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Social Media Uses Of Political Parties In Turkey: An Investigation on Youtube Use of
2017 Constitutional Referendum
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Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler siyasetin yapisinda da degisiklikler meydana getirmistir.
Siyasetcilerin yiiz yiize iletisimden ziyade giiniimiizde sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte kitle
iletisim araclarini kullanmaya baslamasi bu araglarin siyasetgiler i¢in stratejik bir dneme sahip olmasini
saglamistir. Sosyal medya Tiirkiye’de siyasetciler tarafindan yardimci ve tamamlayici bir arag olarak siklikla

kullanilmaktadir ve bundan sonra da kullanilmaya devam edecektir. 2017 Anayasa referandumu stirecinde de
sosyal medya araglari siyasi partiler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmistir.

Bu calismada, mecliste grubu bulunan AK PARTI, CHP, MHP ve HDP'nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siiresince sosyal medya kullanimlari ve paylasimlari karsilastirmali olarak analiz edilmektedir.
1 Subat-16 Haziran 2017 tarihleri arasinda incelenen dort partinin resmi Youtube sayfalar1 ve paylasimlari
icerik ¢oziimleme yontemi ile degerlendirilmistir. Siyasi partilerin Youtube paylasimlari miizik kullanimi,
kullanilan goriintii tiiri gibi teknik 6zellikler ve gekicilik tiirleri agisindan karsilastirilarak degerlendirilmistir.
Icerik analizi yonetimi ile elde edilen bulgulara gore, siyasi partilerin Youtube’u, propaganda ve kamuoyunu
bilgilendirme amaciyla siklikla kullandig1 tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasi Partiler, Referandum, Youtube.
ABSTRACT

Developments in new communication technologies have also changed the structure of politics. The fact
that politicians have started to use mass media together with the widespread use of social media rather than
face-to-face communication has enabled these tools to have a strategic importance for politicians. Social
media is frequently used by politicians in Turkey as an auxiliary and complementary tool and will continue to
be used thereafter. In the 2017 constitutional referendum process, social media tools were actively used by
political parties.

In this study, the use and sharing of social media of the AK PARTY, CHP, MHP and HDP which have a
group in the parliament during the 16 April 2017 Constitution Referendum is analyzed. The official Youtube
pages and shares of the four parties examined between 1 February and 16 June 2017 were evaluated with
content analysis method. Youtube shares were evaluated by comparing the usage of music, the type of image
used, and the types of charm. According to the findings of content analysis management, it was determined
that political parties frequently used YouTube to inform propaganda and public opinion.
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1. Giris

Internetin yayginlasmasi ve bir kitle iletisim aract héline gelmesiyle bu mecralarin yeni
kullanim alanlar1 dogmustur. Bunlardan biri de sosyal medya veya sosyal aglar olarak adlandirilan
ve kigisel paylagima dayali web ortamlaridir (Karabulut, 2012: 2).

Sosyal medya kullaniminin yaygin olmadigi donemlerde siyasi partiler Ozellikle segim
zamanlarinda segmenlere geleneksel kitle iletisim araglarini kullanarak ulasmiglardir. Giiniimiizde
yeni iletisim teknolojilerindeki gelisime paralel olarak yayginlasan sosyal medya, siyasi partiler
tarafindan 6zellikle 2007 yilindan itibaren daha etkin kullanilmaya baslanmigtir. Siyasal iletisim ve
propaganda donemlerinde geleneksel iletisim caligmalarinin yaninda sosyal medya kullanimina da
giiniimiizde yeterince 6nem vermek gerekmektedir. Ozellikle iilkemizdeki genc niifusun genel
niifusa gore orani diisiiniildiigiinde geng kitleye ulasmak icin en Onemli arag, sosyal medya
araclaridir. Bu baglamda siyasi partiler secim kampanyalarina gerekli aragtirmalari yapip sosyal
medya araglarimi da se¢im kampanyalarina dahil etmektedir.

AK Parti AR-GE Baskanlig: tarafindan yapilan ve 2017 Anayasa Referandum siirecini de i¢ine
alan Ocak 2017- Haziran 2017 tarihlerini arasindaki Sosyal Medya aragtirmasina gore
Cumbhurbaskani Recep Tayyip Erdogan, 2017 haziran ay1 itibari ile Facebook’ta 8 milyon 979 bin
takipgi sayisiyla tek basina biitiin siyasi parti liderlerinin toplamindan daha fazla takipgi sayisina
sahiptir. Diger siyasi parti liderlerine baktigimizda Cumhurbaskant Recep Tayyip Edogan’t 2
milyon 208 bin takip¢iyle HDP Es Genel Baskan1 Selahattin Demirtas, 2 milyon 33 bin takipgiyle
CHP Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu, 366 bin takip¢iyle donemin Bagbakani Binali Yildirim ve
180 bin takipgiyle MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli’nin izledigi tespit edilmistir (Tirkiye
Gazetesi: 24.12.2017). Bu verilerden yola ¢ikarak siyasi parti liderlerinin sosyal medya ara¢larini
aktif olarak kullandiklar1 ve milyonlarca takipgisine bu medyalar aracilifiyla ulastig1 sdylenebilir.
Bu anlamda sosyal medya araglari siyasi parti ve liderler igin en 6nemli kitle iletisim araglarindan
biri haline gelmistir.

2017 Anayasa Referandumu siirecine baktigimizda da Sosyal medya siyasi partiler tarafindan
en ¢ok kullanilan kitle iletisim araglarindan biri olmustur. Arastirmaya konu olan 16 Nisan 2017
Anayasa Referandumu déneminde 6rneklem olarak belirlenen AK PARTI, CHP, MHP ve HDP’nin
referandum Oncesinde sosyal medyada se¢mene nasil ulastiklar1 ve ne tiir paylasimlarda
bulunduklarina dair karsilastirmal1 bir analiz yapilmstir. icerik ¢dziimlemesi kullanilan arastirmada
belirlenen kategoriler 1s18inda siyasi partilerin sosyal medya paylasimlari 6zelinde Youtube
paylasimlari degerlendirilmistir.

2.Yontem
2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Siyasi partiler, se¢imlerde basarili olabilmek ve se¢menleri etkilemek igin kullandiklari
yontemleri stirekli giincelleyip cagin sartlarina uymak zorundadirlar. Giinlimiizde se¢menlerin
tercihlerini etkilemek i¢in en ¢ok kullanilan mecra internet olmaktadir. Siyasal katilim siirecinde
aile, okul ve kahvehane gibi sosyal ¢evrenin etkisi yadsinamaz bir gergektir. Ancak son yillarda
diinyada ve Tiirkiye’de medya, 6zellikle sosyal medya ve bunlarin yonlendirici bir unsur olarak
etkisi belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Yasanan olaylarda ve hareketlerde haber alma ve
katilim iglevini sosyal medya gormektedir. Bu nedenle sosyal medya, insanlarin algilarini,
fikirlerini ve olaylar karsindaki tutumlarini etkilemektedir. Siyasi partilerde seg¢menlere
ulasabilmek i¢in sosyal medya araglarini aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Yar1 dogrudan demokrasi uygulamalarindan biri olan referandum Tiirkiye’de 16 Nisan 2017
tarihinde yedinci defa gergeklestirilmistir. Bu anlamda referandum Tirkiye’de ¢ok sik
gerceklesmemis bir yar1 dogrudan demokratik uygulamadir. Tiirkiye’deki referandumlar, bir se¢im
olarak degerlendirilmese de, segmenler referandumda bir siyasal tercihte bulunmaktadirlar.
Ozellikle iilkemizde, referandum siireci siyasi partilerin kampanyalar1 ile bir siyasi segim
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atmosferinde yiiriitiilmektedir. Bu ¢ercevede siyasal davranig, referandum siireglerinde iizerinde
o6nemle durulan konulardan biridir. Ancak, buna ragmen referandumlarda siyasal davranisa iliskin
calismalarin olduk¢a sinirli oldugu goriilmektedir. Referandumda sosyal medya araglarindan
faydalanilmasi Tiirkiye’de ilk defa uygulanmustir.

2.2. Arastirmamin Amaci ve Yontemi

Bu arastirma ile sosyal medyanin siyasi partiler tarafindan yapisal 6zellikleri noktasinda
kullaniminin ve sdylem bi¢imlerinin tespit edilmesi hedeflenmektedir. 16 Nisan 2017
Referandumuna katilan dort partinin (AK PARTI, CHP, MHP, HDP) ve parti liderlerinin
referandum propaganda siirecindeki sosyal medya paylasimlar icerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Ayn1 zamanda siyasi partilerin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde sosyal
medya kullanimlarinin ve bunlarin partilere gore dagiliminin tespit edilmesi arastirmanin amaglar
arasindadir. Bu baglamda alt1 aragtirma sorusu bulunmaktadir. Bunlar:

1. 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin
Youtube hesaplarindaki paylasim sayisi nasildir?

2. AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde
Youtube’da pozitif ve negatif reklam tiirlerinin kullanim orani nasildir?

3. AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde
kullandiklar1 Youtube reklamlarinda hangi konulara agirlik vermislerdir?

4. AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde
kullandiklar1 Youtube reklamlarinda en ¢ok hangi ¢ekicilik tiiriine yer vermislerdir?

5. AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde
kullandiklar1 Youtube reklamlarinda hangi tiir gériintiilere yer vermislerdir?

6. AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde
kullandiklar1 Youtube reklamlarinda duygusal ¢ekicilik tiiriine hangi oranda yer vermislerdir?

Bu aragtirmanin bir temel varsayimi ve buna bagh dort alt varsayimi bulunmaktadir.
Aragtirma, “16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siiresince Youtube, siyasi partiler tarafindan,
aktif bir sekilde kullanilmigtir.” ana varsayimina dayanmaktadir. Bu arastirma igin dort alt
varsayim belirlenmistir:

1. Siyasi partilerin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siiresince Youtube kullanim
yogunlugu ile referandumda elde edilen oy oranlari arasinda dogru bir oranti bulunmaktadir.

2. Siyasi partilerin Youtube paylasimlari ile referandum tercihleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

3. Siyasi partilerin Anayasa Referandumunun igerigine iliskin se¢gmeni bilgilendirmek
amaciyla yaptiklar1 paylagimlar ile referandum tercihleri arasinda dogrudan bir iligki vardir.

4, Referandum siirecinin bas aktdrleri olan AK PARTI ve CHP’nin Youtube paylasimlarinin
niceligi ile diger siyasi partilerin paylasimlarinin niceligi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

2.3. Kodlama Cetveli

Siyasi partilerin, sosyal medya kullanimi ve segmene ulasma sekilleri igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Bu sayede sosyal medyay1 daha etkin kullanan siyasal parti nicel olarak tespit
edilmeye calisilmistir. Calismada Cheng ve Schweitzer’in (1996) “Cultural Values Reflected 1n
Chinese and U.S. Television Commercials” skalas1 gézden gecirilmis ve Balci’nin “Negatif Siyasal
Reklamlarda fkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanim1” adli doktora tezinde
kullandign skaladan faydalamlmigtir. Bunun yami sira Fidan’m “Teknoloji ve Siyasal lletisim:
Se¢im Kampanyalarinda Yeni iletisim Teknolojilerinin Kullanimi”, Balci ve Bekiroglu’ nun
“Igerikten Anlama Giden Bir Tiinel Olarak icerik Coziimlemesi: 2011 Genel Segimleri’nde AK
Parti TV Reklamlari Uzerine Bir Arastirma” caligmalar1 da irdelenmis ve kullanilan cesitli
Olceklerden yararlanilmigtir. Bu arastirmanin igerik analizi kategorileri yukaridaki ¢aligmalarda yer
alan bilgilerden yararlanilarak olusturulmustur.
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Kodlama cetvelinde siyasal reklam mesaj tiirleri analiz edilirken siyasal iletisim literatiiriine
uygun ikili bir kategori kullanilmistir. Siyasal iletisim literatiirii incelendiginde; siyasal reklam
tiirlerine yonelik negatif ve pozitif reklam olmak {izere ikili bir ayrima gidildigi tespit edilmistir.

Siyasal kampanyalarda siyasal partileri 6ven pozitif siyasal reklamlarin yaninda, dogrudan
siyasal partiye gonderme yapan, o partinin eylemlerini kotiileyen negatif siyasal reklamlardan da
sikca yararlanilmaktadir. Bu durum tamamen iktidar ya da muhalefet partilerinin siyasal kampanya
stratejileri ile ilgilidir. Bir muhalefet partisi kampanya siirecinde higbir sekilde negatif bir reklama
yonelmeden dogrudan kendi vaatlerini anlatan pozitif siyasal reklamlar kullanabilecegi gibi iktidar
partisi lilkeye ya da kendi iktidarina yonelik birtakim olumsuz girisimleri negatif bir siyasal reklam
iceriginde kullanilabilir (Dogan, 2017: 43). Bu dogrultuda yapilan siyasal kampanyalar, sadece
segmen tercihlerini degistirmeyecegi gibi ayni zamanda se¢menleri oy vermeye ve kampanya
icinde aktif olmaya da giidiiler (Aydemir, 2013:137).

Pozitif reklamlar cetvelinde, ikili bir siniflandirmaya yer verilmistir. Bunlar rasyonel ¢ekicilik
ve duygusal ¢ekiciliktir. Negatif reklam tiirlerinde ise dogruda saldiri, dogrudan karsilagtirma ve
imal karsilagtirma ayrimina gidilmistir. Bunlar (Balci ve Bekiroglu, 2012: 280-282):

Dogrudan Saldiri: Hedef adayin karakterine, giidiilerine, yakin g¢evresine, partisine ve
faaliyetlerine reklam verenin oOzellikleriyle hi¢ mukayeseye girmeden dogrudan saldirilan
reklamlardir.

Bu siyasal reklam tiirii az egitimli insanlar1 inanglarindan, kanaatlerinden ya da goriislerinden
dondiirmek; insanlarda var olan kanaatin pekistirilmesini saglamak gibi amaglar acisindan
onemlidir (Dogan, 2017: 43).Bu tiirdeki reklam filmleri, genellikle kampanyanin son agsamasinda
yaymlamasi diisiiniilen ve rakibin oOnerilerinin olumsuz yonlerini ortaya c¢ikarmaya caligan
reklamlardir (Devran, 2004: 291).

Dogrudan Karsilastirma: Ozellikle parti ya da adaylardan birini digeriyle karsilastirarak;
rakibin gligsiizliigli ve ya yetersizligine vurgu yapan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, reklami
yayimlatan parti ve ya adayr rakibiyle karsilastirirken farkli ve {istiin nitelikleri gostermeye
calismaktadir.

Imalh Karsilastirma: ima yoluyla rakibe saldiran reklam tiiriidiir. Dogrudan saldir1 ve
dogrudan karsilagtirma reklamlarindan farkli olarak burada, c¢ikarimda bulunma yaklagimi
kullanildigindan, rakip parti veya adayin kim oldugu ve nasil elestirildigini bulmak se¢gmene
kalmaktadir.

Imali olarak taraflar arasinda karsilastirma yapmay1 strateji edinen reklamlar, kendi
Onerilerinin bagarili yonlerine yer vermektedir. Ancak bu mesajlarda kars: taraftan s6z edilmez.
Se¢men kendince karsilagtirma yapma durumunda birakilmaktadir (Devran, 2004: 151).

Rasyonel Cekicilik: Rasyonel cekicilik kisilerin ¢ikarlartyla ilgilidir. ikna edici mesaj
sunanlar se¢imdeki tercihin belirli faydalar getirecegini iddia etmektedirler. Rasyonel ¢ekiciligin
anahtar unsurunu kanit gosterme olusturmaktadir. Kamusal veya 6zel kisilerin tanikliliklari, devlet
istatistikleri ve diger verisel beyanatlarla mesajlarda sunulan konular ya da iddialar
desteklenmektedir.

Duygusal Cekicilik: Mesajlarda duygusal unsurlarin kullanim amaci, sevgi anlayisina dayali
olarak konu ya da kisi ile hedef kitle arasinda bir bag kurmaktir.

