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Ozet

Giliniimilizde yasanan teknolojik gelismelerle 21. yiizyilda ortaya c¢ikan sosyal medya, siyasal
pazarlamanin 6nemini daha ¢ok artirmistir. Sosyal medya son dénemde Amerika basta olmak
iizere birgok iilkedeki siyasi aktoriin se¢im yarisindan galip ¢ikmasini saglamistir. Sosyal
medyadaki siyasal iletisim faaliyetleri 6zellikle Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal aglarda
yogunlagmaktadir. Kullanici sayis1 hizla artan, sundugu olanaklar giderek genisleyen Instagram
platformu, siyasal pazarlama i¢in uygun bir ortam saglamaktadir. Bu baglamda bir siyasal
iletisim arac1 olarak tercih edilen Instagram, yerel se¢cim yarisindaki muhtar adaylari i¢in de Gnem
arz etmektedir. Bu dogrultuda c¢alismada, se¢im siirecinde muhtar adaylarinin Instagram’
kullanim diizeylerine ulasmak ve demografik bir kullanim haritas1 olusturmak amaglanmistir. Bu
amagla 31 Mart 2019 yerel se¢imleri icin muhtar adaylar1 tarafindan tiretilen iceriklerin yer aldig:
hashtagler saptanmis ve hashtag kategorileri cercevesinde 850 farkli adaya ait 850 igerik
belirlenerek icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Sonuglara gore; siyasi pazarlama araci
olarak Instagram kullanimi, muhtar adaylarinin genelinde tatmin edici diizeyde olsa da kadin
adaylarda ve 45-79 yas aras1 adaylarda yeterince yayginlagsmamaistir. Bunun yani sira adayliklarin
belli sehirlerde, cografi bolgelerde ve demografik faktorlerde yogunlastigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Secim, Muhtar Aday1, Sosyal Medya, Siyasal Iletisim, Instagram,
Hashtag

Abstract

Social media, which emerged in the 21st century with technological developments, has increased
the importance of political marketing more nowadays. Social media has recently led political
actors in many countries, especially America, to emerge victorious from the election race.
Political communication activities in social media are particularly concentrated in social
networks such as Twitter, Facebook, Instagram. Instagram provides a suitable environment for
political marketing because the number of users is rapidly increasing and its possibilities are
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expanding. Instagram, which is preferred as a means of political communication in this context,
is also important for the headman candidates in the local election race. Accordingly, the study
aimed to reach the Instagram usage levels of headman candidates during the selection process
and to create a demographic usage map. To this end, hashtags containing content produced by
headman candidates for the 31 March 2019 local elections were identified and 850 content
belonging to 850 different candidates were identified within the framework of hashtag categories
and examined by content analysis method. According to the results, the use of Instagram as a
political marketing tool has not been sufficiently widespread in female candidates and candidates
between the ages of 45-79, although it is satisfactory in the majority of candidates. In addition,
nominations are concentrated in certain cities, geographic regions and demographic factors.

Keywords: Local Election, Headman Candidate, Social Media, Political Communication,
Instagram, Hashtag

Giris

Bireyin en 6nemli gereksinimlerinden biri olan iletisimle toplumsal alan1 diizenleyici siyaset
arasinda yakin bir iligski bulunmaktadir. Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
birgok alanda oldugu gibi siyasi diizlemde de hissedilmektedir. Iletisim teknolojilerinde ortaya
cikan en biiylik gelisme, anlik etkilesim ve geribildirime imkan taniyan sosyal medyanin ortaya
cikmasidir. Sosyal medya; alternatifli igerik liretimi, ucuz maliyeti, yiiksek tesir giicii, kitlelere
anlik ileti gonderimi gibi bir¢ok 6zelligi bir araya getirmektedir. Bu yeni medya iletisim ve
siyaset iliskisine yeni bir boyut kazandirmistir. Bu baglamda 6zellikle son on yildir siyasi aktorler
tarafindan siyasal pazarlama amaciyla kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama; partileri ve adaylari
se¢cmen Kkitlesine tanitmak, vaatleri duyurmak, oy kazanimi saglamak gibi 6nemli islevlere
sahiptir. Mahalli secimlerde yarigan, yerel yonetim birimlerinden muhtarlar da her siyasi aktor
gibi siyasal iletisim faaliyetlerine gereksinim duymaktadir. Sosyal medya platformlarindan
Instagram, sahip oldugu nitelikler sayesinde siyasal pazarlama amagli ¢alismalar icin yogun
olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda muhtar adaylarinin da Instagram’da siyasal iletisim
faaliyetlerine yer vermeleri beklenmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, siyasal iletisim
faaliyetleri ¢ergevesinde muhtar adaylarinin Instagram’t kullanim diizeylerini ortaya ¢ikartmak
amaclanmaktadir. Ayrica demografik 6zellik, yas, cinsiyet, aday olunan il ve cografi bolge gibi
bilgiler yardimiyla muhtar adayliklarina dair genel bir tablo sunmak hedeflenmektedir.
Literatiirde muhtarlarin se¢im c¢alismalarima odaklanan yeterince calisma yer almamaktadir.
Dolayisiyla bu arastirma bir ilk niteligi tasimakta olup muhtarlarin sosyal medyadaki siyasal
iletisim c¢abalarina 151k tutmasi agisindan onemlidir. Bu ¢alismada istenen sonuca ulasilabilmek
icin icerik analizi yontemi kullanilarak Tiirkiye’nin dort bir yanindaki muhtar adaylar: tarafindan
iiretilen icerikler analiz edilmistir.

Siyasal Iletisim

Siyaset, insanlik tarihi ile birlikte ortaya c¢ikan, binlerce yildan beri varligmi siirdiiren bir
kavramdir. Bu siire¢ igerisinde siyaset ile alakali yapilan birbirinden farkli tanimlar goze
carpmaktadir. Bireysel ve toplumsal hayatin diizeni i¢in gerekli olan kaidelerin olusturulmast,
gerektiginde degistirilmesi, muhafaza edilmesi i¢in insanlar tarafindan ortaya koyulan cabalar
siyaset olarak adlandirilmaktadir (Heywood, 2017, s. 24). Siyaset, siyasi otoritenin topluma ait
olan soyut ve somut pargalari, yasal ¢cercevede toplum yararina sunmaktadir (Easton, 1965, s.
129; Aktaran: Topbas, 2009, s. 25). Siyaset, toplum icerisindeki benzer olmayan gruplarin,
kuvvet kaynaklarinim uzlasida bulunmasidir. iletisim ise etkilesim amaciyla meydana getirilmis
misterek simgeler iizerinden mutabakat saglanmasidir. Bu dogrultuda siyaset ile iletisim



