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SECIM KAMPANYALARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
FACEBOOK ve 2014 CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI

USE OF SOCIAL MEDIA IN ELECTION CAMPAIGNS: FACEBOOK AND2014
PRESIDENTIAL ELECTIONS

Mevliit AKYOL!

Oz

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerle beraber ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami kullanicilarin kendi igeriklerini
iiretebildikleri ¢esitli sosyal medya aglarin1 da giindemimize getirmistir. Geleneksel medya araglarindaki tek yonli
iletisim, sosyal medya ile birlikte iki yonlii ve etkilesimli bir iletisim sekline doniismiistiir. fletisimin yapisim
degistiren, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ¢esitli etkileri olan sosyal medya kavraminin etkisini gosterdigi alanlardan
biri de siyasal se¢im kampanyalaridir.

Etkilesimli bir igerigi miimkiin kilan sosyal medya, siyasal partilerin ve adaylarin kamuoyuna ve segmenlere yonelik
vaatlerini, imaj ve itibar caligmalarini igeren se¢im kampanyalarinin yiiriitilmesinde kullanilan bir mecra haline
gelmistir. Sosyal medyada yiiriitiilen se¢cim kampanyalari aracilifiyla partiler ve adaylar metinle, videoyla ya da
gorsel unsurlarla hem segmenleri bilgilendirmekte hem de onlarla daha dogrudan bir iletisim kurma firsatina sahip
olmaktadirlar. Diger yandan, segmenler, partiyi ve aday1 destekleyenler ya da elestirenler de sosyal medya iizerinden
partiye veya adaya yonelik diisiincelerini dile getirerek igerik liretimine katkida bulunabilmektedirler. Sosyal medya
mecralarindan biri olan Facebook’un Agustos 2014 Tiirkiye Cumhurbagkanligi se¢imlerinde adaylar tarafindan
siyasal kampanya siirecinde nasil kullanildigin1 belirlemeye yonelik olan bu ¢alismanin amaci, se¢cim kampanyasi
siirecinde Cumhurbaskan: adaylarindan Recep Tayyip ERDOGAN ile EkmeleddinlHSANOGLU nun Facebook
kullanim pratiklerini Baxter, Marcella ve Varfis’in (2011) arastirmasindan hareketle incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Se¢cim Kampanyalari, Sosyal Medya, Facebook
Abstract

Together with developments in new communication technologies the emerging concept of web 2.0, has also brought
various social networks that enable users to generate their own content to our agenda. One-way communication of
traditional media has transformed into two-way and interactive forms of communication with social media. Social
media that has economic, social and cultural effects, changes the structure of communication. Election campaigns
comprise one of the areas in which social media shows its effects.

Social media that enables interactive content has become a medium for political parties' and candidates’ promises,
where image and reputation are promoted for voters and public opinion, also providing a platform from which to
conduct their election campaigns. Through election campaigns that are conducted at social media, parties and
candidates may inform voters with text, video or visual elements and they also have the opportunity to communicate
more directly with them. On the other hand, voters or people who support or wish to criticize the candidate/ political
party can contribute by generating content through social media. This study aims to analyze how social media was
used by the candidates during the presidential elections of August 2014. Therefore, the Facebook-using practices of
two presidential candidates- RecepTayyip ERDOGAN and Ekmeleddin IHSANOGLU- has been analysed by the
quantitative content analysis method, based on Baxter, Marcella and Varfis’(2011) study.

Key Words: Election Campaigns, Social Media, Facebook
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Giris
Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler, yeni medya ve Web 2.0 kavramlart ile birlikte

sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina dolayisiyla ¢esitli sosyal medya aglarinda etkilesimli,
iki yonlii bir iletisim igeriginin kullanicilar tarafindan da iiretilmesine zemin hazirlamustir.

Web 2.0’in etkilesimsel dogasi, kullanicilara igerik {iretip, {rettikleri igerigi
yayinlayabilme olanagini saglamaktadir. Kullanicilarin, yayin i¢in kullandiklar1 araglar arasinda
toplumsal paylasim aglar1 ve bloglar gibi “sosyal medya” olarak bilinen ortamlar yer almaktadir.
Web 2.0 ortamlarindan sosyal medyanin siyasal iletisim silirecinde kullanilmasi, geleneksel
siyasal iletisim yontem ve tekniklerine gore siyasi partilere ve liderlere, partililere, parti
sempatizanlarina ve se¢menlere siyasal metin/ileti ile etkilesime girme, katilma/dahil olma,
yayma ve kendi icerigini iireterek paylasma agisindan bir ¢ok olanak saglamaktadir.

Sosyal medyanin, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, karsiliklilik ve iki yonlii bir
bilgi akisina imkan taniyan, kullanicilar1 birer “igerik iireticisi” olarak on plana ¢ikaran yapisi
sayesinde se¢im kampanyalarinda da kullanilmaya baslanmistir.

Televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 etrafinda sekillenen se¢im
kampanyalarinda internetin 6nem kazanmasiyla beraber partiye ve adaylara yonelik web sayfasi
olusturma gibiuygulamalar 6n plana ¢ikmistir. Zaman icerisinde, Web 2.0’1n, sosyal medyanin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamasiyla beraber sosyal medya 21.yyse¢im kampanyalarinda
onemli bir mecra haline gelmeye baglamistir.

Adaylarin se¢im kampanyalarinda sosyal medyayr nasil kullandiklari, paylastiklar
igerikler, adaylarin sayfalarini begenme ya da yorum yapma seklinde sayfa igerigine katkida
bulunanlarin adaylara yonelik algilar1 ve siyasal katilima yonelik tutumlar1 da ¢esitli arastirmalara
konu olmustur.