Calismada yer verilen duygusal cekicilik kategorileri ise Cheng ve Scheweitzer’in
caligmalarinda kullandiklar1 geleneksel ve modern degerlerden olugsmaktadir. Arastirmacilar bu
degerleri su sekilde agiklamaktadirlar (Cheng ve Scheweitzer, 1996: 29-30):

e Aile:Bu deger iizerindeki vurgu aile hayati ve aile iyeleri iizerinedir. Aile goriintiisii
tizerindeki reklam vurgulari, evlenmek, kardeslerin varligi, akrabalik, evde bulunmak ve tercihin
aile i¢in iyi oldugunu ileten oneriler biciminde olabilmektedir.
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e Akil: Bu deger bilgi, egitim, akil, uzmanlik ya da deneyime vurgu yapmaktadir.
e Cahsma Hayati: Bireyin emegi ve becerileri kutsal degerler olarak goriilmektedir.

e Gelenek: Gegmisin ve geleneklerin deneyimi goz oniinde bulundurulmaktadir. Tarihsel
olan ve zamanla onurlandirilan destans1 6zellikler vurgulanmaktadir.

e Grup birligi: Bu deger, bireyin tipik olarak referans grubundaki digerleri ile iligkisinin
O6nemini vurgulamaktadir. Bireyler grubun ayrilmaz gerekli 6geleri olarak kabul edilmektedir.

e Giivenlik: Tercihin giivenilir 6zelligi vurgulanmaktadir.

o Modernlik: Bu deger reklamda yeni, cagdas, giincel ve zamanmn OGtesinde olani
vurgulamaktadir.

o Nezaket: Reklamda kibar, igten, terbiyeli bir dil kullamlarak, tiikketiciye yonelikkibar ve
dostc¢a bir yaklagim sergilenmektedir.

e Rahathk: Bu deger, iiriinii kullanmanin sagladigi konforu ya da gevsemeyi yansitmaktadir.

e Refah: Bu deger ferah, varlikli ve zengin olmanin yolunun belirli bir {iriinii yada hizmeti
kullanmaktan gegtigini, bu lirlin ya da hizmetin kisiyi refahakavusturacagini ifade etmektedir.

e Vatanseverlik: Uriiniin kullamminda ya da iiriiniin 6zelliginde, bireyin ulusunaolan
baglilig1 ve ulus sevgisi yansitilmaktadir.

e Yashlara Saygi: Reklamda yasli insanlara yer verilerek onlara duyulan saygi gosterilmekte
ve onlarin 6giitleri, onerileri, diistinceleri sorulmaktadir.

Kodlama cetveli olusturulurken video reklamlar icin siyasal reklamcilikta ele alinan konular
kategorisinde ise 29 ¢esit konu basligina yer verilmistir. Bunlar; baris, cemaat, cumhurbaskanligi
sistemi, ¢iftciler, demokrasi, dini ve milli sdylemler, egitim, ekonomi, elestiri, etnik kimlik, farkli
din ve mezhep soylemi, genglere seslenis, giivenlik, isciler, kadin, milli biitiinliik, 6zgirliik, saglik,
secmene Ovgii, secmene soru, sosyal giivenlik, sosyal haklar, sehitler, tarim, teror orgiitii, tesekkiir,
ulasim ve vaat baslikli konular ele alinmustir.

2.3. Kodlama Cetvelini Sinama ve Giivenirlilik

Giivenilirlik, saglam bir dayanak olusturma veya tutarlilik anlaminda kullanilmakta olup; ayn1
seyin ayni veya benzer sartlar altinda tekrar edildigini ya da ayni sonuglar1 verdigi anlamina
gelmektedir (Fidan, 2016: 259). Igerik ¢oziimlemesinde giivenilirlik kodlama sistemine baglidir.
Giivenilirligin saglanabilmesi icin kodlayicilarmm ve kodlama kategorilerinin gilivenilir olmasi
gerekmektedir. Farkli kodlayicilarin ayn1 metni ayni sekilde kodlamalarini veya ayni kodlayicilarin
ayni metni farkli zamanlarda ayni sekilde kodlamasimi gerektirmektedir (Bilgin, 2006: 13). Bu
sekildeki bir ¢aligma hata yapma olasiligini en aza indirmektedir.

Bu caligsmada kategori sistemleri; siyasal iletisim alaninda yetigsmis uzmana ulagsma gii¢liigii ve
profesyonel bir kodlayici yetistirmenin getirecegi zaman ve parasal maliyetin yiiksek olmasi gibi
nedenlerde sosyal medya araglarinda yapilan paylasimlar ikinci bir kodlayict tarafindan
kodlanamamistir. Bu nedenlerle giivenilirligin saglanmasi amaciyla farkli zamanlarda arastirmaci
tarafindan iki kez kodlama yapilmis® ve elde edilen bulgular birbiriyle biiyiik olciide (% 98)
uyumlu bulunmustur.

% Negatif Siyasal Reklamlarda ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanimi adli doktora
tezinde Balc1 (2006) da ayni yontemi uygulamustir. ( Ayrmtili bilgi i¢in bkz.; Balci, 2006: 258). Siyasal
fletisim Kampanyalarinda Yeni Iletisim Teknolojilerinin Kullanimi: 2015 Genel Segimleri Dénemi Web
Sayfalart ve Sosyal Medya Kullanimlart adli doktora tezinde Fidan (2015) da ayni yontemi uygulamistir. (
Ayrmtili bilgi i¢in bkz.; Fidan, 2015).
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3. BULGULAR VE YORUM
3.1. 16 Nisan 2017Anayasa Referandumu Siirecinde Partilerin Youtube Paylasimlar

Partilerin 16 Nisan 2017Anayasa Referandumu siirecindeki Youtube’dan yapilan video
paylasimlarinin incelendigi bu boliimde AK PARTI, CHP ve HDP’nin reklam igerikli paylasimlari
degerlendirilmistir.

3.1.1. Siyasi partilerin Anayasa Referandumu Siirecinde Sosyal Medya Kullanimlarinin
Degerlendirilmesi

Tablo 1:Siyasi Partilerin Youtube Takipgi Sayilar

Partiler Youtube Takipci Sayisi %

Adalet ve Kalkinma Partisi 34.557 30.2
Cumhuriyet Halk Partisi 13.303 11.7
Milliyet¢i Hareket Partisi 30.064 26.3
Halklarin Demokratik Partisi | 36.475 31,8
TOPLAM 114.399 100

Orneklem olarak belirlenen siyasi partilerin ve yine belirlenen siire¢ icerisinde sosyal medyada
bulunan onaylanmig sayfalarinin takipg¢i sayilarina baktigimizda, Tablo 1’e gore HDP'nin 36.475
takipcisi olup, diger biitiin siyasi partilerden daha ¢ok (% 31.8) takip¢i sayisina sahiptir. HDP'yi
sirastyla 34.557 (% 30.2) takipci sayisiyla AK PARTI, 30.064 (% 26.3) takipci sayisiyla MHP,
13.303 (% 11.7) takipgi sayisiyla CHP’nin izledigi tespit edilmistir. Tablo 1’den yola ¢ikarak
referandum siirecinde “Evet” kampanyas1 yiiriiten AK PARTI ve MHP nin takipgi sayisinin toplam
oran1 % 56.5’ken, “Hayir” kampanyas: yiiriiten CHP ve HDP’nin takip¢i sayisinin toplam oran1 %
43.5 olarak tespit edilmistir. Referandum siirecinde “Evet” kampanyasi yiiriiten AK PARTI ve
MHP’nin toplam takip¢i sayisinin daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya lizerinden yapilan paylagimlarla partiler basin agiklamalarina, mitinglere,
ziyaretlere, vaatlere ve canli yaymlar aracilifiyla segmenlere ulasim saglamaktadirlar. Geleneksel
medya araciligiyla segcmenlere seslenen ancak kimi zamanlarda bu mecralarda yeterince yer ve
zaman bulamayan siyasi partiler, sosyal medya araciligryla zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin
vatandaslara hizl1 bir sekilde ulasabilmektedirler.

3.1.2. 16 Nisan 2017Anayasa Referandumu Siirecinde Partilerin Sosyal Medya
Paylasimlari

Siyasi partilerin Youtube hesaplarindaki paylasimlari nicelik bakimindan degerlendirilerek bu
hesaplardan referandum siirecindeki, propaganda ve halkla iliskiler ¢alismalarin basladig tarihten
itibaren referandum tarihi olan 16 Nisan 2017’ya kadar yapilan paylagimlar detayli olarak
degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin; birinci sorusu “16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecinde AK PARTI,
MHP, CHP ve HDP’nin Youtube hesaplarindaki paylasim sayist nasildir?” seklinde ifade
edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenebilmek i¢in Tablo 2’de partilerin Youtube paylagim sayilar
gosterilmisgtir.
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Tablo 2:Siyasi Partilerin Youtube Paylasim Sayilari
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Tablo 2’de Siyasi partilerin referandum siirecinde Youtube’dan yaptigi paylasimlar
gosterilmistir. Tablo 2 incelendiginde 6rneklem olarak belirlenen siyasi partilerin ve yine belirlenen
siireg igerisinde referandumla ilgili paylasimlarina baktigimizda AK PARTI 52 Youtube paylasim
ile tek basina diger biitiin siyasi partilerden daha gok (% 64.2) paylasim yapmistir. AK PARTI’yi
sirastyla 18 (% 22.3) paylasimiyla HDP, 8 (% 9.8) paylasimiyla CHP, 3 (% 3.7) paylagimiyla
MHP’nin izledigi tespit edilmistir. Bdylece referandum siirecinde siyasi partilerin sosyal medyada
AK PARTI ve HDP’nin ileti paylasma acisindan (toplam 70 paylasim) Youtube’u daha aktif
kullandiklar1 sonucuna ulasilirken; MHP ve HDP’nin daha az kullandiklar1 (toplam 11 paylasim)
sonucuna ulagilmistir.