ANADOLU AKADEMIi SOYAL BiLiMLER DERGISI Cilt/Vol.: 2 Say1/Is.: 1 Yil/ Year: 2020 Sayfa / Pages: 141-162

birbirinden ayr1 disiiniilmemektedir. Siyaset kurumu iletisimden bagimsiz faaliyet
sirdiirememektedir (Smith, 1990, s. 7; Aktaran: Korkut, 2018, s. 29). Rasyonel ve duygusal
nitelikli sembollerin aktarimi olarak tanimlanan iletisim, bir¢ok alanda oldugu gibi siyasette de
basat rol oynamaktadir. Siyasette belirlenen amaca ulasilabilmek adina iletisimden
faydalanilmaktadir (Zeybek, 2016, s. 25). Bu durum siyasal iletisim kavramini ortaya
cikarmaktadir. Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin siyasi ideallerini bireylere, toplumlara,
devletlere, uluslararas1 kuruluslara benimsetmek, belirli durumlarda bunlara fiili nitelik
kazandirmak amaciyla iletisim kaynaklar1 araciligiyla gerceklestirilen iletisimsel ¢abalardir
(Aziz, 2017, s. 3). Bu siyasal aktorler; ‘‘devlet baskani, hiikiimet, siyasal partiler, yerel
yonetimler, sivil toplum orgiitleri, baski gruplari, sivil itaatsizlik, lobicilik (kulis) faaliyeti ve
teror gruplaridir’” (Vural, 2009, s. 154). Siyasal iletisim kavrami bir bagka tanimda ise, siyasa
icerisinde varlik gdsteren siyasi birey ya da kuruluslarin hedef kitleler ile olumlu iligkiler kurarak
siyasi otorite olabilmek adina tek yonlii ve etkilesimli iletisimde bulunmalar1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ilgili iletisim siirecinin ana unsurlar reklam, propaganda ve halkla iliskilerdir
(Ozkan, 2004, s. 38; Aktaran: Fidan, 2015, ss. 105-106). Siyasal iletisim kavrammin tarih
sahnesine ¢ikmasi ve islerlik kazanmasi ilk olarak Antik Yunan donemidir (Aziz, 2017, s. 1).
ABD’de 1948 tarihindeki baskanlik secimleri, siyasal iletisim faaliyetlerinin profesyonel
diizlemde ilk kez kullanilmasi yoniinden 6nem tasimaktadir (Aktas, 2004, s. 51; Aktaran:
Zeybek, 2016, s. 27). Siyasal iletisim bir¢ok fonksiyonu biinyesinde barindirmaktadir. Siyasal
iletisimin islevleri; haber, enformasyon ve kiiltiir igeriklerinden toplumu haberdar etmek,
siyasetin islev kazanmasina katkida bulunmak, topluma dair ilkelerin iletimini saglamak, ikna
etme gorevi listlenmek, mevcut erk hususunda denetime katki saglarken muhalif kanat tizerinde
de smirlayict rol oynamak, siyasi katilimi yayginlagtirmak, manipiilasyon ve algi yonetimini
engellemek, genel anlamda toplumdaki ayrisma ve parcalanmay1 ortadan kaldirirken belirli
durumlarda da kismi ayriliklar1 desteklemek, giindemi belirlemek, kamuoyundaki talepleri
yakindan izleyerek tespit etmektir (Cobanoglu, 2007, ss. 46-47; Aktaran: Zeybek, 2016, ss. 29-
30).

Siyasi aktorler tarafindan gerceklestirilen siyasal iletisimin yonelimi hedef kitle baglaminda
farklilik gostermektedir. Bu baglamda siyasal iletisim tiirleri, i¢ siyasal iletisim ve dis siyasal
iletisim olmak iizere iki ayr1 kategoriye ayrilmaktadir. I¢ siyasal iletisim, yerellik odaklidir ve
ozellikle secim baglaminda i¢ politikaya 6zgii unsurlar1 barindirmaktadir. Bu dogrultuda hedef
kitle, belirli bir bolge veya lilke icerisindeki kesimler olmaktadir. Dis siyasal iletisim ise iilke
sinirlarin1 asan uluslararasi bir 6zellik tagimaktadir. Dis siyasal iletisimde medya aracilifiyla
gonderilen mesajlarin muhatab1 diger devletler, uluslararasi orgiitler ve topluluklardir.
Giliniimiizde {ilkelerin birbirleri ile olan iliskilerinin hayati 6nem arz etmesi disa dontik siyasal
iletisimin gerekliligini kaginilmaz kilmaktadir (Genel, 2010, ss. 77-78). Siyasal aktor ve hedef
kitlenin konumuna gore siyasal iletisim, iletisimin ger¢eklestigi mekan baglaminda ylizyilize
iletisim ve kitle iletisim araglariyla yapilan uzaktan iletisim olmak iizere ikiye ayrilmaktadir
(Aziz, 2017, s. 50). Belirli bir ara¢ ve araci kullanmadan, kisilerin birbirleriyle sohbete dayali,
sozli iletisim kurmasina yiliz yilize iletisim (canvassing) denilmektedir. Yiiz yiize iletigim,
geribildirimin anlik alimmasit ve igtenlik icermesi nedeniyle siyasal iletisimde Onemlidir
(Kalender, 2000, s. 111). Yiiz yiize iletisim (canvassing) yontemi bigimlerine gore resmi ve
gayriresmi olarak adlandirilmaktadir. Konferans, kongre, seminer gibi etkinliklerde
gerceklestirilenler resmi; esnaf ve ev ziyaretleri, diigiin vb. cemiyetlerde One c¢ikanlar ise
gayriresmi olarak goze ¢arpmaktadir (Kiligaslan, 2008, s. 36; Aktaran: Genel, 2010, s. 80).
Uzaktan iletisim, siyasal iletisim taraflarinin yiiz yiize gelmedigi, ayni ortami paylagsmadigi halde
bir ara¢ tizerinden iletisimin gergeklestigi durumlar1 ifade etmektedir. Bu araglar onceleri
mektup, telgraf, faks, telefon olarak karsimiza cikarken teknolojik gelismeler sonucu internet,
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bilgisayar gibi unsurlarin da dahil oldugu kitle iletisim araclaridir (Aziz, 2017, s. 51). Kitle
iletisim araglari, siyasi mesajlarin aktarimi konusunda saglikli ve hizli bir aracidir. Kitle iletisim
araclarinin siyasi diizlemdeki faydalari bununla da sinirli kalmamaktadir. Bu araglarin yogun
olarak kullanildig1 toplumlarda siyasi farkindalik ve siyasi katilim ytiksektir (Cukurgayir, 2002,
s. 72; Aktaran: Dilber, 2012, s. 159).

Secim Kampanyalari

Siyaset sahnesinde demokratiklesmeyle paralel olarak gelisim gdsteren se¢im olgusu, kampanya
caligmalarin1 da beraberinde getirmektedir. Se¢im ddnemlerinin basat unsuru olan sec¢im
kampanyalari siyasal iletisimde yer tutan 6nemli bir unsurdur. Hedef kitle baglaminda siyasi aday
tanittminin yapilmasi, aday taninirhigimin saglanmasi, rekabette avantaj elde edilmesi, secim
yarisinda yeterli oy kazanilmasi gibi hedeflerle gergeklestirilen ¢abalar secim kampanyasi olarak
adlandirilmaktadir (Bongrand, 1992, s. 17; Aktaran: Avci, 2015, s. 178). Se¢cim kampanyalarinin
ilk olarak 1930’lu yillarda 6nem kazanmaya bagladig1 goriilmektedir (Kalender, 2000, s. 91).
Tiirkiye’deki ilk secim kampanyas1 1950 yilindaki genel segimlerde gergeklestirilmistir (Ozkan,
2002, ss. 26-27; Aktaran: Avci, 2014, s. 26).