Smith (2011: 28)2008 Amerika Birlesik DevletleriBagkanlik se¢imlerini Obama’nin
kazanmasinda sosyal medyanin énemli bir etkisi oldugunu ve bu etkinin gelecek se¢imler i¢in de
devam edecegini vurgularken; 2007 Danimarka secimlerinde Facebook’un roliinii inceleyen
Andersen ve Medaglia (2009: 109) ise siyasetin isleyisinde ve se¢men-politikaci etkilesiminde
Facebook’un, 6nemli bir rolii olmadigin1 iddia etmektedirler. Sweetser ve Lariscy (2008: 196)
adaylar i¢in 6zellikle geng segmenleri kazanma ve onlarla iki yonlii bir iletisim kurma konusunda
Facebook’un, onemli bir mecra oldugunu belirtmektedirler. Stieglitz ve arkadaglar1 (2012),
Almanya’daki siyasetgilerin bircogunun kendi itibarlari i¢in sosyal medya ile daha fazla
biitlinlesme ve gilincel siyasal tartismalara katilma konusunda istekli olduklarin1 6ne
stirmektedirler.

Fernandes ve arkadaslar1 (2010: 654) Facebook’un 6grencilerin diyalog gelistirmede ve
siyasal katilimi saglamada olumlu bir islevi oldugunu 6ne stirmektedirler. Singapurlu genglerin
siyasal katilimini inceleyen Skoric ve Kwan (2011: 77) ise Facebook’ta siyaset ile iliskili bir
gruba iiye olanlarin online imza kampanyalarma katilma ve siyaset ile ilgili bloglar1 okuma
olasiliklarmin ytiksek oldugunu iddia etmektedirler.

Bu calisma, 2014 yili Agustos ayinda gergeklesen Tiirkiye Cumhurbaskanligi segimleri
siyasal kampanya siirecinde adaylarin sosyal medya mecralarindan biri olan Facebook’u nasil
kullandiklarini, resmi Facebook sayfalarinda neler paylastiklarini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Cumhurbaskan1 adaylart Recep Tayyip ERDOGAN ve Ekmeleddin
ITHSANOGLU’nun Facebook kullanimlari bilgi icerigi, interaktiflik ve gorsel/isitsel dgeler
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acisindan incelenmistir. Adaylardan Selahattin DEMIRTAS 1in Facebook hesabindaki paylasim
ve veriler, ¢alismanin verilerinin toplandigi se¢im sonrast donemde eksik ve silinmis olmasi
sebebiyle 6rnekleme dahil edilmemistir.

1. Sosyal Medya Kavrami

Web 2.0 olarak adlandirilan yeni internet ortami, insanlarin duygularini, diistincelerini,
deneyimlerini ve anilarmi giinliik paylasabildikleri bir platformdur. Yazili formattaki biitiin bu
paylasimlarin yani sira sosyal aglar iizerinden aktarilan videolar ve resimler sayesinde
kullanicilar, kendilerini gorsel olarak da ifade edebilmektedirler.

Ik olarak 2004 yilinda kullanilan Web 2.0 terimi, web igerik ve aplikasyonlarinin biitiin
kullanicilar tarafindan katilimci bir sekilde ve isbirligi yapilarak olusturulmasini ifade etmektedir.
Kullanicilar tarafindan iiretilen kamuya acik cesitli medya iceriklerini ifade eden kavram, asil
popiilerligini 2005 yilinda kazanmistir (Kaplan, 2010: 60-61).

Web 2. 0’1n temel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (http://paulmiller.typepad.com,
2005):

- Web 2.0 serbest bir veri akisin1 saglamaktadir.

- Web 2.0 gorsel uygulamalar1 olugturmaya izin vermektedir.
- Web 2.0 modiiler bir uygulamadir.

- Web 2.0 icerigi ve fikirleri paylasmay1 saglamaktadir.

- Web 2.0 iletisimi kolaylagtirmaktadir.

- Web 2.0 bir gesit yeniden diizenlemedir.

- Web 2.0 akill1 bir uygulamadir.

Yakin bir zamana kadar internet daha ¢ok tek yonlii bir bilgi akisi i¢in kullanilmaktaydi.
Son yillarda, kullanicilarin kendi igeriklerini yaratip, paylasmalarini ve dagitmalarin1i miimkiin
kilan cesitli sitelerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Web 2.0 devrimi olarak adlandirilan siiregte
YouTube, Facebook, Flickr ve Twitter gibi kisisel sosyal medya araglar1 aracilifiyla yeni tartisma
ve etkilesim firsatlari ortaya ¢ikmistir (Newman, 2010: 5).

Sosyal ag siteleri, web tabanli hizmetler olup kullanicilarin sinirlt bir sistem igerisinde
kamuya acik ya da yarnn agik profillerolusturmalarina, baglantt kurmak istedikleri diger
kullanicilar1 eklemelerine olanak tanimaktadir (Boyd, 2008: 211).

Merriam-Webster, sosyal medyayi, web sitelerinden, paylasim aglarindan ve bloglardan
olusan, kullanicilarin bilgi, mesaj ve diger igerikleri paylasabilecegi, ayn1 zamanda sanal
topluluklar olusturabilecekleri elektronik bir iletisim bi¢imi olarak tanimlamaktadir
(http://www.merriam-webster.com).

Kristina Lerman (2008), sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi oldugunu
belirtmektedir (http://arxiv.org) :

1. Kullanicilar, farkli sosyal medyalarda yeni icerikler yaratir ya da var olan igerige
katkida bulunurlar.

2. Kullanicilar, ‘etiketleri’ kullanarak, igerige ekleme yaparlar.
3. Kullanicilar, icerigi oylayarak ya da kullanarak gelistirirler.

4 Kullanicilar, ayni ilgi alanlarina sahip arkadaslarini ya da diger kullanicilar belirleyerek
sosyal aglar yaratirlar.
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Sosyal aglar web tabanli hizmetler olup diinyadaki milyonlarca internet kullanicisinin
hayatlarinin bir pargasi haline gelmistir. Diger, web 2.0 teknolojileri gibi, sosyal aglar da
insanlarin 6zel bir teknik bilgi gerekmeksizin online bir profil olusturmalarina baska insanlarla
iletisim kurmalarina ve bilgi paylasmalarina olanak tanimaktadir (Bronstein, 2013: 173).

