireysel 6zgiirliikler, go¢ ve cevre) oraninda benzerlik
oldugu tespit edilmistir. Aksener her iki iletisim aracini da paralel konu
paylasimu ile kullanmistir. Dolayisiyla bu sonucun Sweetser vd. (2008) ve
Vargo vd.nin (2014) calisma sonuglari ile ortiistiigii belirlenmistir.

Calismada siyasal reklamlar, twittler ve haberlerde yer alan iceriklerin
toplaminda konu dagilimi analiz edilmis ve tiim kategorik veriler i¢cinde
Ince ve Aksener'in siralamasinda %72 oraninda benzerligin oldugu,
Erdogan ile diger adaylar arasinda giindem konusu benzerliginin ise %36
diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Adaylarin siyasal reklam, haber ve twitt paylasimlarindaki kategori
benzerligi diisiik diizeyde iken adaylar arasinda benzer mecralarda ben-
zer kategorilerin siralamasinin yer aldig1 goriilmektedir. Bu sonug ile
calisma Sweetser vd.nin (2008) adaylarin 2004 baskanlik se¢imlerinde
kullandiklar1 bloglarin giindem konular ile ortiistiigiinii ortaya koyan
calismanin sonugclar: ile benzerlik tasimaktadir. Erdogan ve Aksener'in
Twitter paylagimlarindaki konu dagilimlari ile Ince ile Aksener'in haber
kategorilerinin dagilimi arasindaki benzerlik orani yiiksektir. Benzer
mecrada adaylar konu paylagimlarini benzer oranda yapmistir. Diger
taraftan bireysel Ozgiirliikler, cevre ve go¢ konular1 Erdogan ve
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Aksener'in Twitter paylasimlarinda benzer olarak en son sirada gelmekte-
dir. Yine dis politika ve sosyal haklar disindaki konulara Ince ve
Aksener'in haber konularinda benzer siralamada yer aldig1 sonucu elde
edilmistir. Sosyal haklar Aksener i¢in daha Onceliklidir. Tiim adaylar
icinde degerler ve ekonomi hep oncelikli, cevre ve goc¢ konusu ise en son
glindeme alinan konulardir.

Se¢im kampanyalarinda adaylar imaj olusturmak kadar mevcut prob-
lemlere yonelik ¢oztimleri se¢mene aktarmak igin reklam araglarim
kullanmaktadir. Se¢im kampanyalarinda siyasal reklamlarin basaris
hatirlatma ve farkindalik olusturma kadar (Ghorpade, 1986, s. 24) adaymn
yaklasimini segmenleri ile paylasmada ne derece yerinde kullanildig: ile
de iligkilidir. Ancak Tiirkiye'de siyasal reklamlar yalmizca duygusal
cekiciliklerin kullanuldig1 siyasal parti ya da aday imajina olusturmak
amaciyla yapilmaktadir. Toplumun giindeminde yer alan mevcut sorun-
lara yonelik adayin se¢im Onerilerini segmenlerine tasimamaktadir. Oysa
1984'teki ABD'deki secimlerde se¢gmen davranisini sekillendiren reklam-
lardaki ¢agrisim ve farkindalik olusturma fonksiyonu iken (Ghorpade,
1986) 2004 secimlerinde se¢cmenler Kerry’in mevcut sorunlar hakkinda
daha fazla bilgiyi reklamlarla saglamaktadir (Kaid vd., 2007).

Siyasal reklam anlayisi doniistim yasamaktadir. Diinyanin birgok
iilkesinde siyasal kampanyalarda reklamlar diger iletisim araclari ile
biitiinlesik olarak kulanilmaktadir. Yalnizca duygusal mesajlarla degil
biligsel diizeyde de se¢menlerle iletisim kurulmaktadir. Tiirkiye'de ise
siyasal kampanyalar sistemli ve biitiinlesik pazarlama anlayisindan uzak
yapilmaktadir. Siyasal kampanyalarin hedeflenen basariy: yakalamasi
icin se¢men bilingli se¢im yapabilen bireyler olarak kabul edilmeli ve
reklamlar aracilig ile se¢gmene diger iletisim araglari ile paralel konular
aktarilmalidir.

Calisma adaylarin siyasal reklam, Twitter paylasimlar1 ve haber giin-
demi kullanilarak giindem konulariin siralamasmin belirlenmesi ve
adaylarin giindem konularinin birbiri ile benzerliklerini ortaya koymak
acisindan 6nemlidir. Siyasal kampanya siirecinde adaylarin giindem
konular1 ile se¢gmenlerin giindem konular1 arasindaki etkilesim ve
cinsiyet, meslek grubu gibi degiskenlerin etkisi farkli bir arastirma ko-
nusunu olusturmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Similarity Analysis of Political Advertising,
Twitter and News Agenda in the Context of 2018
Presidency Election

*

Emine Sahin - Ozlem Dugan - Adil Bical
Gaziantep University — Usak University— Anadolu University

In times of elections the candidates focus on political communication ef-
forts and they bring some certain topics to their agenda in terms of their
campaign strategies. From time to time media and public news shape the
agenda of the candidates and at times media institutions create their news
stories based on the public opinion and the candidates” agenda topics. In
this sense the relationship between the agenda setting theory that is used
for political communication endeavours and media and politics and indi-
rectly the agenda of the society, scrutinizes in terms of the topics of these
institutions” agenda and aims to reveal the effect of these on each other.