Se¢cim kampanyalar1 6nceden belirlenmis bir plan igerisinde yiriitiilmelidir. Se¢im
kampanyalarinin hazirlik siireci bes asamadan olugsmaktadir. Bunlar kampanyalarda; hedeflerin
saptanmasi, izlenecek yol ve yontemlerin tayin edilmesi, seslenilmek istenen segmenlerin tahlil
edilmesi, ana goriis ve diisiincenin olusturulmasi, medyanin dahli gibi asamalardir (Erdil ve
Pirtini, 1994, s. 78; Aktaran: Aktas, 2004, ss. 85-86). Se¢im kampanyalarinin birgok islevi
bulunmaktadir. Secim kampanyalari hedef kitlenin davranis ve diislincelerinde olumlu
yonlendirmeye sebep oldugu gibi aday ya da parti i¢in oy kazanimi meydana getirmekte, hedef
kitlede fikir farkindalig1 olusturmakta, aday taninirligini saglamakta bdylece se¢gmen kitlenin
adaylar hakkinda fikir sahibi olmasimi kolaylastirmaktadir. Se¢im kampanyalar1 sayesinde
bireyler, topluluklar siyasete kars1 olumlu tutum beslerken, ilgili kampanyalar {ilke ve toplumun
kars1 karsiya kaldig1 problemleri yansitmasindan 6tiirii kitleleri bilinglendirmekte ayrica aday ve
parti yararina pozitif bakis acis1 olusturarak rakip siyasi unsurlara karsi da olumsuz yaklasim
sergiletmektedir (Uztug, 1999, ss. 20-21; Aktaran: Zeybek, 2016, ss. 38-39).

Siyasal Pazarlama

Siyasal aktorlerin 6zellikle kampanyalar ile ilintili iletisim ¢abalar1 siyasal pazarlama kavramini
glindeme getirmektedir. Belirli siyasal hedefler dogrultusunda parti veya adayin segmenlerle
olumlu iliski kurmas1 amaciyla siyasi ve se¢im odakli tasarilarin diizenlenmesine, tahlil ve tatbik
edilmesine siyasal pazarlama denilmektedir (O’Cass, 1996; Aktaran: Akyiiz, 2014, s. 7). Siyasal
pazarlama ile klasik pazarlama birbiriyle benzesim gostermektedir. Bu durumdan dolay1
pazarlama karmas1 unsurlari siyasi diizleme uyarlanabilmektedir (Yiice, 2014, s. 100; Aktaran:
Demirtag, 2015, s. 58). Siyasi parti ve adaylarin siyasal pazarlama siirecinde {iriin, fiyat, dagitim,
tutundurma olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlar1 énem arz etmektedir (Bowler ve
Donuvan ana Fernandez, 1996, s. 172; Aktaran: Uslu Divanoglu, 2008, s. 106). Siyasi {iriin;
siyasi partiler, liderler, adaylar, goriisler gibi faktorleri kapsamaktadir. Ulke ve toplumun i¢inde
bulundugu konjonktiir, siyasi f{irlinlerin se¢menler tarafindan tercih edilme diizeyini
etkilemektedir (Islamoglu, 2002, s. 116). Siyasi iiriin, parti ve segcmen toplulugu iliskisinin temel
tas1 niteligindedir. Partilerin segcmenler tarafindan degerlendirilme 6lg¢iitii, ortaya koyulan siyasi
iirtintin faydali olup olmamasidir. Bu durum direkt olarak partinin oy kaybina ya da kazanimina
yol agmaktadir (Ciftlik¢i, 1996, s. 105). Siyasi fiyat; sunulan vaatler karsiliginda segcmenlerin
siyasi parti veya adaya verdikleri oy, partiye yaptiklar1 bagislar, iiyelerin aidat 6demeleridir (Tek,
1999, s. 495; Aktaran: Eroglu ve Bayraktar, 2010, s. 189). Se¢gmen kitlesi, en yiiksek yarar
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hususunu gozeterek oy verme islemiyle adaylar arasindan satin alim yapmaktadir (Tan, 2002, s.
15). Siyasal pazarlamadaki dagitim, siyasi mesajlar1 se¢menlerle zaman, ekonomi, ortam
bakimindan en saglikli bigimde bulusturmaktir (Islamoglu, 2002, s. 135). Dagitim kanallari,
partilerin il ve ilge teskilatlar1 basta olmak iizere ilgili tiim yapilar1 ihtiva etmektedir (Inal ve
Karabacak, 1995, s. 156). Siyasi pazarlamada hedef kitleyi ikna ederek ve onlara bilgi vererek
oy elde etmek iizere gergeklestirilen iletisim c¢abalari, tutundurma faaliyetleri olarak
adlandirilmaktadir (Tan, 2002, s. 15). ‘‘Belli bagh tutundurma faaliyetleri kisisel propaganda,
reklam, halkla iligkiler, oy artirici araglardir’ (Uslu Divanoglu, 2008, s. 114). Siyasal
pazarlamada tutundurma faaliyetinin 6nemi yadsinamaz ¢iinkii bir siyasi liriin gliclii, etkileyici
iletisimsel yontemle desteklenmelidir (Ingram ve Less-Marshment, 2001, s. 46; Aktaran:
Yalc¢inkaya, 2018, s. 201). Siyasal pazarlama etkinliginde se¢menler s6z konusu oldugunda
ortaya ¢ikan basat kavram tutundurma karmasidir (Lees-Marshment, 2009, s. 162; Aktaran:
Demirtas ve Orgun, 2015, s. 43).

Siyasal pazarlama karmasmin en onemli parcasini olusturan tutundurma araglarinin arasina
internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami da dahil olmustur. Giintimiizde
siyasal aktorler iletisim faaliyetlerine sosyal medya platformlarinda siklikla yer vermektedirler.
Bu baglamda siyasi partiler, milletvekili ve belediye bagkan adaylar1 basta olmak lizere muhtar
adaylar1 dahil siyasal aktorlerin tiimii sosyal medyadan yararlanmaktadirlar. Bu durum, sosyal
medya ve siyaset iligkisinin incelenmesini gerekli kilmaktadir.