Hem kullanimlarinin 6zel teknik bir bilgi gerektirmemesi hem de zaman ve mekan
sinirlandirmasi olmayan bir iletisimin zeminini hazirlayan sosyal aglarin kullanicilar1 her gegen
giin artmaktadir. Facebook’un 1 milyar 400 milyona yakin kullanicisi bulunmaktadir. Giinliik
olarak atilan tweet sayis1 yaklasik olarak 190 milyon olup, YouTube’dan ayda ortalama 92
milyarayakin video goriintiilenmektedir (http://www.statisticbrain.com).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikist ve hizli gelisimi ile birlikte se¢im kampanyalarinin
televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel mecralarin yani sira interaktif bir ortamda da varlik
bulmaya basladigi,hem parti/adaylarin hem de kullanicilarin siyasal kampanyaya karsilikli olarak
katiliminin miimkiin hale geldigi, sosyal medya ve siyaset/siyasal kampanya iliskisinin zaman
icerisinde daha fazla 6nem kazanmaya bagladigi goriilmektedir.

2. Sosyal Medya ve Se¢cim Kampanyalari

Dijital medyay1, geleneksel medyadan ayiran gesitli 6zellikler sosyal medyanin se¢im
kampanyalarinda da ragbet gormesini saglamaktadir. Ilk olarak internet, siyasete katilim igin
online se¢im anketleri, tartismalar, bloglar ve sosyal aglar gibi ¢oklu ve c¢esitli firsatlar
sunmaktadir. Ikincisi, online teknolojiler yurttaslarin siyasete katiliminin maliyetini hem zaman
hem de ¢aba agisindan diisiirmektedir. Geleneksel medyaya kiyasla, internet aracilifiyla her
zaman ve her yerde online haber kaynaklarina erigmek daha kolay bir hale gelmistir. Bunun yan1
sira internet, segmenleri bilgilendirmede énemli bir katkisi olan siyasal ve sivil hayat konusunda
genis bir bilgi sunmaktadir. Son olarak da online medyalarin etkilesim 6zelligi, segcmenlerin,
politikacilarla dogrudan iliski kurmalarmi ve geri bildirim almalarint miimkiin kilmaktadir
(Quintelier ve Vissers, 2008: 413).Etkilesimin yani sira aktif katilim1 etkin hale getiren 6zellikleri
de dikkati ¢ekmektedir.

Sosyal medya, halka, kendi politik iceriklerini yaratma, bunlar1 online olarak yayma ve
diger kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklere yorum yapma firsati vermektedir. Ornegin,
YouTube oOncelikle bir video paylagsma sitesi olmasina ragmen site, kullanicilarin yorum
yapmalarina da izin vermektedir. Diger yandan, Facebook gibi siteler daha metinsel olup
dogrudan kisilerarasi ve sosyal baglantilar i¢in tasarlanmistir. Sosyal medya siteleri arasindaki en
onemli benzerlik bu sitelerin, geleneksel medyaya kiyasla daha fazla kullanici merkezli
olmalaridir. Dolayisiyla, bu siteler onceki se¢cim kampanyalarinda miimkiin olmayan siyasal
etkilesime olanak tanimaktadirlar (Hanson, 2010: 585). Kullanicilarin, s6z konusu sitelerde
siyasal icerigi kontrol ettikleri ve igerige katkida bulunduklar1 goriilmektedir.

Kushin ve Yamamoto’ya (2010: 613) gore sosyal medya, kullanicilara bilgi arama
imkanini saglamanin yani sira, kullanicilarin bloglara ve sosyal medya sitelerine siyasi yorumlar
gondermelerini ve multimedya yorumlar1 paylagmalarimi da saglayarak onlarin diger
kullanicilarla etkilesim kurmalarini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, Facebook kullanicilari, online
bagislar yaparak, arkadaslarini oy kullanmaya tesvik ederek, grafikler gondererek ya da siyasi
fikirlerini ifade ederek kendilerini siyasi olarak farkli bi¢imlerde ifade edebilmektedirler. Twitter
ve bloglar, adaylar ve se¢cmenler tarafindan sosyal ve siyasal konularda yorum yapmak, bilgi
paylasmak ve katilimi tesvik etmek amaciyla da kullanilmaktadirlar.
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Kaid ve Holtz-Bacha‘ya (2008) gore, bloglar, podcastlar, online katilim1 ve geri bildirim
almay1 saglayan siyasi web siteleri, sosyal aglar ve online video paylasimi gibi online araglar
siyasal iletisim stlirecinde dnemli bir role sahiptir (akt: Dimitrova, 2014: 97).

Sosyal medyanin gelismesi ve Web 1.0 uygulamasindan, Web 2.0 uygulamasina
gecilmesi siyasal iletisim alanina yeni imkanlar getirmistir. Sosyal medyada yiiriitiilen se¢im
kampanyasi yeni bir fenomen olarak 2008 Amerikan secimlerinde Facebook iizerinden
baglatilmistir. Siyasal bir se¢im siireci olarak online kampanyalarin énemi bu kampanyalarin
“dahil” olma kavramini1 benimsemeleridir (Alujevic, 2012: 466).

Bayraktutan ve arkadaslar1 (2012:6) yaptiklar1 calismada; siyasi partilerin 6zellikle
etkilesimsel yonlii ve kullanici tiirevli tretilen igeriklerin paylasilmasina ve yayginlagsmasina
olanak saglayan Web 2.0’1 kullanmaya baglamasindaki temel nedenleri, yeni medyanin
ozelliklerini de g6z 6niinde bulundurarak soyle siralamislardir:

-Siyasi parti ve liderlerinin kendilerini ve sdylemlerini tanitmak,

-Diizenli bilgi akisi ile segmen kitleyi parti etkinliklerinden haberdar etmek,

-Se¢menlerin belli konularda goriislerini bir araya getirerek diizenlemek,

-Siyasal diizenlemelerin izin verdigi 6l¢iide partiye yonelik olarak maddi destek toplamak,

-Cevrimdis1 ortamlarda da siyasi partinin ve/veya liderinin etkinliklerine destek ve izleyen
saglamak.