The Agenda Setting Theory was firstly introduced by Kurt Lang and
Gladys E. Lang and it’s other pioneers are American researchers Malcom
McCombs and Donald Shaw (Yumlu, 1994, s. 96; Yasin, 2008, s.5; Yay-
lagiil, 2014, s.79). The first study was McCombs and Shaw’s (1972) that
aimed to measure the power of mass media in setting agenda for the 1968
Presidency elections in the United States of America sample, many studies
were conducted since then. McCombs and Shaw who ensured that the
theory is developed to today’s form defend the judgement that individu-
als create their own field of interest by evaluating the information they
gained through mass media and forming an opinion regarding the im-
portance of events of news for the society (Giingor, 2011, s. 98).

By using Robert and McCombs” Agenda Setting Theory, in this study
which is conducted in order to reveal the similarities of issue agenda dur-
ing the 2018 presidential election candidates” political ads content, their
Twitter posts and the news coverage aired in the news websites; the polit-
ical advertisements, Twitter posts and the news of the most popular news
websites of the candidates which are Recep Tayyip Erdogan, Muharrem
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Ince and Meral Aksener are examined. Within the scope of this study, 50
commercial films; 16 of Erdogan, 16 of Ince and 18 of Aksener were exam-
ined; also a total of 1,417 Twitter posts; Erdogan’s 238, Ince’s 436 and
Aksener’s 743 Tweets were studied. Lastly, Erdogan’s 66, Ince’s 60 and
Aksener’s 96, a total of 222 news story were included in the investigation.
Moreover, at the last phase of the study Erdogan’s 4224, Ince’s 3167 and
Aksener’s 4232 categorical data were put under evaluation (N=11623).

In the study, qualitative research design is chosen and with Nvivo soft-
ware and encoders content analysis is performed used in terms of categor-
ical words and timing; thus searching answers for research questions. The
examined point is the similarities between the candidates” agenda issues
in their political advertisements and agenda topics of the news that are
aired in news websites; the similarities between the candidates” agenda
topics in their political ads and the agenda topics of their Twitter posts
and lastly the similarities between the candidates” agenda topics of their
general statements.

The result of the study reveals that when the percentage of the similar-
ities between political ads agenda coverage and Twitter posts agenda cov-
erage is very low. The highest percentage is Aksener’s. When the categor-
ical distribution percentages of political ads and agenda coverage are ex-
amined it is observed that the similarity is very low. However the percent-
age is higher than the similarities between political ads and Twitter posts’
categorical distribution.

The results of the study shows that contrary to previous studies regard-
ing political advert agenda coverage (Roberts ve McCombs, 1994; Escobar
etal.,, 1998; Kim et al., 2016) there is no similarity between the Twitter posts
of the candidates and the agenda coverage of the news. On the other hand
when the categorical similarity of Twitter and news agenda there is no
categorical similarity between Erdogan’s Twitter posts and the news
agenda. Some similarity was detected in Ince’s posts 9% (individual free-
dom), Aksener’s posts %45 (social rights, foreign policy, individual free-
dom, immigration and environment). Aksener used both pulpits for shar-
ing parallel issues. Thereby it is determined that this outcome overlaps
with Sweetser et al. (2008) and Vargo et al.'s (2014) research conclusions.
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In the study the topics of political ads, tweets and news coverage were
analysed and among all categories it is determined that there is 72% simi-
larity between Ince and Aksener’s arrangement, and the agenda similarity
percentage between Erdogan and the other candidates is at 36% level.

While the category similarity percentage is low for the candidates” po-
litical ads, news and twitter posts, it is observed that there is similar cate-
gory arrangement for similar channels between candidates. This conclu-
sion show some similarity to the results of Sweetser et al (2008) study
which reveals that the candidates’ blogs that they used for 2004 presidency
elections and the agenda coverage overlaps. The percentage of similarity
between Erdogan and Aksener’ Twitter posts coverage and Ince and
Aksener’s news categories distribution is high. For all the candidates the
prior topics are values and economy and least mentioned topics are envi-
ronment and immigration.

This study puts forward important outcomes in terms of determining
the order of the agenda coverage by political ads, Twitter posts and news
agenda and revealing the similarities between the candidates” agenda
coverage with each other. During the political campaign the interaction
between the candidates’ and voters” agenda and the effect of variables
like gender and profession constitutes the topic of another study.
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