Sosyal Medya ve Siyasal iletisim liskisi

Giliniimiizde bireylerin, topluluklarin yani sira 6zel ve resmi kuruluslarin da kullaniminda yer
alan sosyal medya kavramu, siyaset alaninda da varligini hissettirmektedir. Internet diinyasinda
ikinci nesil teknoloji olarak tanimlanan web 2.0, kullanicisina enformasyon aktarimi ve etkilesim
ozelligi sunmakta ayrica biinyesinde bircok sanal islevsellik de barindirmaktadir (McLoughlin
ve Lee, 2007; Aktaran: Goksiin vd., 2018, s. 509). Web 2.0 teknolojisi internet tabanli sosyal
medya olgusunun kaynagi ve gelistiricisi niteligindedir. Sosyal medya, kullanicilar 6zelinde
igerik liretimi ve paylasimi saglayan biitiinlestirici uygulamalardir (Kircova ve Enginkaya, 2015,
s. 4; Aktaran: Dumlu, 2018, s. 202). Sosyal medya denildiginde her ne kadar ilk akla gelen
uygulamalar instagram, facebook, youtube, twitter olsa da sosyal medya kavrami bunlarla sinirh
degildir. ‘‘Bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, vikiler, lokasyon
bazli servisler, RSS ve podcast’ler gibi sanal ortamlar giinlimiiziin en yaygin ve bilinen sosyal
medya araclar1 olarak kabul gérmektedirler’” (Akar, 2011, s. 14; Aktaran: Onat ve Okmeydan,
2015, s. 83). Sosyal medya, mobil veya web temelli, kullananlara i¢erik yonetimi ve hakimiyeti
veren, diisiincelerin rahatlikla disavurulabildigi, esnek bir diinyadir. Geleneksel medya
iceriklerindeki sinirlilik, yeni medyada yerini sinirlart genis medya bicimlerine birakmaktadir.
Geleneksel medyada kullanim yoniinden hakimiyet medyanin kendisindeyken sosyal medyada
bu gii¢ kullanan kisi ya da kesimlerdedir (Klieber, 2009, s. 8; Aktaran: Bostanci, 2014, s. 85).
Basta partiler olmak {izere siyasi aktorler i¢in sosyal medya olduk¢a dnemlidir. Siyasi aktorler,
kendilerine ait internet sitelerinden bilgilendirme gergeklestirerek, Youtube iizerinden video
yayinlayarak, Facebook, Twitter, Instagramda mevcut ve potansiyel secmenler ile etkilesim
saglayarak, Google reklamlarini kullanarak siyasal iletisim faaliyetinde bulunmaktadirlar
(Devran, 2011, s. 12; Aktaran: Bostanci, 2014, s. 88). Sosyal medyanin kendine 6zgii kolayliklar
barindirmasi neticesinde zaman ve mekan sinir1 olmadan bilgiye ulasim miimkiindiir. Bu durum,
siyasi mesajlara erisimi de kolay kilmaktadir. Sonug olarak siyasal iletisimde sosyal medyanin
tercih edilirligi artmaktadir (Maarek, 2014, ss. 15-16; Aktaran: Tehci, 2018, ss. 70-71).
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Sosyal medya, internet teknolojisinin gelismesinin sonucu olarak geleneksel medya araglarindan
daha fonksiyoneldir. Siyasi partilerin sosyal medyay1 tercih etmesinin birtakim nedenleri
bulunmaktadir. Bunlar; parti ve adaylarin taniirligini arttirmak ve onlarin goriislerini aktarmak,
anlik ve sorunsuz enformasyon aktarimi sayesinde partiyle ilgili gelismelerden se¢men
toplulugunu haberdar etmek, mevcut ve potansiyel segmelerin fikirlerini dikkate almak, mesru
sinirlar iginde partiye bagis almak, parti ve adayin faaliyetlerini yeni medya haricinde de diri
tutmaktir (Bayraktutan vd., 2012, ss. 6-7). Sosyal medyanin etkilesimli yapis1 toplumla iliskileri
canli tutmakta ve 6zellikle segmen kitledeki notr bireylerde siyasal aktore karsi pozitif yonelim
olusturmaktadir. Bu yap1 hem klasik tiir ve teknikler hem de siyasal iletisim alanina yeni bir soluk
getirmistir (Oztiirk, 2014, s. 400; Aktaran: Silsiipiir, 2016, s. 732). Sosyal medya uygulamalari
siyasiler i¢in etkili birer aragtir. Sosyal medya araclarini diinya {izerinde bir¢ok iinlii siyaset¢i
kullanmaktadir. Bunun nedeni, sosyal medyay1 segmen kitlenin biiyiik bir boliimiiniin kullanmasi
ayrica siyasal aktorlerin fikirlerini ve ideolojilerini se¢gmenlerin rahatlikla yorumlama
imkanlarinin bulunmasidir. Bu sayede siyasiler zamandan, emekten tasarruf ederek, miting icin
sahaya inmeden, hedef kitledeki geribildirimi saglikl bir sekilde almakta, segmenin nabzini anlik
olarak Olgebilmektedir (Siitcli vd., 2013, ss. 185-186). Sosyal ag sitelerinin siyaset ile iligkisi
2006 yilina dogru uzansa da Facebook ilk kez 2008 yilindaki ABD baskanlik se¢imlerinde aktif
rol oynamis bulunmaktadir. Milyonlarca {iyeye sahip Facebook’un siyaset sahnesindeki basarisi
bu secimlerde ortaya c¢ikmis ve sosyal medya/siyaset iliskisi dikkatleri iizerine c¢ekmistir
(Carlisle, 2013, s. 891; Aktaran: Akyol, 2015, s. 102). We are social ve Hootsuite tarafindan
hazirlanan Digital 2019 Turkey verilerine gore Tiirkiye’de 60 milyona yakin internet kullanicisi
bulunmaktadir. Ayrica 52 milyon sosyal medya kullanicis1t mevcuttur ve bunlardan 44 milyonu
mobil  cihazlar  vasitasiyla ~ sosyal ~medyaya  erisim  imkam1  saglamaktadir
(https://wearesocial.com).

Tirkiye’deki se¢cim kampanyalarinda internet kullaniminin ilk defa 2009 yilindaki yerel
secimlerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Ak Parti tarafindan siyasi igerikli blog ve
forum acgilmis, partiye ait sosyal medya hesaplari da partinin internet sitesine baglanarak
kullanicilarin ilgisine sunulmustur (Sari, 2010; Aktaran: Onat ve Okmeydan, 2015, s. 84).
Tirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu listesinde zirvede Youtube yer almakta
hemen ardindan da Instagram gelmektedir (https://wearesocial.com).

Instagram akill1 telefonlarin yayginlagsmasiyla ortaya cikan, kullanicilarin anlik veya gecmisteki
goriintiilerini paylasma olanagi saglayan bir sosyal medya uygulamasidir. Bunun yani sira
Instagram; Facebook, Twitter, Foursquare gibi diger sosyal ag platformlarina baglanabilme
ozelligi gostermektedir (Salamon, 2013, s. 408; Aktaran: Konuk, 2019, s. 4).

Instagram, Tirkiye’deki sosyal medya platformlar1 arasinda tercih edilirlik ve kullanici sayisi
bakimindan hizli bir yiikselis gostermektedir. Tiirkiye’de 2019 yili verilerine gore 38 milyon
Instagram kullanicis1 bulunmaktadir (https://wearesocial.com).

Sosyal Medya ve Genel Secim

Sosyal medya olarak bilinen Facebook, Instagram, Twitter, YouTube gibi sosyal iletisim
platformlar1 2004 yilindan sonra kitlelerin hayatinda yerini almistir. Kitleler birbirleriyle bilgi
paylasabilmek, iletisim kurabilmek, 6zgiin igeriklerini paylasabilmek ya da bir konunun/olayin
icerigine katkida bulunabilmek imkanina bu siteler sayesinde kavusmustur. Sosyal medya
kitlelere bu olanaklar1 sagladigi i¢in kisa stirede kitlelerin hayatinda énemli bir yer edinmistir.
Sosyal medya platformlarmin kitleler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi siyasal
yoneticilerin dikkatini ¢ekmis ve sosyal medyay1 siyasal iletisim alaninda kullanmaya
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baslamalarin1 saglamistir. Siyasal partilerin ve adaylarin hem se¢im siirecinde hem de diger
zamanlarda halk ile iletisim kurmalarinda biiyiik etkisi olan kisisel veya kurumsal web siteleri
kurmalar1 biiyiik avantaj saglamaktadir. Web siteleri ve kisisel hesaplar vasitasi ile her tiirlii bilgi
(s0zl, yazili, gorsel, animasyon vb.) sosyal medyaya aktarilabilir ve segmenler her an her yerden
bilgilendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya, karsilikli etkilesim saglamanin yaninda
kamuoyu olusturabilmesi ve merak edilen konular1 ve sorunlar1 agikliga kavusturma, il, ilge
orgiitleri ve segcmenle hizl1 ve kolay iletisim kurabilmesi internetin siyasal iletisime getirdigi en
onemli yeniliklerden olmustur (Engin, 2006, s. 28).

Online siyaset diye tabir edebilecegimiz internet tabanl siyasal iletisim uygulamalarinin ilk
uygulandig1 iilke ABD’dir. 2000’ 11 yillarda ““Web 2.0’ tabanina gegilmesi ve siyasiler
tarafindan kesfedilmesiyle internet medyasinda siklikla bagvurulmaya baglamistir. ABD’de 2008
yilinda yapilan Bagkanlik se¢cimleriyle doruga ulasarak bir milat teskil etmistir (Genel, 2012, ss.
24-25).