2006 yilinda sosyal ag siteleri ayn1 zamanda siyasal alana katilima y6nelik bir arag olarak
ortaya ¢iksa da; Facebook ilk kez ayrintili bir kiiltiirel ve siyasal arag olarak 2008 Amerikan
Baskanlik se¢imlerinde kullanilmistir. Bu se¢imlerde Facebook aktif siyaseti harekete gecirici bir
ara¢ olarak 100 milyondan fazla kullanicisiyla hem biiyiik siyasal partilerin ve adaylarin hem de
ulusal medyanin dikkatini ¢ekmistir (Carlisle, 2013: 891).

Tablo 1’de secimlerin yapildigr 4 Kasim 2008tarihinden bir glin 6nceki giine yonelik,
Tablo 2’de ise sec¢imlerin yapildigi 6 Kasim 2012 tarihinden 14 giin 6ncesine yonelik sosyal
medya verileri gosterilmektedir.

Tablo 1: ABD Baskanhik Secimleri 3 Kasim 2008 Tarihli Sosyal Medya Kullanim Verileri

Barack Obama John McCain
Facebook Destekei Sayisi 2,379,102 620,359
MySpace Arkadas Sayisi 833,161 217,811
YouTube’da Paylasilan Video 1792 329
Twitter Takipgi Sayist 112,474 4,603

Kaynak:http://www.web-strategist.com/blog/2008/11/03/snapshot-of-presidential-candidate-social-networking-
stats-nov-2-2008/

2008 Amerika baskanlik se¢imindeki biitiin adaylar Facebook’ta varlik gostermisler ve
onemli sayida destek¢i kazanmiglardir. Mart 2008 itibariyle Facebook’ta Demokrat adaylar
arasinda Barack Obama 725 bin destekciyle ilk siradayken onu 140 bin destekciyle Hillary
Clinton takip etmistir. Cumhuriyetci adaylar arasinda ise John McCain 100 bin destekgiyle, 85
bin destekgisi olan Ron Paul’u geride birakmistir (Williams, 2008: 3).
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Tablo 2: ABD Baskanhk Secimleri 23 Ekim 2012 Tarihli Sosyal Medya Kullanim Verileri

Barack Obama | MittRomney
Facebook Begenenler 31, 250, 798 10, 475, 150
YouTube Videolar: Goriintiilenme Sayis1 | 253, 407, 036 27,528, 384
Twitter Takipg¢i Sayisi 21,254, 754 1,559, 035

Kaynak:http://socialmediatoday.com/mlewis1/977296/politics-gets-social-160-jaw-dropping-facts-about-2012-
presidential-election

Tablo 1 ve Tablo 2°de hem 2008 hem de 2012 se¢imlerinde Baskanlik yarigin1 kazanan
Obama’nin sosyal medyay1 rakiplerine kiyasla ¢ok daha etkin kullandigi goriilmektedir.Mart-
Kasim 2008 tarihleri arasinda gegen 8 ayda Obama’nin destek¢i sayisinin yaklasik olarak 3,3
katina; McCain’in destekg¢i sayisinin ise 6,2 katina ¢iktigr goriillmektedir. Ayni zamanda, aradan
gecen dort yilda Obama Facebook’taki destekgi sayisini yaklasik olarak 13,2 katina ¢ikartmustir.

Small (2008: 85-87), Obama’nin Facebook’ta, goniillii destegiyle 600 milyon ABD dolar1
yardim topladigini belirtirken, ABD’de ve Kanada’da 2008 se¢imlerinde Facebook kullanimina
iligkin yaptig1 arastirmasinda, bu uygulamanin sagladigi yararlari ise diisiik maliyet, geng
secmenlere erisim olanagi, kampanyay1 destekleyecek goniillii ekibi/ havuzu olusturmak, se¢cim
kampanyasina fon olusturmak, etkilesimsellik 06zelliginden dolayr aday-se¢men arasinda
iletisimin kurulabilmesi sekilde siralamustir.

Facebook, ayni zamanda 2008 secimleri icin cesitli degisiklikler yapmistir. Ornegin,
siyasi parti adaylarina profil yerine sayfalar verilmistir. Kisisel profillere benzeyen bu sayfalar,
adaylara ve destekcilere ¢esitli kampanya materyalleri (duyurular, sayfa baglantilari, YouTube
baglantilari, notlar, fotograf albiimleri ve etkinlik bilgileri) sunma konusunda imkan saglamistir
(Williams, 2009: 3).

Secim  kampanyasinda  etkinli§i  acik¢a  ortaya ¢ikan  sosyal medyanin
ihtiyaglardogrultusunda yeni uygulamalari da kullanima agtig1 gorilmiistiir.

Facebook’un bu dogrultuda yaptigi diger degisiklik ise hayran sayfalarmin altina
“politikacilar” seklinde bir alt kategori eklemek olmustur. Bu sayede politikacilar, {inliilerin,
kamuya mal olmus kisilerin, spor takimlarinin, {riinlerin ve kdr amaci gilitmeyen kurumlarin
yaninda kiimelenmistir. Bunun yani sira, “politikacilar sayfasi” resmi bir parti temsilcisinin
sayfay1 olusturmasi sartiyla diinyanin her tarafindaki adaylarin kullanimina agilmistir (Williams,
2009: 3).

Politikacilar igin siyasal mesajlar1 yaymak ve daginik kitleye ulasmak amaciyla kamusal
bir alan1 temsil eden Web 2.0 ve sosyal medyada, Amerika’daki secim kampanyalarindan sonra
Bati’daki bir¢ok siyaset¢i ve aday tarafindan da Facebook ve Twitter profilleri olusturulmaya ve
Web 2.0 araglar1 web siteleri ile birlestirilmeye baglanmistir (Minucci, 2010: 189).

Konuya Tiirkiye acisindan bakilacak olursa Okmeydan (2013:22-23), Amerika’nin aksine
Tirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya platformlarinda yeteri kadar varlik gésteremediklerini
one stirmektedir. Okmeydan’a gore, devletten se¢im yardimi almayan partiler, sosyal medyay1
Meclis’te yer alan partilere gore daha ¢ok kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de 2011 genel se¢imlerine
bakildiginda CHP disindaki partilerin sosyal medya platformlarinda yeteri kadar yer almadiklari
gorilmektedir. Bu duruma ragmen, Okmeydan, Tiirkiye’deki siyasi partilerin 2011 genel
secimleri doneminin ardindan sosyal medya platformlarina daha ¢ok O©nem verdigini
belirtmektedir.
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Tablo 3, Tiirkiye’deki 2011 yil1 Genel Segimlerinde siyasi partilerin sosyal medyada yer
alma durumunu 6zetlemektedir.