Partilerin Youtube paylasimlar incelenirken sadece referandumla ilgili yapilan reklam ve
tanitim icerikli paylasimlar dikkate alinmustir. Siyasi partiler Youtube kanalindaki paylasimlarda
parti ile ilgili olarak her tiirlii, meclis konusmasina, miting ve benzeri goriintiilere yer vermektedir.
Bu tiir paylagimlar aragtirmamizin disinda tutulmustur. Siyasi partilerin Youtube’daki referandumla
ilgili reklam ve tanitim igerikli video paylasimlarini sadece Youtube’da degil diger birgcok sosyal
medya aracinda da ayni paylasimlart yaptigi sonucuna ulagilmistir. Ayni zamanda bu tiir video
ierikli paylasimlarm bir kismu 6zellikle AK PARTI nin paylasimlari, televizyon reklamlarinda da
yer almistir. AK PARTI Youtube’da paylastigi bu reklamlar1 referandum igin olusturdu sitede
(http://www.kararimizevet.com: 12.11.2017) yiiksek ¢oziiniirliik oranina sahip paylasimda
bulunmusg ve kampanya yiiriitiiciileri i¢in bu reklamlari indirip kullanma imkani saglamigtir.

Siyasi partilerin Youtube paylasim sayilarma gore “Siyasi partilerin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siiresince Youtube kullanim yogunlugu ile referandumda elde edilen oy oranlari
arasinda dogru bir orantt bulunmaktadir.” varsayimi kismen dogrulamistir. Analize gore “Evet”
kampanyasi yiiriiten AK PARTI’nin sosyal medya kullamm yogunlugu, “Hayir” kampanyasi
yiiriiten CHP ve HDP’nin sosyal medya kullanim yogunlugundan daha fazladir. Yine Tablo 2’ye
gbre “Referandum siirecinin bas aktdrleri olan AK PARTI ve CHP nin Youtube paylasimlarmin
niceligi ile diger siyasi partilerin paylasimlarinin niceligi arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.”
varsayimi kismen dogrulamistir. “Evet” kampanyasi yiiriiten AK PARTI ve “Hayir” kampanyasi
yiriiten CHP’nin paylagimlarinin toplam sayisi MHP ve HDP’nin paylagimlarinin sayisindan
fazladir. Siyasi partilerin referandum siirecindeki Youtube paylasimlar1 asagida daha detayl ele
almmustir.

3.2.3. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Goriintii Tiirii

Arastirmanin; besinci sorusu “AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde kullandiklart Youtube reklamlarinda hangi tiir goriintiilere yer
vermiglerdir?” seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenebilmek igin Tablo 3’de
partilerin Y outube paylagimlarinda kullanilan goriintii tiirii gdsterilmistir.
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Tablo 3:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Kullanilan Goriintii Tiiriiniin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Kullanilan Gortuntt Turt
TOPLAM
Dis Mekén I¢ Mekan Her Ikisi de

AK PARTI 24 %52, 22 %478 - 46 % 61,4

Siyasi CHP 5 % 62,5 3 %375 - 8 % 10,6
Partiler MHP 1 %333 1 %33,3 1 %333 3 %4
HDP 11 %612 4 %222 3 % 16,7 18 % 24
TOPLAM 41 %549 30 %40 4 %54 75 % 100

Paylasilan video reklamlarinda kullanilan goriintii tiirinii inceledigimizde Tablo 3’e gore
toplam 75 paylasim igerisinde ki 41 (% 54.9) paylasimin igeriginde dis mekan gorintiisii
kullanilmistir. 30 (% 40) paylasimda i¢ mekén goriintiisii kullanilmis ayn1 zamanda 4 (% 5,4)
paylasimla da dis mekan ile i¢ mekan goriintiisii birlikte kullanilmigtir. Arastirmamiza konu olan
dort partide video reklamlar1 genel olarak incelendiginde AK PARTI % 52.2, CHP % 62.5 ve
HDP %61.2 oraninda dis mekan goriintiileriyle paylasim yapmiglardir. MHP referandum igerikli ii¢
paylagimi da farkli mekén goriintiileri kullanilmistir.

3.2.4. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Miizik Kullanimi
Tablo 4:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Miizik Kullaniminin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Miizik Kullanimi

TOPLAM

Var Yok
AK PARTI 15 %326 31 %674 46 %614
Siyasi CHP 4 %50 4 %50 8 %106
Partiler MHP 3 9% 100 j 3 %4
HDP 14 %778 4 %222 18 % 24
TOPLAM 36 % 48 39 %52 75 % 100

Siyasi partilerin video reklamlarindaki miizik kullanimina genel olarak baktigimizda Tablo 4’e
gobre, yakin sonuglar ¢ikmaktadir. Siyasi partilerin Youtube’daki 36 paylasiminda (% 48) miizik
kullanildigr ve39 paylasimda ise(% 52) miizik kullanilmadigi sonucuna ulasilmistir. Partiler
ozelinde baktigimizda ise AK PARTI paylagimlarinda daha ¢ok miizik kullanmamay1 (31 paylasim
%67,4)tercih etmistir. CHP ise toplam 8 paylagiminin yarisinda miizik kullanip yarisinda ise
kullanmamistir. MHP yaptig1 3 paylasimin tamaminda miizik kullanmay1 tercih etmistir. HDP
Youtube paylasimlarinda biiyiik oranda (14 paylasim %77,8) AK PARTI, CHP ve MHP’den farkli
olarak miizik kullanmay1 tercih etmistir.
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3.2.5. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Lider Goériintiisiiniin Kullanimi

Tablo 5:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarindaki Lider Gortintiisii Kullanimuun Sayisal ve Yiizdelik Dagilim

Lider Goruintisi Kullanimi
TOPLAM

Var Yok
AK PARTI 2 %43 44 %0957 46 %614
Siyasi CHP 1 %125 7 %875 8 %106
Partiler MHP 3 %100 j 3 %4
HDP 2 %111 16 9%88,9 18 %24
TOPLAM 8 9%10,7 67 9%89,3 75 9% 100

Tablo 5’de goriildiigi gibi incelenen 2017 Anayasa Referandumu donemi igerisinde
partilerin Youtube paylagimlarindaki reklamlarinda lider goriintiisiine ¢ok az yer vermislerdir.
Sadece MHP diger partilerden farkli olarak yaptigi 3 paylasimda da lider goriintiistinii kullanmustir.
Oransal olarak baktigimizda AK PARTI paylagimlariin % 95.7’sinde, CHP % 87,5’inde HDP ise
% 88,9’unda lider goriintiisiinii kullanmamustir. Siyasi partilerin Youtube paylasimlarinda daha ¢ok
halkin goriintiisii kullanilmis ve Tablo 7°de goriilecegi gibi genellikle halkin goriintiisiiyle birlikte
halkin ve sunucunun sesine bagvurulmustur. Lider goriintiisii olan Youtube paylasimlar
incelendiginde daha c¢ok parti toplantilar1 ve parti mitingleri igerigine sahip paylasimlarda
kullanilmustir.

3.2.6. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Slogan ve Amblem Kullanimi

Tablo 6:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Slogan ve Amblem Kullaniminin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Slogan ve Amblem Kullanimi
Slogan ve Sadece TOPLAM
Slogan ve Sadece
Amblem Amblem
Amblem Var Slogan Var
Yok Var
AKPARTI | 45 9,978 - 1 %22 - 46 %614
Siyasi CHP 7 %875 | 1 %125 - - 8 %106
Partiler MHP 3 %100 - - - 3 %4
HDP 3 %167 | 6 %333 | 8 %444 | 1 %56 18 %24
TOPLAM 58 %772 | 7 %94 9 %12 | 1 %14 75 % 100

Tablo 6’ya gore, incelenen AK PARTI’nin paylastigi 46 reklamin 45’inde % (97,8) slogan
ve amblem birlikte kullanilmistir. CHP nin paylastigi reklamlarda AK PARTI’nin reklamlarina
benzer olarak 8 reklamin 7’sinde (87,5) slogan ve amblem birlikte kullamlmistir. AK PARTI ve
CHP’nin Youtube paylasimlarinda parti logosu ve slogan kullaniminin yaygin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu durum parti kimliginin video reklamlarinda &n palana ¢ikarildigi seklide
yorumlanabilmektedir. HDP ise paylasimlarinda AK PARTI ve CHP’nin paylasimlarimdan farkli
olarak %44,4’linde sadece slogan kullanildigi sonucuna ulagilmistir. MHP ise yaptigi ii¢
paylasimda da slogan ve amblemi birlikte kullanmastir.
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Siyasi partilerin Youtube paylasimlarindaki dagilima genel olarak baktigimizda ise % 77,2
yani 58 paylasimda slogan ve amblem birlikte kullanilmistir. Sadece parti logosunun kullanildig:
paylasimi CHP, AK PARTI ve MHP hi¢ kullanmazken HDP bir defa kullanmistir.