Amerika Bagkanlik Se¢imleri’ ne bakildiginda General Eisenhower’in radyoyu kullanarak se¢im
kazanmis ilk baskan oldugu, John F. Kennedy’nin ise televizyonu kullanarak bagskanlik
secimlerini kazanan ilk bagkan oldugu bilinmektedir. Barack Obama’nin ise dijital teknolojileri
kullanarak ve interneti arkasina alarak 6zellikle sanal sosyal aglar1 adeta fethedercesine se¢im
stratejisi olusturmasi, ona internet ortami aracilifiyla se¢im kazanmis ilk baskan olma sifatini
kazandirmaktadir (Akinc1 Vural ve Bat, 2009, s. 2758). Facebook bu secimde siyasal katilimi
harekete gecirme araci olarak siyasal partilerin, adaylarin ve medya kuruluslarinin ilgisini
cekmistir (Carlisle ve Patton, 2013, s. 891; Aktaran: Akyol, 2015, s. 102). 2008 ABD’de
baskanlik se¢imlerinde, Obama’nin se¢im kampanyalarinda sosyal medyadan yararlanarak
segmenlerden oylarin %52’°sini almas1 ve eyaletler kapsaminda son 30 yilda hi¢cbir Demokrat
Partili bagkan adayinin elde edemedigi bir basariyr elde etmesini saglamistir. 2008 ABD
baskanlik se¢cimlerine kadar siyasiler tarafindan en giiclii iletisim araci olarak geleneksel medya
gorlilmiistiir. 2008 yilinda ABD’de yapilan bagkanlik segimleriyle birlikte sosyal medya
siyasetin giindemine hizli bir sekilde giris yapmistir. Gazete, radyo, televizyon ve diger
geleneksel medya araglar1 siyasilerin se¢menlere ulagsmasinda alternatifsiz  konumunu
korumugstur. Obama’nin 2008 secimlerindeki sosyal medya stratejisi 2012 bagkanlik
secimlerinde de devam etmistir. Bu se¢imde en yogun kullanilan sosyal medya uygulamasi olan
Twitter, siyasal etkilesim i¢in genis bir alan yaratmistir. Bu doneme kadar dijital enformasyon
kaynag1 olarak oldukga etkili ve 6nemli bir konuma sahip olan siyasal bloglar bu se¢imle birlikte
yerlerini Twitter’a birakmistir (Mills, 2012). ABD bagkanlik secimlerinde sosyal medyanin
Obama tarafindan basariyla kullanilmasi sosyal medyanin siyasal se¢im kampanyalar1 i¢in ne
kadar 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermistir.

Sosyal medyanin etkili oldugu bir baska siyasal se¢im kampanyasi drnegi de 2013 Italya genel
se¢cimi olmustur. Asil meslegi komedyenlik olan Beppe Grillo’nun se¢imlerden ii¢ yil once
Facebook’ta bir grup olarak baslattig1 Bes Yildiz Hareketi kisa siirede genis bir kitleye ulasarak
Grillo’nun yeni bir parti kurmasini ve se¢imde aday olmasini saglamistir. Siyasal alanda hi¢bir
tecriibesi ve gegmisi olmayan Grillo’nun Bes Yildiz Hareketi Partisi, %25,54 oy orani ile bu
se¢imde parti bazinda en ¢ok oyu alan parti olmustur (Koseoglu ve Al, 2013, ss. 114-115).

2016 ABD baskanlik seciminde siyasilerin, adaylarin, gazetecilerin ve se¢menlerin se¢im
doneminde Twitter’t olduk¢a yogun kullanmalar1 nedeniyle ‘‘Twitter Secimi’® olarak
adlandirilmistir. Se¢imle ilgili toplam 1 milyar tweet gonderilmis ve secimden bir giin 6nce
dakikada 27 bin tweet paylasilmistir (Gaudin, 2016). Donald Trump se¢imden sonra Financial
Times’a verdigi roportajda “Twitter olmasaydi baskan olamazdim, sosyal medyada yliz
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milyondan fazla takip¢im var, sosyal medya sayesinde yalan haber yapan geleneksel medyaya
gitmek zorunda degilim” seklinde agiklama yapmustir (Barber vd., 2017; Aktaran: Tosyal1 ve
Stitcti, 2019, s. 67).

Tirkiye’de siyasal se¢im kampanyalarinda bu zamana kadar basarili bir sosyal medya se¢cim
kampanyast goriilmemistir. 24 Haziran 2018 baslik seciminde bu durum biraz degisti ve
Cumhurbaskan1 Erdogan’in “Sayet bir giin milletimiz tamam derse ancak o zaman biz kenara
cekiliriz” szl iizerine baglayan tamam-devam tartigsmasi se¢cim sosyal medyadan etkilesimli bir
seyir izlemistir. 2018 baskanlik se¢imlerinde Ak Parti sosyal medyadan iki girisimde
bulunmustur. Birincisi; [lk Oy Hareketi idi. Ikincisi ise, Game of Polls idi. Ik Oy Hareketi ile
Ak Parti bir miktar takipg¢i yakaladi fakat Game of Polls da 6denen ticretin karsiligini alamadigi
goriilmiistiir (https://t24.com.tr). Iyi Parti’nin televizyonda yayin siiresinin siirlandirildigindan
dolay1 sosyal medyaya daha ¢ok yonelmis ve sosyal medyay1 en iyi kullanan parti olmustur.
Cumhuriyet Halk Partisi ise ¢ok sayida video ile sosyal medyadan segmenine seslenmistir. Ak
Parti gerek geleneksel medya gerekse sosyal medyada yiiriittiigii siyasal se¢im kampanyalariyla
segmenleri etkilemis ve se¢imi kazanan taraf olmustur.

Sosyal Medya ve Yerel Secim

Yerel yonetimler kamu hizmetlerinin vatandasa en yakin bir bicimde saglanmasi ve idarede
etkinlik ve verimliligin saglanmasinda merkezi bir konuma sahip olmustur. Yerel demokrasi
bakimindan yerel yonetimlerin se¢cimle gelmeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Anayasa’nin 67.
Maddesinde yerel yonetimlerin karar organlarmin secimle is basina geldikleri acikca
belirtilmistir. Yerel se¢im vatandaglarin belirli siireler i¢in kdy, mahalle, belde, ilge veya ilinin
yerel hizmetlerini yerine getirmesi i¢in yoneticilerini segmesi demektir. Ornek olarak belediye
baskan1 se¢imi ve muhtar se¢imi yerel secimlerdendir. Tiirkiye’de yerel secimler bes senede bir
gerceklestirilmektedir (https://www.milatgazetesi.com).