Tablo 3. Partilerin 2011 Genel Secimlerine Gore Facebook, Twitter, YouTube ve
GooglePlus’tan Olusan Sosyal Medya Platformlarindaki Resmi Hesaplar

Parti | Hesap Sayis1 Parti Hesap Sayisi
AKP | 1 HEPAR 2
CHP |3 DSP 0
MHP | 1 DP 0
SP 4 TKP 2
BBP |2 LDP 2

Kaynak: http:/www.bilisimdergisi.org/s157/, Erisim Tarihi: 05.01.2015

Tablo 3’e gore sosyal medya platformlarinda en fazla hesaba sahip partinin Saadet Partisi
oldugu ve onu CHP’nin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 4’te ise siyasi partilerin ve liderlerin 02.04.2014 tarihli Facebook verilerine genel
bir goriisolusturmasi agisindan deginilmektedir.

Tablo 4. Siyasi Partilerin ve Liderlerin 02.04.2014 Tarihli Facebook Verileri

Partiler | Begenenler | Liderler Begenenler

AKP 1,053,051 | Recep _ Tayyip | 4,408,114
ERDOGAN

CHP 661,555 Kemal Kiligdaroglu 1,881,347

MHP 1,362,057 | Devlet Bahgeli 93,902

Kaynak:https://www.facebook.com/akparti;https://www.facebook.com/herkesicinCHP;https://www.facebo
ok.com/milliyetcihareketpartisi;https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan?fref=ts;https://www.facebook.com
/K Kilicdaroglu?fref=ts;https://www.facebook.com/devletbahceli

Liderlerin ve temsil etmis olduklar1 siyasi partilerin Facebook verilerinin gosterildigi
Tablo 4’te liderler baglaminda en cok begeniye Recep Tayyip ERDOGAN 1 sahip oldugu; parti
baglaminda ise MHP’nin diger iki siyasi partiye gore en fazla begenen sayisina sahip oldugu
goriilmektedir.

3. Yontem

Bu arastirma kapsaminda Agustos 2014 Tiirkiye Cumhurbaskanligi secimleri siyasal
kampanya siirecinde Cumhurbaskani adaylarindan Recep Tayyip ERDOGAN ile Ekmeleddin
IHSANOGLU’nun Facebook hesaplar1 segim siireci ve sonrasindaincelenerekverilere
ulasilmistir. Adaylardan Selahattin DEMIRTAS 1in Facebook hesabindaki paylasim ve veriler,
caligmanin verilerinin toplandig1 se¢cim sonrasi donemde eksik/silinmis olmasi ve yeterli veri
olmamasi sebebiyle drnekleme dahil edilmemistir. Aragtirmanin verilerini olusturmak amaciyla,
adaylarin ~ s6zkonusu  sosyal = medyadaki  hesaplarma  {iye/takip¢i  olunmus  ve
gonderileri/paylasimlart tematik olarak incelenerek nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesine tabi
tutulmustur. Toplanan veriler arasinda, metin tabanli gonderilerin yani sira fotograf, video
paylasimlart gibi gorsel malzemeler de yeralmustir. Niceliksel ¢oziimleme ile s6zkonusu araglarin
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adaylarca kullanim sikliginin saptanmasiyla birlikte kullanimda 6n plana ¢ikan konularla ilgili
asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

1. Adaylar, metin, fotograf ve video ileti bicimlerinden en ¢ok hangisini paylasmislardir?
2. Adaylar, bilgi igerigi agisindan Facebook’u nasil kullanmaktadirlar?

3. Adaylar, interaktiflik agisindan Facebook’u nasil kullanmaktadirlar?

4. Adaylar, gorsel/ isitsel 6geler agisindan Facebook’u nasil kullanmaktadirlar?

Bu ¢alismada, Baxter, Marcella ve Varfis’in (2011) “The Use of the Internet by Political
Partiesand Candidates in Scotland Duringthe 2010 UK General Election Campaign” adli
caligmasindaki yontem Facebook’a uyarlanmustir.

Paylasilan igeriklerde “bilgi igerigi”, “interaktiflik”, “gdrsel /isitsel 6geler”den hangisi
baskin olarak kullanilmigsa s6z konusu igerik o kategoriye dahil edilmistir. Buna ragmen bazi
iletiler kodlanirken birden fazla 6genin esit bir bigcimde kullanildig1 goriilmiis ve bu iletiler birden
fazla kategoriye dahil edilmistir. Benzer sekilde, iletiler de metin, fotograf ve video olmak {izere
tic sekilde smiflandirmis ve baskinlik bigimine gore bu lglii siniflandirmadan birine dahil
edilmistir. Incelenen hesaplardaki icerikler, hesaplarin resmi olarak agildig1 giinden se¢im giiniine
kadar incelenmistir. Se¢imlerin yapildigi 10 Agustos 2014 tarihinden sonraki iletiler 6rneklem
dis1 birakilmustir.

Tablo 5’te her iki adayin resmi Facebook sayfalarinda yer alan ve 6rnekleme dahil edilen
igerige yonelik sayisal bilgiler yer almaktadir.

Tablo 5. Ornekleme Dahil Edilen icerige Yénelik Sayisal Bilgiler

Kamuovuna Kamuoyuna OrneklemeDahil
Aday D ﬁn Zl”ll"arihi Duyurulma Tarihinden | Edilen Ileti Tarih | {leti Sayist
b Sonraki lk fleti Aralig1
. - 1 Temmuz-10
R. Tayyip ERDOGAN | 1 Temmuz 2014 1 Temmuz 2014 Agustos 2014 93
Ekmeleddin . . 26 Haziran-10
THSANOGLU 16 Haziran 2014 26 Haziran 2014 Agustos 2014 104

4. Bulgular ve Yorum

Calismanin amaci dogrultusunda elde edilen bulgular frekans tablolar1 ve karsilastirmali
tablolar ile a¢iklanmustir.