3.2.7. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Baskin Olan Sesin Incelemesi
Tablo 7:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Baskin Olan Sesin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Baskin Olan Ses
Halk ve
Lider Sunucunun Halkin TOPLAM
. . . Sunucunun
Sesi Sesi Sesi .
Sesi
O 0,
AK PARTI . 22 %478 1213 g" 13 %283 | 46 %614
Siyasi CHP - 3 %333 3 %33,3 2 % 22,2 8 % 10,6
Partiler T
MHP - 3 %100 - - 3 %4
HDP - 8 % 44,4 9 %50 1 %56 18 %24
0,
TOPLAM - 36 %48 23?0 g" 16 % 21,4 75 % 100

Tablo 7’ye gore, partilerin Youtube paylagimlarindaki baskin olan sesi inceledigimizde AK
PARTI % 47,8 oraninda sunucunun sesinin, CHP % 33,3’liik oranda sunucunun sesini ve yine
ayni oranda halkin sesini sesinin, HDP ise % 44,4 oraninda sunucunun sesinin baskin oldugu
reklamlar paylasmiglardir. MHP ise yaptig1 ii¢ paylasimda sadece sunucunun sesini kullanmistir.
Siyasi partiler referandum siirecindeki yaptiklari video reklamlarinda genellikle halkin sesini ve
sunucunun sesini ayri olarak kullanmiglardir. Halk ve sunucu sesinin birlikte kullanildigi reklamlar
daha az orandadir. Ayni1 zamanda siyasi partilerin Youtube paylasimlarinda lider sesi ve
goriintlistinii ¢ok nadir kullandigi, genellikle halkin goriintiisiiyle halkin sesinin kullandig
gozlemlenmistir.

Tablo 7’ye gore siyasi partilerin Youtube reklamlarindaki baskin olan sesin genel olarak
sunucunun sesi oldugu (36 paylasim % 48) goriilmektedir. Bu durumun nedeni, Anayasa
maddelerinde yapilan degisikliklerin neler olacagi konusundaki videolarin degistirilen Anayasa
maddeleriyle ilgili bilgilendirici ve i¢ mekanda ¢ekilmis videolarin olusturmasidir. Bu video
reklamlari sunucu tarafindan seslendirilmesi ile olusturulmus video reklamlaridir.

3.2.8. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Video iceriginin Tiirii

Arastirmanin; ikinci sorusu “AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde Youtube’da pozitif ve negatif reklam tiirlerinin kullanim orani nasildir?”
seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini dgrenebilmek igin Tablo 8’de partilerin Youtube
paylasimlarinda ki kullanilan reklam tiirii gosterilmistir.

Tablo 8:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Video Igeriginin Tiiriiniin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Video Igeriginin Tiirii
TOPLAM
Pozitif Reklam Negatif Reklam

AK PARTI 46 %100 - 46 %614
Siyasi

. CHP 1 %125 7 %875 8 % 10,6
Partiler

MHP 3 %100 - 3 %4
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% 33,3 11 % 66,7 18

| HDP 7 % 24

% 76 18 %24 75

| TOPLAM 57 % 100

Tablo 8’¢ gore, analiz edilen 75 reklam igerisinde, en fazla paylasimda bulunulan reklam tiirii
57 (% 76) paylasimla pozitif reklam tiiriinde yapilnustir. Partilere gore baktigimizda AK PARTI
biitiin paylasimlarini pozitif reklam tiirtinde yapmistir. Ayni sekilde MHP’de biitiin paylasimlarini
pozitif reklam tiirlinde yapmistir. CHP ve HDP daha cok negatif reklam tiiriinde paylasimda
bulunmuglardir. CHP 8 video reklaminin 7’sini (% 87,5) negatif reklam tiirlinde yapmistir. HDP
ise paylastig1 video reklamlarinin yaklasik tigte ikisini yine negatif reklam tiirlinde yapmistir. Genel
olarak reklam tiirlerine baktiginzda “Evet” kampanyas: yiiriiten AK PARTI ve MHP pozitif
reklam tlirlinde paylasimlarda bulunmus, “Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDP ise negatif
reklam tliriindeki paylagimlarda bulunmustur.

3.2.9. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Pozitif Reklam Tiirii Kullanimi

Arastirmanin; dordiincii sorusu “AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde kullandiklart Youtube reklamlarinda en ¢ok hangi ¢ekicilik tiiriine yer
vermiglerdir?” seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenebilmek igcin Tablo 9’da
partilerin Youtube paylasimlarinda ki ¢ekicilik tiirleri gosterilmistir.

Tablo 9:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Pozitif Reklam Tiirii Kullanimimin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimi

Pozitif Reklam Tirt
TOPLAM
Rasyonel Cekicilik | Duygusal Cekicilik
AK PARTI 26 %0565 20 %435 46 % 80,6
Siyasi CHP - 1 %100 1 %18
Partiler

MHP - 3 %100 3 %53

HDP 1 %16,7 6 %833 7 %123
TOPLAM 27 %474 30 %52,6 57 % 100

Tablo 9’u inceledigimizde siyasi partilerin 2017 Anayasa Referandumu siirecinde yaptiklar
paylagimlarim pozitif reklam tiirlinde toplam 57 paylasimda bulunmuslardir. Bu 57 paylagimin
cekicilik tiirlerine gore dagilimina baktigimizda 27 paylasimda rasyonel ¢ekicilik tiirti kullanilmig
ve 30 paylasimda ise duygusal ¢ekicilik tiirt kullanilmustir.

AK PARTI paylasimlarinda rasyonel gekicilik tiiriinii 26 paylasimla daha fazla kullanmus,
duygusal c¢ekicilik tiiriinde ise 20 paylagimda bulunmustur. MHP yaptig ii¢ paylasimda duygusal
cekicilik tiirtinii kullanmistir. CHP sadece bir paylagimla pozitif reklam tiiriinde paylagim yapmis
ve o paylasimi da duygusal cekicilik tiiriini kullanmistir. HDP duygusal gekicilik tiiriinii 6
paylasimda (%83,3) daha sik kullanmistir. HDP 1 paylasiminda ise rasyonel cekicilik tiiriinii
kullanmistir. HDP pozitif reklam tiirlerine toplam 7 (% 12,3) paylasimla CHP‘den siklikla
basvurdugu tespit edilmistir.

3.2.10. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Negatif Reklam Tiirii Kullanimi
Tablo 10:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda ki Negatif Reklam Tiirii Kullanimuun Sayisal ve Yiizdelik Dagilim

Negatif Reklam Tiirii

Dogrudan Saldir

Reklamlari

Dogrudan Karsilagtirma

Reklamlari

Imal Karsilagtirma

Reklamlari

TOPLAM
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AK PARTI . . . .
Siyasi CHP 4 %571 1 %143 2 %286 7 %100
Partiler MHP j j j j
HDP 11 %100 - - 11 %100
TOPLAM 15 % 84 1 %5 2 %11 18 % 100

Negatif siyasal reklamlarda amag¢ se¢men ile rakip aday arasindaki gergek yada potansiyel
olabilecek giiveni sarsmaktir. Tablo 10 incelendiginde Devran’mn (2004) ifade ettigi gibi fazla
biitgceye sahip olmayan kampanya calismalarinda CHP ve HDP dogrudan saldir1 tiiriinii yaygin
olarak kullanmuslardir. AK PARTI ve MHP negatif reklam tiiriinde paylasimda bulunmamugtir. AK
PARTI ve MHP video reklamlarinin tamaminda, Tablo 8’de goriilecegi gibi, pozitif reklam tiiriinii
kullanmustir.

CHP paylasimda bulundugu 8 video reklamin 7’si (% 87,5) negatif reklam tiirtindedir. HDP
18 video reklaminin 11°i negatif reklam tiiriindedir. CHP negatif reklam tiirlerinde dogrudan
saldiri, dogrudan karsilastirma ve imali karsilagtirma yapilan paylagimlarda bulunmustur. HDP ise
negatif reklam tiirtindeki paylasimlarinin hepsi dogrudan saldir1 icerigine sahiptir. Negatif reklam
tirlerine genel olarak bakildiginda CHP ve HDP siyasi % 84 oraninda dogrudan saldirt reklam
konulu paylagimlarda bulunmusglardir.