2007 Genel Se¢imleri’nde siyasi partilerin Web sayfalarinin biraz daha islevsel ve interaktif bir
goriiniime biirlindligli, se¢cmenlerin soru, sorun, sikayet ve goriislerini iletebilecekleri bir e-posta
kutusu oldugu, internetteki siyasi reklamlarda da artis ortaya cikmustir. Ilk kez 2009 yerel
secimlerinde “www.akparti.gen. tr”” adresli bir forum ve “www.tayyip.biz”” olmak {izere bir blog
acilmis ve Tiirk siyasal yasaminda ilk kez sosyal medya ortamlarindan faydalanilmistir. Bu
baglamda tam anlamiyla internet destekli se¢im kampanyasi ilk kez burada gerceklesmistir.
Ayrica soz konusu sosyal medya hesaplar1 partinin resmi web sayfasina baglanarak site
ziyaretcilerinin bu hesaplardan haberdar olmalari saglanmistir. Yine bu se¢im déneminde birgok
partinin genclik kollar1, parti ve adaylar1 adina sosyal medya ortamlarinda hesap agilmis ve bazi
belediye baskan adaylar1 da Facebook’ta olusturduklar1 sayfalarindan halka seslenilmistir. Bu
se¢imlerden sonra ise neredeyse her partinin sosyal medyada aktif olarak yer alma ¢abasi giittiigti
goriilmiistiir (Sar1, 2010 ve Bayraktutan vd. 2012; Aktaran: Onat ve Okmeydan, 2015, s. 84).

2019 yilinda yapilan yerel se¢cimlerde siyasiler, adaylar ve partilerin sosyal medya kullanimlari
ve etkilesimleri incelendiginde; Twitter’da metin igerikli iletileri en ¢cok kullanan aday 94 iletiyle
Binali Yildirim olmustur. 240 bin 315 etkilesimle Ekrem Imamoglu metin icerikli iletileri en ¢ok
etkilesim alan aday olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baglanti icerikli iletileri en ¢ok etkilesim alan
aday toplam 197 bin 32 etkilesimle Mansur Yavas olmustur. Adaylarin Twitter iletilerinde {i¢
ve lizeri sayida kullandiklar1 etiketlerin sonuglarina gore #asklaizmir etiketini 30 tekrarla
kullanan Soyer ilk sirada yer almaktadir. Onu Yavas’in #yavasyavasankara ve Imamoglu’nun
#imamogluvarsacoziimvar etiketleri takip etmektedir. Facebook’ta fotograf igerikli iletileri en
¢ok kullanan aday 79 iletiyle AK Parti Konya Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Ugur Ibrahim
Altay olurken, fotograf igerikli iletileri en ¢ok etkilesim alan aday toplam 425 bin 535 etkilesimle
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CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Ekrem Imamoglu olmustur. Facebook’ta
metin igerikli iletileri en ¢ok kullanan aday ve bu paylasimlarla en ¢ok etkilesim alan aday 8
iletiyle Ugur Ibrahim Altay’dir. Facebook ve Twitter’ da ki oranlardan da anlasilacagi iizere yerel
secimde Ekrem Imamoglu daha 1yl bir basari kazanmistir
(https://www.marketingturkiye.com.tr).

Sosyal Medya ve Muhtar Adaylart

Yerel se¢im tarihinin belli olmasiyla birlikte mahalle muhtarlar1 kiyasiya bir yarisin i¢ine girmis
bulunmaktadirlar. Tiirkiye’de 53 bin 405 muhtar, 5 yilligina mahallesini temsil etmek i¢in
caligmalarina devam etmektedir. Yerel se¢imlere hazirlanan muhtar adaylari, se¢gmenlerine
ulasabilmek i¢in sosyal medyay1 da etkili bir bicimde kullanmaktadir. Ozellikle sosyal paylasim
siteleri olan Facebook, Instagram ve Twitter lizerinden yaptiklar1 paylasimlarda se¢im vaatlerini
paylasmaktadirlar. {lging sloganlar ve 6zge¢misler ile segmenlerinin dikkatlerini gekmektedirler.

Tirkiye yerel se¢ime hazirlanirken, mahalle muhtarlari segmenlerine ulagsmak icin ¢alismalarina
devam etmektedir. Se¢im afisleri ve brosiirler caddelere ve sokaklara asilirken, sosyal medya da
secim hazirliklar1 hizlanmaktadir. Muhtar adaylar1 kendi isimlerine agtiklari hesaplarla sosyal
medya {izerinden se¢menlerine ulasmaktadir. Ozellikle Facebook, Instagram, Twitter ve
YouTube gibi sosyal paylasim sitelerini kullanan muhtar adaylar1 se¢im vaatlerini segmenleriyle
paylasmaktadir. Muhtar adaylar1 giin igerisinde yaptiklar1 ziyaretleri, hizmetleri ve vaatlerini
kisisel hesaplarindan an ve an fotograflayarak ve paylasarak se¢cmenlerden oy istemektedir.
Muhtar adaylar1 yapmis olduklar1 se¢im vaatlerine sosyal medya iizerinden anindan geri doniis
alabilmektedirler. Sosyal medyadan gelen geribildirim sayesinde muhtar adaylari secim
calismalarini yonlendirebilmektedir. Sosyal medya platformlarinin iicretsiz olmasi ve iceriklerin
ayn1 anda binlerce kisiye ulasmasi nedeniyle muhtar adaylarinin oncelikli tercihleri arasinda yer
almaktadir.

Metodoloji

Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde siyasal iletisim siireci diinya ¢apinda ¢ok fazla kullaniciya sahip Instagram ile
saglikli bir sekilde yiirtitiilebilmektedir. Bu ¢alismada, siyasal iletisim faaliyetleri dogrultusunda
muhtar adaylarinin Instagram’i etkin bir sekilde kullanip kullanmadiklarini belirlemek
amaclanmaktadir. Ayrica muhtar adaylarinin cinsiyet, yas, aday olunan il ve cografi bolge
kategorilerine gore sosyal medya kullanimlarini ortaya ¢ikartmak hedeflenmektedir.

Arastirmanin Onemi

Literatiirde siyasal iletisim/siyasal aktor iligkisinin konu alindigi caligmalara rastlansa da
mubhtarlar ile ilgili arastirmalar tatmin edici diizeyde bulunmamaktadir. Bu ¢alisma; siyasal
iletisim catis1 altinda, muhtarlarin sosyal medyadaki faaliyetlerinin Instagram iizerinden ele
alinmasi acisindan bir ilk niteligi tagimaktadir. Ayrica aragtirmanin, mevcut ve potansiyel muhtar
adaylarinda siyasal pazarlama/iletisim ile ilgili farkindalik olusturabilecegi ve akademik alanda
onciiliik ederek literatiire de katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Nitel cergeveye sahip bu calismada, bulgular1 elde etme yontemi olarak icerik analizi
kullanilmistir. Haberlerde, siyasi sdylemlerde yer alan sozciiklerin tahlilinden gazete verilerinin,
tv programlarinin, sinemada ve edebiyattaki karakterlerin tasvirine kadar pek ¢ok alanda kayith
metinlerin arastirilmasini hedef alan arastirma yontemi igerik analizi olarak adlandirilmaktadir
(Neuendorf, 2002, s. 1; Aktaran: Yildirim, 2015, s. 105). Arastirma baslangicinda 31 Mart 2019
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yerel se¢im temalt muhtar adayliklariyla ilintili tretilen igerikler, belirlenen hashtagler
dogrultusunda saptanmistir. Sinirlilik esasina uygun dikkatle incelenen igerikler 30 Mart 2019
saat 23:59’a kadar kaydedilerek &rneklem olusturulmustur. Orneklemdeki igerikler, hashtag
kategorilerine ve adayin cinsiyet, yas araligi, bulundugu il/cografi bolge gruplamasina gore
kodlama c¢izelgesine kodlanmastir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Instagram platformunda 31 Mart 2019 yerel secimleri muhtar adayliklar
temal1 Uiretilmis icerikleri barindiran 18 adet ana ve alt hashtag kategorileri olusturmaktadir. Ana
hashtag  kategorileri #muhtar, #muhtari, #muhtarhik, #muhtaradayl, #se¢cim2019,
#yerelsecim2019; alt hashtag kategorileri ise #muhtarlar, #muhtari, #muhtarlik, #muhtaradayi,
#muhtaradaylari, #muhtaradaylari, #secimler2019, #secim2019, #sec1m2019,
#yerelsecimler2019, #yerelsecim2019, #yerelsecimler2019  olarak  belirlenmistir.  Bu
kategorilerin tamamindan elde edilen 850 farkli muhtar adayina ait toplam 850 adet igerik
orneklem olarak arastirmaya dahil edilmistir. Calismada, olasilikli  6rneklem alma
yontemlerinden tabakali 6rneklemeden yararlanilmistir. Sinirlar1 belirlenmis bir evrende alt
tabakalarin veya alt birimlerin olmasi halinde tabakali orneklemeden yararlanilmaktadir.
Tabakali 6rneklemede; evren i¢inde yer alan alt tabakalardan yola cikilarak evren iizerinde
calisiimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005, s. 105). Orneklem biiyiikliigii 850 olarak belirlenerek
muhtar adaylarinin cinsiyet ve yas kategorilerine gore ayrilmis olup ilgili icerik sayilar1 Tablo
1.’de yer almaktadir. Igerik sayilarinin alt ve ana hashtag kategorilerine gére toplam dagilimi
Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 1. Aday Kategorilerine Gore Icerik Dagilimi