4.1. Frekans Tablolari

Asagida ¢alisma kapsaminda incelen kriterlere ait genel frekans tablolar verilmistir. 2014
Tiirkiye Cumhurbaskanligi se¢imlerinde siyasal iletisimi daha etkilesimli hale getirmek igin
secilen sosyal medyadan elde edilenadaylarin paylasimlarina iligskin sayisal veriler soyledir:
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Tablo6: Adaylarin Mesaj Paylasimi

Aday Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
R. TayyipERDOGAN 93 472 472

E. IHSANOGLU 104 52,8 52,8

Toplam 197 100,0 100,0

Tablo6, Cumhurbagkan1 adaylarin1 ve adayliklarini ilan ettikleri giinden se¢im giiniine
kadar adaylarin resmi Facebook sayfalarinda gerceklesen paylasim sayisin1 gdstermektedir.
Adaylardan Recep Tayyip ERDOGAN 93 adet (%47,2), Ekmeleddin IHSANOGLU ise 104 adet

(%52,8) mesaj paylagsmistir.
Tablo7: Mesaj Formati

Mesaj Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Metin 6 3,0 3,0

Fotograf 149 75,6 75,6

Video 42 21,3 21,3

Toplam 197 100,0 100,0

Tablo7, adaylarin mesaj format1 olarak paylagimlarinin dagilimini vermektedir. Tabloya
gore se¢im siirecinde Facebook iizerinden en fazla paylasilan mesaj formati fotograf (%75,6)
olmustur. Onu ise video (%21,3) ve metin (%3,0) mesajlar izlemistir.

Tablo8: Paylasilan Bilginin Icerigi

Paylasilan Bilginin Igerigi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Yok 27 13,7 13,7
Adayin Biyografisi 12 6,1 6,1
Kisisel siyasal beyanlar 42 21,3 21,3
Kampanya Etkinlik Takvimi 6 3,0 3,0
Kampanya Haberlerinin giincellenmesi 60 30,5 30,5
Adayin ve/veya Partinin/Destek gruplarinin web sitesine Yonlendirme 2 1,0 1,0
Adayin ve/veya Partinin sosyal medya sitelerine yonlendirme (Facebook, 3 1,5 1,5
Twitter, bloglar vb.)

Adayin oy Kullanmas1 1 0,5 0,5
Rakip partiler/adaylar ile ilgili soylemler (negatif siyasal reklamlar, diger parti ya 2 1,0 1,0
da adaylara neden oy verilmemesi gerektigi vb.)

Secim dis1 konular (agilig faaliyetleri, miting dis1 programlar) 34 17,3 17,3
Se¢im sonucu bildirimi 1 0,5 0,5
Parti toplantilari 2 1,0 1,0
Yabanci dilde ileti 4 2,0 2,0
Bagis 1 0,5 0,5
Toplam 197 100,0 100,0
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Tablo8,adaylarin paylastiklar1 mesajlarin bilgi dagilimin1 gostermektedir. Tabloya gore
mesaj iceriklerinde en fazla vurgulanan igerikler kampanya haberlerinin giincellenmesi, miting
duyurulandir (%30,5). Onu adaylarin kisisel siyasal beyanlar1 (%21,3) ve se¢im dis1 icerikler
(%17,3) izlemektedir. Ayrica paylasilan iceriklerden dikkat c¢eken bir igerik de yabanci dilde
iletiler (%2,0) olmustur. Facebook Tirkiye sayfasindan adaylar Arapga ve Almanca
paylasimlarda bulunmuslardir.

Tablo9: Etkilesimlilik

Etkilesim Big¢imi Frekans | Yiizde | Gegerli
Yiizde
Etkilesim Yok 193 98,0 98,0
Destek/ Goniilliiliik Formlar 2 1,0 1,0
Online Canli Yayin 2 1,0 1,0
Toplam 197 | 100,0 100,0

Tablo9, adaylarin se¢im siireci boyunca Facebook sayfasindan se¢menleri harekete
gecirecek interaktif paylasimlarda bulunup bulunmadiklarin1 gostermektedir. Ancak izleyiciyi
aktiflestiren bu mecra da interaktif mesajlara ¢ok az (%2,0) yer verildigi dikkati ¢ekmektedir.
Tablodan da goriildiigii gibi 2 kez online canli yayimn (%1,0) ve 2 kez de destek/goniilliilikk formu
(%1,0) paylasilarak interaktif mesaj verilmeye ¢alisilmistir.

Tablo10: Paylasilan Gorsel/isitsel Ogeler

Paylagilan  Gorsel/lsitsel | Frekans Yiizde | Gegerli
Ogeler Yiizde
Yok 7 3,6 3,6
Secim ile ilgili fotograflar 88 44,7 44,7
Secim dis1 fotograflar 60 30,5 30,5
Kampanya videolar1 37 18,8 18,8
Kampanya dis1 videolar 5 2,5 2,5
Toplam 197 100,0 100,0

Tablo10,Cumhurbaskanligt  se¢im siirecinde adaylarin Facebook sayfalarindan
paylastiklar1 gorsel ve isitsel iletilere ait sayisal verileri gostermektedir. Tabloya gore en fazla
fotograf paylasimi gergeklestigi gortilmektedir. Bu fotograflarin ise cogunlugu (%44,7) se¢imle
ilgili fotograflardir. Video paylagimina bakildiginda ise en fazla kampanya videolarinin (%18,8)
paylasildig goriilmektedir.

4.2. Karsilastirmalh Bulgular

Bu boliimde verilen tablolar, Tiirkiye 2014 Cumhurbaskanligi se¢imlerinde aday olan ve
yine Facebook sayfasinda da se¢im faaliyetlerine katilan isimlerin daha once sayilan kriterler
dogrultusunda ne kadar paylasimda bulunduklarini géstermektedir.