3.2.11. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinda Duygusal Cekicilik Tiirii Kullanin

Arastirmanin; altinct sorusu “AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde kullandiklari Youtube reklamlarinda duygusal gekicilik tiiriine hangi
oranda yer vermislerdir?”’seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenebilmek i¢in Tablo
11’de partilerin Youtube paylasimlarinda duygusal ¢ekicilik tiiriiniin kullanilmasi incelenmistir.

Tablo 11:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarmmda ki Duygusal Cekicilik Tiirii Kullaniminin Sayisal ve Yiizdelik

Dagilimi
Siyasi Partiler
AK PARTI CHP MHP HDP TOPLAM
Aile 7 %171 1 %50 - 1%125 | 9 %164
Akil - R - - -
Caligma Hayat1 1%24 - - 1 %125 2 %3,6
Gelenek 1 %50 - - 1 %125 2 %3,6
Grup Birligi 4 %09,8 1 %50 - 1 %125 6 %11
Duygusal — -
o Giivenlik 8 % 19,5 - 1%25 | 1 %125 | 10 % 18,2
Cekicilik _
Tiirii Modernlik 1 %24 - - - 1 %18
Nezaket - - - 1 %125 1 %18
Rahatlik 1%24 - - - 1%18
Refah 3 %73 - - 2 %25 5 %91
Vatanseverlik 14 %34,1 - 3 %75 - 17 % 30,9
Yaslilara Saygi 1 %24 - - - 1 %18
Toplam 41 % 74,5 2 %3,6 4 %73 8 % 14,6 55 % 100
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Siyasi partilerin 2017 Anayasa Referandumu siirecinde paylastiklar1 video reklamlarin
inceledigimizde igerik analizi yontemine goére pozitif reklam baslig1 altinda rasyonel ve duygusal
cekicilik alt kategorileri olusturulmustur. Bu kategoriye gore ayristirilan reklamlar Tablo 11’deki
duygusal ¢ekicilik tiriiniin alt konulartyla ilgili toplamda 55 paylagimda bulunulmustur.

Duygusal ¢ekicilik tiiriindeki konulara en ¢ok AK PARTI 41 (% 74,5) paylasimda
bulunmustur. AK PARTI’yi sirastyla 8 (% 14,6) paylasimla HDP, 4 (% 7,3) paylasimla MHP ve 2
(% 3,6) paylasimla CHP takip etmektedir. AK PARTI duygusal cekicilik tiiriinde “Hayir”
kampanyasi yiiriiten HDP ve CHP’nin toplaminin dort katindan daha fazla ¢ekicilik tiirlerine
basvurmustur.“Evet” kampanyas yliriiten MHP ise sadece 4 paylasimla duygusal ¢ekicilik tiiriine
bagvurmustur.

sy

CHP duygusal cekicilik tiriindeki 2 paylagiminda “Aile” ve  “Grup Birligi” konularina
vurguda bulunmustur. HDP incelendiginde; “Aile ", “Calisma Hayat1”, “Gelenek”, “Grup
Birligi”, “Giivenlik” ve “Nezaket” ¢ekicilik tiirlerinden birer kez vurguda bulunulmus “Refah "la
ilgili ise iki defa vurguda bulunmustur. MHP duygusal c¢ekicilik tiiriinde ki “Vatanseverlik”
konusunda 3 paylasimda bulunmus ve “Giivenlik” konusunda sadece bir paylasimda bulunmustur.
HDP duygusal cekicilik tiirlerinde ki paylasimlarinda CHP ve MHP’ye gore daha genis bir konu
dagilimina sahiptir.

Duygusal ¢ekicilik tiiriinde 20 video paylasimi yapan AK PARTI bu reklamlarda kategorilere
belirlenen tiirlerin birgoguna vurguda bulundugu tespit edilmistir. AK PARTI daha cok
“Vatanseverlik” ¢ekicilik tirtinii kullanmustir. 15-16 Temmuz 2016 darbe girisimi sonrasinda
yapilan referandumda halkin gosterdigi vatanseverlikle darbeciler karsisindaki basarisi siklikla
Ovillmils ve ayni zamanda anayasada degistirilen maddelerin darbelere son vermesi igin bir
gereklilik oldugu ifade edilmistir. AK PARTI’nin en ¢ok kullandig1 “Vatanseverlik” cekicilik
tiirlinde “Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDPise hi¢bir paylasimda bulunmamistir. AK
PARTI nin siklikla kullandig1 diger cekicilik tiirii de “Giivenlik” olmustur. “Giivenlik” gekicilik
tiirine HDP ve MHPbirkez deginirken CHP hi¢ deginmemistir. MHP paylagimlarinda AK PARTI
gibi “Vatanseverlik” ¢ekicilik tiiriinii daha ¢ok kullanmustir.

ey

Genel olarak baktigimizda duygusal gekicilik tiirtinde “Aile” ve “Grup Birligi” konusuna
MHP disindaki her parti vurguda bulunmustur. “Nezaket” konusuna ise sadece HDP bir kez
vurguda bulunmustur. “Aki/” konusunda ise hicbir parti vurguda bulunmamistir. “Evet”
kampanyas1 yiiriiten AK PARTI,“Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDP den daha g¢ok
paylagimda bulundugu gibi duygusal g¢ekicilik tiiriinde iki partinin konu dagilimindan daha genis
bir konu dagilimma sahiptir. “Evet” kampanyasi yiiriiten MHP ise AK PARTI’den farkli olarak
daha az video reklami paylasmis ve bu video reklamlarinda sadece iki ¢ekicilik tiiriine
bagvurmustur. Bu verilerden yola ¢ikarak AK PARTI’nin video reklamlar1 “Evet” kampanyasi
yiiriiten MHP ve “Hayir” kampanyas: yiiriiten CHP ile HDP’den, daha ¢ok konuya degindigi ve bu
konular1 siklikla tekrarladigi sdylenebilir.

3.2.12. Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarimin Konulara Gore Dagilim

Arastirmanin; iiciincii sorusu “AK PARTI, MHP, CHP ve HDP’nin 16 Nisan 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde kullandiklart Youtube reklamlarinda hangi konulara agirlik vermislerdir?”
seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenebilmek i¢in Tablo 12°de partilerin Youtube
paylasimlarinin konulara gore dagilimi gosterilmistir.

Tablo 12:Siyasi Partilerin Youtube Paylasimlarinin Konulara Gére Dagilim

Siyasi Partiler
AK PARTI CHP MHP HDP TOPLAM
Cumhurbagkanligr Sistemi 37 %294 5 %625 - 12 % 40 54 9% 32,2
Cocuklara Onem 3 %24 2 %25 - 3 %10 8 %48
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Demokrasi 12 %95 - - 5 %16,7 17 % 10,1
Denetim 6 %48 - - - 6 %3,6
Dini ve Milli S6ylem 2 %16 - - - 2 %1,2
Ekonomi 10 %79 - - 1 %33 11 %65
Genglere Seslenis 5 %4 - - 1 %33 6 %36
Gelecek I¢in 2 %16 1 %125 - 2 %67 5 %3
Isciler 5 %4 - - - 5 %3

Milli Biitinliik 9 %71 - 2 %50 - 11 %65
Saglik 3 %24 - - 1 %33 4 %24
Siyasi Istikrar 7 %5,6 - - - 7 %42
Sosyal Haklar 5 %4 - - 5 %16,7 10 %6
Sehitler 2 %16 - - - 2 %12
Terér Orgiitii 9 %71 - 2 %50 - 11 %65
Yargt Sistemi 9 %71 - - - 9 %54

TOPLAM 126 %75 8 %438 4 %24 30 % 17,8 168 % 100

Tablo 12 incelendiginde, kodlama cetveli olusturulurken belirlenen konulara AK PARTI 126
(% 75) defa vurgu ile en fazla ve sik bir sekilde konulara deginen parti konumundadir. Ayni
zamanda AK PARTI cumhurbaskanlii sistemi konusunda, Youtube paylasimlarinda en ¢ok
vurguda bulunan parti konumundadir. AK PARTI cumhurbaskanligi sisteminden sonra sirasiyla
demokrasi, ekonomi, terér Orgiiti ve yargi sistemiyle ilgili paylasimlarda bulunmustur. Etnik
kimlik ve baris konulartyla ilgili AK PARTI’nin Youtube paylasimlarinda herhangi bir veriye
rastlanmamistir. Tablo 12°deki verilere gore Youtube’de en fazla konuya deginen ve en fazla
paylasim sayisina sahip olan parti AK PARTI’dir. AK PARTI’yi sirastyla 30 (% 17,8) paylasimla
HDP, 8 (% 4,8) paylasimla CHP ve 4 (% 2,4) paylasimla MHP takip etmistir. 2017 Anayasa
Referandumu siirecinde “Evet” kampanyas: yiiriiten AK PARTI Youtube’de en ¢ok paylasim
yaparken MHP en az paylasima sahiptir.