Kullamc1 Kategorileri icerik Toplam
Erkek 18-44 340
Erkek 45-79 219 559
Kadm 18-44 220

291
Kadim 45-79 71
Erkek — Kadin 18-44 560

850
Erkek — Kadin 45-79 290

Orneklem biiyiikliigii olarak 850 farkli muhtar adaymna ait 850 adet igerik kaydedilmistir.
Igerikleri olusturan adaylar demografik 6l¢iide erkek adaylar ve kadin adaylar olarak cinsiyet
kategorilerine, (18-44) ve (45-79) olmak tlizere yas kategorilerine ayrilmistir. Bu dogrultuda
kategoriler lizerinden tiim igeriklerin dagilimi yapilmistir. Buna gore; 850 icerigin 559 tanesi
erkek muhtar adaylarindan, 291 tanesi ise kadin muhtar adaylarindan olugsmaktadir. Erkek (18-
44) yas kategorisinde 340 aday, erkek (45-79) yas kategorisinde ise 219 aday saptanmistir. Kadin
(18-44) yas kategorisine ait adaylar 220 iken, kadin (45-79) yas kategorisine ait 71 aday
belirlenmistir. Toplamda (18-44) yas kategorisine mensup erkek ve kadin adaylar 560, (45-79)
yas kategorisini olusturan erkek ve kadin adaylar 290°dir.
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Tablo 2. Ana ve Alt Hashtag Kategorilerine Gire Icerik Dagilimi

Ana ve Alt Kategoriler Icerik Toplam
1 #muhtar 188
#muhtarlar 23 211
2 #muhtar1 7
#muhtari 4 11
#muhtarlik 120
3 [#muhtarlik 26 146
#muhtaradayi 268
4 #muhtaradayi 35 345
#muhtaradaylar1 29
#muhtaradaylari 13
#se¢im2019 29
5 #secimler2019 2 59
#secim2019 24
#secim2019 4
#yerelsecim2019 64
6 #yerelsecimler2019 6 78
#yerelsecim2019 8
#yerelsecimler2019 -
Toplam 850

Ana hashtag kategorisi olarak belirlenen #muhtar, #muhtari, #muhtarlhik, #muhtaradayi,
#secim2019, #yerelsecim2019 hashtagleri, #muhtarlar, #mubhtari, #muhtarlik, #muhtaradayi,
#muhtaradaylari, #muhtaradaylari, #secimler2019, #secim2019, #sec1im2019,
#yerelsecimler2019, #yerelsecim2019, #yerelsecimler2019 alt hashtag kategorilerine ayrilmistir.
Bu ayrimda ¢ogul eki ve Tiirkce karakterli, Tiirk¢e karaktersiz hashtag noktalar1 esas alinmustir.
Bu dogrultuda olusturulan ana ve alt hashtag kategorilerinde 850 igerik sayis1 saptanmistir. Ana
hashtag kategorilerindeki icerik sayist toplam 676 olarak saptanmistir. Ana hashtag
kategorilerinden #muhtaraday1 (268) igerik ile en yiiksek icerige sahip ana hashtagtir. Bunu
sirasiyla #mubhtar (188), #mubhtarlik (120), #yerelsecim2019 (64), #se¢cim2019 (29), #muhtar1 (7)
ana hashtagleri takip etmektedir. Alt hashtag kategorilerinden #muhtaradayi (35) icerik ile ilk
sirada bulunmaktadir. Bunu; #muhtaradaylar1 (29), #muhtarlik (26), #secim2019 (24),
#mubhtarlar (23), #muhtaradaylari (13), #yerelsecim2019 (8), #yerelse¢imler2019 (6), #muhtari
(4), sectm2019 (4), #se¢imler2019 (2) alt hashtagleri takip ederken #yerelsecimler2019 hashtag
kategorisinde ise igerik saptanmamistir. Alt hashtag kategorilerindeki toplam igerik sayisi
174 tiir.

Arastirmamin Simirhhiklar:

Orneklem igerikleri, bir muhtar adayna ait birden fazla igerik toplanmadan 30 Mart 2019 saat
23.59’a kadar alinmistir. Bunun yani sira dini 68eler, milli bayramlar, 6zel giinler ile alakali
mesajlarin yer aldig1 igerikler 6rneklem igerisine katilmamaistir.

Arastirmanin Bulgulari

Secim siirecindeki muhtar adaylarinin siyasal iletisim dogrultusunda Instagram’t ne denli
kullandiklarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen ¢alismada elde edilen bulgular 11 tablo
halinde sunulmustur.
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Tablo 3. Ana ve Alt Hashtag Kategorilerine Gore Frekans Dagilimi

Ana ve Alt Kategoriler Frekans Toplam
1 #muhtar 372
#muhtarlar 52 424
2 #muhtari 9
#muhtari 4 13
3 #muhtarlik 190
#muhtarlik 34 224
#muhtaraday1 519
4 #muhtaradayi 88 681
#muhtaradaylari 61
#muhtaradaylari 13
#se¢im2019 108
5 #segimler2019 7 156
#secim2019 35
#secim2019 6
#yerelse¢im2019 80
6 #yerelsegimler2019 12 105
#yerelsecim2019 10
#yerelsecimler2019 3
Toplam 1603

Yukarida yer alan Tablo. 3, iceriklerde yer alan ana ve alt hashtag kategorilerinin kullanimim
frekans olarak gozler oniine sermektedir. 850 icerikte ilgili hashtaglerin frekans agisindan toplam
1603 kez kullanimi belirlenmistir. Ana hashtag kategorilerine dair toplam 1278 frekans
belirlenmistir. Ana hashtag kategorileri arasinda #muhtaraday1 hashtagi (519) kez kullanilarak
ilk sirada yer almaktadir. Bunun ardindan #muhtar (372), #muhtarlik (190), #se¢im2019 (108),
#yerelsecim2019 (80), #muhtar1 (9) hashtagleri frekans sikligina gore siralanmaktadir. Alt
hashtag kategorilerinden #muhtaradayi (88) kez kullanilarak ilk sirada bulunmaktadir. Bunu;
#muhtaradaylar1 (61), #mubhtarlar (52), #secim2019 (35), #muhtarlik (34), #muhtaradaylari (13),
#yerelsecimler2019 (12), #yerelsecim2019 (10), #se¢imler2019 (7), #secim2019 (6), #muhtari
(4), #yerelsecimler2019 (3) alt hashtagleri takip etmektedir. Alt hashtag kategorilerinde toplam
325 frekans elde edilmistir. Bunun yami sira ana hashtage bagh olarak iiretilen alt hashtagler
birlikte ele alinip incelenmistir. Bu dogrultuda #muhtar ve #muhtarlar (424), #muhtar1 ve
#mubhtari (13), #muhtarlik ve #muhtarlik (224), #muhtaraday1, #muhtaradayi, #muhtaradaylari,
#muhtaradaylari (681), #secim2019, #secimler2019, #secim2019, #secim2019 (156),
#yerelsecim2019, #yerelsecimler2019, #yerelsecim2019, #yerelsecimler2019 (105) frekans
toplamina sahiptir.