107



Glz-2015 Cilt:14 Sayi:55 (98-114)

www.esosder.org

Autumn-2015 Volume:14 Issue:55

Tablo 11:Adaylarin Paylastiklar fleti Bicimleri

Ileti Bicimi
Aday Metin Fotograf Video Toplam

R. Tayyip ERDOGAN 6 83 4 93
100,0% 55,7% 9,5% 47,2%

Ekmeleddin IHSANOGLU 0 66 38 104
,0% 44.3% 90,5% 52,8%

Toplam 6 149 42 197
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 11,10 Agustos 2014 Tiirkiye Cumhurbagkanligi se¢im siirecinde adaylarin resmi
Facebook sayfalarinda paylasimlarinin bigimsel olarak nasil oldugunu karsilastirmali olarak
gostermektedir. Tablo, paylasimlarin biiyiik 6l¢iide fotograf ve video bigiminde yapildigini metin
bicimde paylasimlarin ¢ok az oldugunu agikca gostermektedir. En fazla fotograf paylasiminin R.
Tayyip ERDOGAN (%55,7), en fazla video paylasiminin ise Ekmeleddin ITHSANOGLU (%90,5)
tarafindan yapildig1 dikkat ¢cekmektedir. Metin bigiminde mesajlara baktigimizda ise tamaminin
Tayyip ERDOGAN’1n sayfasinda yayinlandig1 goriilmektedir. Bu da secim siirecinde mesajlarin
metinden daha ¢ok, etkileyiciligi yiiksek olan ve her egitim seviyesinden insana hitap eden
fotograf ve video bi¢imindeki mesaj formatlarinin tercih edildigini gostermektedir. Bu baglamda
mesajlarin rasyonel etkiden daha ¢ok duygusal etkiyi ortaya ¢ikarmaya calistigi sdylenebilir.

"1 Recep Tayyip Erdogan
[ ¥ X

Cumhurbaskan! adayimiz Sayin Recep Tayyip Erdegan’in kigisel web sitesi

yayina aglidi.
Segim kampanyas ile iigili bilgilere ulagmak icin tiklayin;
www . te.com.tr

ke - Comment « Share o’y 54,363 [120,844 <) 2 508 Shares

Resim 1

‘:i Recep Tayyip Erdogan
[ §

istanbul rekora tamiklik etti. Bu fotografla tarihe gegenler hitp:/y
wiww seninleyizerdogan. comi"da kendilenini etiketleyip bu am
dliimsiizlestirebilir.

ke - Comment - Share 931,148 [J 1,411 &) 631 Shares

Resim 2
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Tablo 12: Adaylarin Paylastiklan Iletilerin Bilgi icerigi

Aday
Iletinin Bilgi Igerigi R. Tayyip Ekmeleddin | Toplam
ERDOGAN | [HSANOGLU
Bilgi Igerigi yok 20 7 27
21,5% 6,7% 13,7%
Adayin Biyografisi 3 9 12
3,2% 8,7% 6,1%
Kisisel Siyasi Beyanlar 3 39 42
3,2% 37,5% 21,3%
Kampanya Etkinlik Takvimi 0 6 6
,0% 5,8% 3,0%
Kampanya Haberlerinin Giincellenmesi (Mitingler) 36 24 60
38,7% 23,1% 30,5%
Adaym ve/veya Partinin/ Destek Gruplarinin Web 2 0 2
Sitesine YOnlendirme 2,2% ,0% 1,0%
Adayin ve/veya Partinin Sosyal Medya Sitelerine 1 2 3
Yonlendirme (Facebook, Twitter, Bloglar vb. 1,1% 1,9% 1,5%
Adayin Oy Kullanmasi 1 0 1
1,1% ,0% ,5%
Rakip Partiler/Adaylar ile ilgili sdylemler (negatif
siyasal reklamlar, diger parti/adaylara neden oy ! ! 2
. . P 1,1% 1,0% 1,0%
verilmemesi gerektigi vb.)
Sec¢im Dis1 Konular (agilis faaliyetleri, miting dis 19 15 34
programlar) 20,4% 14,4% 17,3%
Se¢im Sonucu Bildirimi 1 0 1
1,1% ,0% ,5%
Parti Toplantilari 2 0 2
2,2% ,0% 1,0%
Yabanci Dilde Ileti 4 0 4
4,3% ,0% 2,0%
Bagis 0 1 1
,0% 1,0% ,5%
Toplam 93 104 197
100,0% 100,0% | 100,0%

Tablo 12, se¢im siirecinde adaylarin paylastiklari mesajlarin hangi konuda bilgi igerdigini
karsilastirmali olarak gostermektedir. Tabloya gore R. Tayyip ERDOGAN paylasimlarinda en
fazlaKampanya Haberlerinin Giincellenmesi/mitingler(%38,7)’le ilgili bilgilere ve Se¢im Dast
Konulara (%20,4) yer veritken, IHSANOGLU 'nun Kisisel Siyasal Beyanlar (%37,5), Kampanya
Haberlerinin Giincellenmesi/mitingler (%23,1),Se¢im Disi Konular (%14,4) ve Aday biyografisi
(%8,7) ni igeren paylasimlara yer verdigi gériilmektedir. Ozellikle aday biyografisi ile ilgili bilgi
paylasiminda THSANOGLU’ nun (%75,0) ERDOGAN’a (%25,0)gore daha fazla bilgi paylastigi
goriilmektedir. Bu da yine IHSANOGLU nun taninmayan bir aday olmasi ve rakibine gore
olumlu bir konumlandirma yapmaya ¢alisarak kendisini kabul ettirme stratejisinin bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir. Ayrica Yabanct Dil’deyapilan paylasimlarin (Resim 3 ve Resim 4)
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tamamnin (%100,0) ERDOGAN tarafindan yapilmasi adayin daha iyi tanmiyor olmasi ve yurt
disinda yasayan se¢menlere de gonderme yaptiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

‘1 Recep Tayyip Erdogan
am

. . B Recep Tayyip Erdogan
szl Ligh oI5 il cpalyally Lingdl s "1 Sk D
Rl

-Bu halkin hizmetkar oldudumuzu ortaya koyduk, ispatlad: Artik vekiller cumhurbaskanini segmeyecek ik kez millet baskanini
bagkomutanini segecek.