CHP’nin Youtube paylagimlar incelendiginde en ¢ok Cumhurbagkanligi sitemi konusunda
paylasimlarin yapildigi sonucuna ulasilmigtir. CHP’nin diger paylasim konulari ise sirasiyla
cocuklara énem ve gelecek icin yapilan paylasimlardir. CHP paylasimlarinda AK PARTI gibi
bir¢ok konu yerine yapilacak olan degisiklikteki yeni hiikiimet sistemi hakkinda video igeriklerinde
bilgi verip elestiride bulunmustur.

HDP’nin Youtube paylasimlari incelendiginde HDP, CHP den farkli olarak daha genis bir
konu yelpazesine sahiptir. HDP’nin, paylasimlarinda diger partiler gibi, en ¢ok cumhurbaskanlig
sitemi konusunda paylagimlarin yapildigi tespit edilmistir. HDP Youtube paylasimlarinda sosyal
haklar konusunda diger partilerden farkli olarak daha fazla 6nem vermistir. Sosyal haklar
konusunda paylagimlarinda AK PARTI % 4 oraminda yer verirken HDP % 16,7 oraminda yer
vermistir. CHP ise sosyal haklar konusunda hig¢bir paylasimda bulunmamastir.

MHP’nin Youtube paylagimlar1 ise MHP sadece iki konuda paylasim yaptigi sonucuna
ulasilmistir. MHP “Terdr Orgiitii” ve “Milli Biitiinliik” konularina deginirken diger konulara hig
deginmemistir. 2017 Anayasa Referandumu siirecinde AK PARTI ile “Evet” kampanyas1 yiiriiten
MHP, AK PARTI’den farkli olarak daha az Youtube paylasimlar1 yapmustir. Ayn1 zamanda MHP
bu paylasimlarda AK PARTI’ye gére ¢ok az konudan bahsetmistir.

Genel olarak Tablo 12’yi inceledigimizde MHP haricindeki ii¢ partide cumhurbaskanlig
sistemi, ¢ocuklara onem ve gelecek ile ilgili konularda vurguda bulunmustur. Cocuk vurgusu,
incelenen reklamlarda sik sik kullanilmis halkin sesinsin baskin oldugu reklamlarda g¢ocuk
goriintiileri ve konusmalari siklikla gdsterilmistir.
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Cumhurbagkanhig: sitemi ile ilgili yaptigi paylasimlarda AK PARTI ile CHP benzerlik
gostermektedir. AK PARTI % 29,9, CHP %62,5, HDP % 40, oranminda yeni cumhurbaskanlig1
sisteminden bahsetmisglerdir.

AK PARTI ve MHP 2017 Anayasa Referandumda “Evet” kampanyas: yiiriitirken CHP ve
HDP ise “Hayir” kampanyasi ylriitmiistiir. Bu anlamda cumhurbaskanligi sitemi {izerinde yapilan
paylasimlarin niteligi de farklilik gostermektedir. AK PARTI yeni cumhurbaskanligi sisteminin
gerekliligini savunurken CHP ve HDP ise yeni sistemin sakincalarini anlatmaya ¢aligmistir.

Cocuklara 6nem ve gelecek icin konulu paylasimlarda MHP disinda ii¢ partide paylagim
yapmistir. Genel olarak baktigimizda partilerin Youtube paylasimlar1 konusu cumhurbaskanligi
sistemi iizerinden sekillenirken, demokrasi vurgusu en ¢ok deginilen ikinci konu durumundadir.
Demokrasi konusuna AK PARTI ve HDP vurgu yaparken, CHP ve MHP hig deginmemistir. Siyasi
partiler Youtube paylasimlarinda baris, egitim, etnik kimlik, konularinda ise hicbir paylasim
yapmadigi tespit edilmistir.

Degerlendirme ve Sonug

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde kitlelere ulasim kolaylasmis ve hedef kitleleri
yonlendirmek i¢in belli stratejiler gelistirilmistir. Tarihsel siire¢ icerisinde kitleri ydnlendirme
cabasi hangi isimle adlandirilmis olursa olsun, hedef kitleye uygulanan bilgileri manipiile ederek
kitleleri onceden belirlenmis hedefler dogrultusuna yonlendirme ¢abasi her zaman olmustur ve
olacaktir. Enformasyon etkisinde birakilan kitleler bu sayede istenilen sekilde tutum ve davranis
degisikligine baglayacaktir.

Giiniimiizde, internet kullanicilar1 sosyal medyay1 benimsedigi goézlenmektedir. Buna uygun
olarak, kullanicilar birbirleriyle etkilesimde bulundugu gibi, siyasi partiler, liderler ve markalar da
etkilesime acik olmaya zorlanmaktadir. Belirtildigi gibi, sosyal aglar kullanarak iletisim kurmanin
siyasi partilere ve liderlere sagladig1 avantajlarin basinda karsilikli etkilesim gelmektedir. Boylece
partiler ulasilabilir olmakta ve siyasi kimliklerini istedikleri sekilde yansitabilmektedirler.

Sosyal medya araglarmin giiciiniin kesfedilmesiyle siyasi partiler se¢im kampanyalarinda,
geleneksel iletisim araglariyla birlikte bu mecralar1 da etkin olarak kullanmaya baglamiglardir.
Ozellikle Arap Bahari gibi toplumsal olaylarda sosyal medyanin orgiitlenme giiciinii fark eden
siyasi partiler, bu araglardan faydalanmaya daha ¢ok 6nem gdstermislerdir. Siyasi partiler se¢im
kampanyalarim1 hazirlarken medya planlamasi siirecine sosyal medyayr da déhil etmektedirler.
Siyasal iletisim g¢aligmalarindaki 6nemi anlasilan bu mecralar zaman igerisinde daha etkin bir
sekilde kullanilacagi ongoriilmektedir.

Tirkiye’nin sosyal medya kullaniminda Diinya’da iiglincli, Avrupa’da ise birinci sirada
oldugunu disiindiigiimiizde, 16 Nisan 2017Anayasa Referandumu siirecinde sosyal medya
kullaniminin bu kadar 6n planda olmasi kaginilmaz bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
calismada, siyasi secim kampanyalarinda son zamanlarda siklikla tercih edilen sosyal medya
araclariin  kullanimi ele alinmistir. Bu dogrultuda 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu
doneminde, siyasi partilerin sosyal medya hesaplarindan Youtube paylasimlari incelenmistir.
Calismada olusturulan varsayimlar ve aragtirma sorular1 6rneklemde yer alan partilerin 16 Nisan
2017 Anayasa Referandumu siirecinde sosyal medyada yaymladiklar1 paylasimlar iizerinde test
edilip cevaplanmaya c¢alisilmistir. Belirlenen arastirma sorulari cevaplanarak sosyal medyanin
kullanim amaglar1 ortaya konulmustur. 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu siirecindeki siyasi
partilerin sosyal medya kullanim farkliliklar1 ve paylasim konularinin neler oldugu ile kullanim
amagclari tespit edilmistir.

Icerik ¢oziimleme yontemi ile elde edilen verilere gore siyasi partiler sosyal medya hesaplarini
aktif halde kullanmaktadirlar. Dolayisiyla siyasi partilerin tiizel kisilik olarak olusturduklar1 sosyal
medya hesaplarinda yapilan paylagimlarla, hem se¢menleri bilgilendirmek hem de oy verme
kararimi etkilemek amaciyla bu tiir mecralar1 kullandiklarini séylemek dogru olacaktir.
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Siyasi partilerin 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu donemindeki Youtube paylagimlari
degerlendirildiginde partilerin referandum propagandalarini igeren videolara ve reklamlara siklikla
yer verdigi gorilmiistiir. Bu videolarin yapildigi paylasimlarda diger sosyal aglardan da erigim
saglayan linklere yer verilmistir. Bu sayede siyasi partilerin bir sosyal medya aracim takip eden
kullanici, partilerin diger sosyal medya mecralarina yonlendirilmektedir. Siyasi partilerin, Youtube
paylasimlarinda reklam igerikli paylasimlarla birlikte siklikla parti toplantilari, miting alanlarindaki
secmene seslenigleri de aktarilmistir. Ayn1 zamanda siyasi partiler referandum siirecinde miting
gibi organizasyonlarinda Youtube kanallarinda canli yayin yaparak genis bir se¢men kitlesine
aninda ulagsmaya galigmustir.