Resim 3: Arapca PaylagimResim 4: Almanca Paylasim

Tablo 13: Adaylarin Etkilesimlilik Karsilastirmasi

Aday
Etkilesim Bigimi R. Tayyip Ekmelleddin Toplam
ERDOGAN IHSANOGLU
Interaktiflik Yok 93 100 193
47,2% 50,8% 98,0%
Ee:r‘ff( rCl}onulluluk 0 ) 5
ormia 0% 1,0% 1,0%
Online Canli Yayin 0 2 2
,0% 1,0% 1,0%
Toplam 93 104 197
47,2% 52,8% 100,0%

Tablo 13,2014 Tiirkiye Cumhurbaskanligi se¢im siirecinde adaylarin Facebook’ta
etkilesimli paylasimlarini karsilagtirmali olarak gostermektedir. Tablodan da anlasilacagi gibi
secim siirecinde paylasilan iletilerin sadece %2,0 (Resim 5 ve Resim 6)’si interaktif olup bu
iletilerin tamami Ekmelleddin THSANOGLU tarafindan paylasilnstir. Burada dikkat ceken bilgi,
Tirkiye’deki segmenin heniiz ¢ok iyi tanimadig1 bu adaym se¢meni ile interaktif bir iletisim
kurma ¢abasint gerceklestirmeye calismasi ama bunu da yeterli diizeyde yapmadigidir.
ITHSANOGLU nun aksine ERDOGAN’1n paylasimlarinda biraz daha propaganda vari bir iletisim
s6z konusudur. ERDOGAN’1n Facebook sayfasinda interaktif paylasimlara yer verilmedigi de
acikca goriilmektedir.
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a Ekmeleddin Ihsanogiu a Ekmeleddin Ihsanolu

Soma'dan canll yayimmizi izlemek igin: httpriinsanoglu. comicanityayi

OYUMUZA VE GELECEGIMIZE

SAHIP CIKALIM!

gonulLug;'um&'é.--ihsanoglu.o'rg a

Rl il

EKMELEDDIN
Resim 5: Destek Gondilliilik Formu Resim 6: Online Canli Yayin

Tablo 14: Adaylarin Paylastign Gorsel/Isitsel Ogeler

Aday
Gorsel/Isitsel Ogeler R. Tayyip E. Toplam
ERDOGAN [HSANOGLU
Gorsel/Isitsel Oge Yok > 2 7
orsel/isiisel Lge 1o 71,4% 28,6% 100,0%
. o . 51 37 88
Secimle ilgili fotograflar 58.0% 42.0% 100,0%
. . 33 27 60
Secim dis1 fotograflar 55.0% 45.0% 100,0%
Kampanya videolari 2 35 37
pany 5,4% 94,6% 100,0%
. 2 3 5
Kampanya dis1 videolar 40.0% 60.0% 100,0%
Tonlam 93 104 197
P 47,2% 52,8% 100,0%

Tablo 14,Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde adaylarin Facebook mesajlarinda ne tiir gorsel
/isitsel ogeleri agirlikli paylastiklarini karsilastirmali olarak gostermektedir.Tabloya gore, en fazla
Secimle Ilgili Fotograf(%58,0) ve Secim Disi Fotograf{%55,0)paylasimi R. Tayyip ERDOGAN
tarafindan yapilirken, en fazla Kampanya Videosu(%94,6)ve Kampanya Disi Video yu(%60,0)
Ekmeleddin THSANOGLU’nun paylastig1 dikkat cekmektedir.

SONUC

Siyasi partilerin ve liderlerin se¢im zamanlarinda se¢menlerine ulagsmak igin birgok
reklam unsurundan ve halkla iliskiler uygulamalarindan faydalanirlar. Fakat bu ulagma sekli daha
cok kendi goriis ve sOylemlerini iletmek seklinde olmaktadir. Dolayisiyla gerek yiiz yiize yapilan
secim ¢aligmalarinda gerekse teknolojik unsurlarin devreye sokulmasinda parti veya adaylar
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sadece konugmakta, tek yonlii bir iletisim kurmaktadir.Yeni iletisim teknolojilerinin uygulanmasi
iki yonlii iletisimin uygulanmasin1 gerekli kilmaktadir. Ne kadar ¢ok sayida kullaniciya siyasal
kampanya icin hazirlanan sosyal medyadaki bilgi akisina dahil olma imkani saglanirsa ve
se¢menler bu siirecte ne kadar ¢ok kendi diistincelerini ifade edebilme 6zgiirliiglinii elde ederlerse
kullanicilarin adaylar tarafindan olumlu yonde etkilenmesi saglanabilmektedir.

Internet gercegi giinliik hayatimizin her alanina hizli bir sekilde yayilirken bu gergeklikten
uzak kalmak, onu diglamak ve gecerliligini yok saymak miimkiin degildir. Siyasetin yliz yiize
yapilan bir calisma oldugu gergegi artik gelisen teknolojilerin giinliilk hayattaki kullanimi ile
birlikte aligveristen ticarete, eglenceden haberlere kadar sosyal medya yeni bir ortam olusturarak
insanlar1 buraya ¢ekme cazibesini her gecen giin artirarak kullanmaktadir. Siyasetin kurallarini da
degistirme egilimindedir.

Tiirkiye’nin Facebook kullaniminda Diinya 3'clisii Avrupa’da ise 1'ci oldugunu, Twitter
tiye sayisinda Diinya 11'cisi oldugunu ve internet kullanim oraninin %45 oldugunu hatirlatirsak
onlimiizdeki se¢imlerde sosyal medya kullaniminin ne kadar 6nemli oldugunu anlayabiliriz.

Siyasiler i¢in sosyal medyayi etkili kullanmak, glinlimiizde halka en hizli sekilde ulasmasi
ve ucuz maliyeti diisiiniildiigiinde vazgecilmez olmaya baslamistir. Insanlarin 6zgiirce fikirlerini
paylastig1 ve giindemin belirlenmesinde etkin rol aldigi1 sosyal medyada analizi iyi yapan ve
sosyal medyayi iyi kullanan siyasilerin halkin giindemini ve isteklerini daha iyi anlayip basarili
olmalar1 kaginilmazdir.
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