Siyasi partilerin sosyal medya kullanimia genel olarak baktigimizda “Evet” kampanyasi
yiiriiten AK PARTI ve MHP nin takipgi sayisi, “Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDP’nin
takipei sayisindan fazladir. Ayni sekilde 2017 Anayasa Referandumu siirecinde “Evet” kampanyasi
yiiriiten AK PARTI diger siyasi partilerin toplamindan daha ¢ok paylasimda bulunmustur.

Siyasi partilerin referandum siirecindeki paylagimlarini konularina gore inceledigimizde
“Evet” kampanyas1 yiiriiten AK PARTI ve MHP Youtube paylasimlarinda “Milli Biitiinliik” ve
“Teror”ile ilgili paylasimlara siklikla yer vermislerdir. Referandum siirecinde “Hayir” kampanyasi
yiiriiten CHP ve HDP ise daha ¢ok “Elestiri” fonksiyonuna sahip paylasimlarda bulunmus ve yeni
getirilecek sistemin olumsuz yanlarindan bahsetmiglerdir. Referandum siireci dncesinde Tiirkiye’de
meydana gelen terdr saldirilar1 ve gerceklesen darbe girisimi en 6nemli toplumsal olaylardir. Bu
donemde tolumda milli degerler 6n plana ¢ikmis ve “Evet” kampanyasi yiiriiten siyasi partiler de
milli degerlere yonelik paylasimlara siklikla yer vermisleridir. Bu anlamda “Evet” kampanyasi
yiiriiten AK PARTI ve MHP hedef kitlenin, yani secmenlerin milli degerleriyle uyumluluk
gosteren paylasimlar1 daha ¢ok yapmustir.

Cheng ve Schweitzer’in (1996) “Cultural Values Reflected in Chinese and U.S. Television
Commercials” calismasinda kullandigi duygusal cekicilik Olgegi incelenmis ve bu c¢aligmada
kullamlmigtir. Bu Olgekte ki Aile, Akil, Calisma Hayati, Gelenek, Grup birligi, Giivenlik,
Modernlik, Nezaket, Rahatlik, Refah, Vatanseverlik, Yashlara Saygi konular siyasi partilerin
sosyal medya araclarindaki paylasimlarinda igerik analizi yontemine gore incelenmistir. Elde
edilen verilere gore “Evet” kampanyasi yiiriiten AK PARTI ve MHP’nin duygusal cekicilik
tiiriindeki konularda siklikla paylagimda bulundugu gézlemlenmistir.

Ayn1 zamanda siyasi partiler Youtube paylasimlarinda icerik analizi 6l¢egi olarak kullanilan
rasyonel ve duygusal ¢ekicilik tiirlerine gore (Tablo 9) AK PARTI paylastig1 yirmi reklamda MHP
ise paylastigi ii¢c reklamin tamaminda duygusal ¢ekicilik tiirini kullanmistir. “Hayir” kampanyasi
yiiriiten HDP alt1 video reklaminda, CHP ise bir video reklaminda duygusal ¢ekicilik tiiriine gore
paylasim yapnustir. Elde edilen verilere gore “Evet” kampanyas: yiiriiten AK PARTI ve MHP’nin
Facebook ve Youtube paylasimlarinda duygusal ¢ekicilik tiirlinde paylagimlar: siklikla kullandigt
gozlemlenmistir. “Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDP ise paylagimlarinda rakamsal ve
oransal olarak duygusal gekicilik tiiriine daha az yer vermislerdir.

Radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarimin hizla yayginlagsmasi, ardindan 90’l1 yillarla
beraber bilgisayarin kisisel kullanim i¢in evlere girmesi ve giiniimiizde sosyal medyanin etkilesimi
arttirmasiyla tiriin ve hizmetlerin, hatta fikirlerin inanilmaz bir hizda kopyalanabilir hale gelmesine
neden olmustur. Bu durum belli degerler ve belli standartlar olusturup farkliliklarin zaman
icerisinde yavasga ortadan kalkmasina zemin hazirlamaktadir. Farkliliklarin ortadan kalkmasi 6zel
sektor faaliyetlerinden kamu sektorii faaliyetlerine hatta siyasetgilerin se¢im propagandalarindan,
icraatlarina kadar yansimistir. Bu noktada firmalar ve siyasetgiler rekabet edebilmek i¢in farkliklar
ortaya koyarak bireyler tizerindeki algilarini etkilemeye ¢alismaktadir. 2017 Anayasa Referandumu
siirecinde de “Evet” kampanyas: yiiriiten AK PARTI ve MHP yeni ve farkli ydnetim sisteminden
bahsederken “Hayir” kampanyasi yiiriiten CHP ve HDP farlilik ve 6zgiinliik getirmektense sadece
mevcut yonetim seklinin devam etmesi gerektigini savunmuglardir. Bu anlamda “Evet”
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kampanyas: yiiriiten AK PARTI ve MHP referandum siirecinde siyasal iletisimin, farklilagmalari
yonetebilmek ilkesiyle uyumlu bir kampanya yiiriitmiislerdir.

Ticari reklamcilik alanindan esinlenerek gelistirilen ve siyasal reklamcilikta da kullanilan bir
reklam tiirii olan rasyonel ¢ekicilik, kisilerin elde edecegi kazanci temel almaktadir. Bu tiir
reklamlarda ikna edici mesajlar sunulur ve partinin ya da adayin belirli faydalar saglayacagi iddia
edilir. Rasyonel cekiciligin anahtar unsurunu kanit gésterme olusturmaktadir. AK PARTI Youtube
paylagimlarinda rasyonel ¢ekicilik tiirlinii 26 paylasimla en ¢ok kullanan partidir. HDP sadece bir
paylasimda rasyonel ¢ekicilik tiiriinde paylasim yapmistir. CHP ve MHP ise rasyonel cekicilik
tiirlinde higbir paylagimda bulunmamistir. Bu anlamda duygusal ¢ekicilik tiiriinii en ¢cok kullanan
AK PARTI oldugu gibi rasyonel cekicilik tiiriinii de yine en ¢ok kullanan parti AK PARTI
olmustur.
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Ek 1:Youtube igerik Coziimlemesi Kodlama Cetveli Ornegi

ICERIK COZUMLEMESI KODLAMA CETVELI
. PARTILER
. Adalet ve Kalkinma Partisi 2. Cumbhuriyet Halk Partisi
. Milliyet¢i Hareket Partisi 4. Halklarin Demokratik Partisi

. PAYLASILAN ICERIKTE KULLANILAN GORUNTU TURU
. D1s mekan 2. I¢ Mekan
. Her Ikisi de

. PAYLASILAN ICERIKTE MUZIK KULLANIMI
Var 2. Yok

. PAYLASILAN ICERIKTE LIDER GORUNTUSU KULLANIMI
Var 2. Yok

. PAYLASILAN ICERIKTE SLOGAN ve AMBLEM KULLANIMI
. Slogan ve Amblem Var 2. Slogan ve Amblem Yok
. Sadece Slogan Var 4. Sadece Amblem Var

. PAYLASILAN ICERIKTE BASKIN OLAN SES
. Lider Sesi 2. Sunucunun Sesi
. Halkin Sesi 3. Halkin Sesi ve Sunucunun Sesi

. PAYLASILAN ViDEO iCERiIGINIiN TURU
1.Pozitif Reklam 2. Negatif Reklam.

8.PAYLASILAN ICERIKTE POZIiTiF REKLAM TURU
1. Rasyonel Cekicilik 2.Duygusal Cekicilik

9. PAYLASILAN ICERIKTE DUYGUSAL CEKICILIK

1. Aile 2. Akl 3. Calisma Hayat1
4. Gelenek 5. Grup birligi 6. Giivenlik

7. Modernlik 8. Nezaket. 9. Rahatlik

10. Refah 11. Vatanseverlik 12. Yashlara Sayg1

10. PAYLASILAN iCERIKTE NEGATIF REKLAM TURLERI
1. Dogrudan Saldir1 Reklami 2. Dogrudan Karsilastirma Reklami
3. Imali Karsilastirma Reklami

11. PAYLASILAN iCERIKTE ON PLANA CIKARILAN KONU

N WERES WRPWB PR PW OWRN W

1. Barisg 2. Cumhurbagkanlig: sistemi 3. Cocuklara Onem
4. Demokrasi 5. Denetim 6. Dini Milli Soyle
7. Egitim 8. Ekonomi 9. Etnik Kimlik

10. Genglere seslenis 11. Hiikiimet Sistemi 12. Isciler

13. Milli biitiinliik 14. Saglik 15.Siyasi Istikrar
16. Sosyal haklar 17. Sehitler 18. Terdr orglitii

19. Yargi Sistemi.
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