Tablo 4. Aday Kategorilerine Gore Ana Hashtaglerin Frekans Dagilimi

Ana Hashtag Erkek 18-44 Erkek 45-79 Kadin 18-44 Kadin 45-79
Kategorileri

#muhtar 165 85 106 16
#muhtari 8 1 -

#muhtarlik 69 56 49 16
#muhtaraday1 190 144 133 52
#secim2019 38 26 35 9
#yerelsecim2019 18 16 39 7
Toplam 488 328 362 100
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Tablo 4.’de aday iceriklerindeki ana hashtag kullanimmin demografik a¢idan cinsiyet ve yas
kategorilerine gore frekans dagilimi incelenmektedir. Buna gore; erkek (18-44) kategorisi toplam
488 ana hashtag kullanimu ile zirvededir. Bu kategorideki adaylar arasinda en ¢ok #muhtaraday1
(190) hashtagi kullanilmistir. Kadin (18-44) kullanici kategorisinde toplam 362 ana hashtag
kullanilirken burada da ilk sirayr #muhtaradayr (133) hashtagi almaktadir. Erkek (45-79)
kategorisinde toplam 328 ana hashtag kullanim1 mevcutken en fazla kullanimi1 yine #muhtaraday1
(144) hashtagi almistir. Son olarak kadin (45-79) kategorisinde en fazla rastlanan #muhtaraday1

(52) hashtagidir.

Tablo 5. Aday Kategorilerine Gore Alt Hashtaglerin Frekans Dagilimi
Alt Hashtag Erkek 18-44 Erkek 45-79 Kadin 18-44 Kadin 45-79
Kategorileri
#muhtarlar 31 7 11 3
#muhtari 3 -

#muhtarlik 17 11 4 2

#muhtaradayi 46 16 22 4

#muhtaradaylar1 18 12 21 10
#muhtaradaylari 9 3 1

#se¢imler2019 5 1 1 -

#secim2019 14 13 5 3

#secim2019 2 1 1 2

#yerelsecimler2019 7 1 4 -

#yerelsecim2019 5 4 1

#yerelsecimler2019 - 2 -

Toplam 158 65 77 25

Tablo 5. adaylara ait igeriklerdeki alt hashtag kullaniminin demografik dogrultuda cinsiyet ve
yas kategorilerine gore frekans dagilimini igermektedir. Ilgili tabloda toplamda 325 alt hashtag
kulanim1 saptanirken erkek (18-44) kategorisi 158 kullanim ile ilk siradadir. Ayni kategori
icerisinde #muhtaradayi (46) hashtagi birinci sirada yer almaktadir. Kadin (18-44) kategorisi
toplamda 77 frekans ile ikinci sirada bulunurken #muhtaradayi (22) hashtagi burada da
zirvededir. Erkek (45-79) hashtagi 65 kullanim ile tigiincii siradayken #muhtaradayi (16) hashtagi
en onde yer almaktadir. Kadin (45-79) kategorisindeki adaylar toplam 25 alt hashtag kullanirken
#muhtaradaylar1 (10) hashtagi bu kategorinin ilk sirasindadir.
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Ana ve Alt Hashtag Erkek 18-44 ve 45-79 Kadin 18-44 ve 45-79 Toplam
Kategorileri

#muhtar 250 122 372
#muhtarlar 38 14 52
#muhtar1 9 - 9
#muhtari 3 1 4
#muhtarlik 125 65 190
#muhtarlik 28 6 34
#muhtaraday1 334 185 519
#muhtaradayi 62 26 88
#muhtaradaylar1 30 31 61
#muhtaradaylari 12 1 13
#se¢im2019 64 44 108
#se¢imler2019 6 1 7
#secim2019 27 8 35
#secim2019 3 6
#yerelsecim2019 34 46 80
#yerelsecimler2019 8 4 12
#yerelsecim2019 5 5 10
#yerelsecimler2019 1 2 3
Toplam 1039 564 1603

Erkek ve kadin adaylarin salt cinsiyet kategorisine gore hem ana hashtag hem de alt hashtag
kullanimlarinin toplami Tablo 6.’da yer almaktadir. Bu dogrultuda erkek adaylarin tiimii 1039
ana ve alt hashtag kullanimda bulunurken kadin adaylarin tiimii 564 ana ve alt hashtag
kullanmistir. Erkek adaylar tiim hashtagler arasinda en fazla #muhtaraday: (334) hashtagini
kullanmistir. Bunu sirasiyla; #muhtar (250), #muhtarlik (125), #se¢cim2019 (64), #muhtaradayi
(62), #muhtarlar (38), #yerelsecim2019 (34), #muhtaradaylar1 (30), #muhtarlik (28), #secim2019
(27), #muhtaradaylari (12), #muhtar1 (9), #yerelsecimler2019 (8), #secimler2019 (6),
#yerelsecim2019 (5), #mubhtari (3) ve #secim2019 (3), #yerelsecimler2019 (1) takip etmektedir.
Kadin adaylarin tiim hashtagler arasinda #muhtaraday1 (185) en fazla tercih ettikleri hashtag
olmustur. Bunun haricinde kadin adaylarin hashtag kullanim siklig1 sirayla; #muhtar (122),
#mubhtarlik (65), #yerelsecim2019 (46), #se¢cim2019 (44), #muhtaradaylar1 (31), #muhtaradayi
(26), #mubhtarlar (14), #secim2019 (8), #muhtarlik (6), #yerelsecim2019 (5), #yerelse¢cimler2019
(4), #secim2019 (3), #yerelsecimler2019 (2), #muhtari (1), #muhtaradaylari (1), #se¢imler2019
(1) iken #mubhtar1 hashtaginde herhangi bir kullanim mevcut degildir.
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Tablo 7. Kadin 18-44 Kategorisine Gore Adayliklarin Il ve Bolge Bazinda Dagilimi

¥ ] 2 g Zg EE 55 | B 2
= 53 = = = = g
1] ;- e
Istanbul |74 Izmir 17| Adana |[11| Ankara |36 Diizce 4 | Malatya | 2 | Batman |1
Bursa 9| Denizli |12| Antalya | 6 | Eskisehir |10 Samsun 2 Diyarbakir | 1
Sakarya 4 Isparta | 3| Kayseri |6 Karabiik 1 Gaziantep | 1
Balikesir | 3 Mersin_ | 2 Konya 4 | Kastamonu | 1 Sanlwurfa | 1
Kocaeli 2 Hatay |1 Sivas 2
Canakkale | 1 Kirgehir | 1
Kirklareli | 1
Tekirdag | 1
Toplam |95 29 23 59 8 2 4

Kadin (18-44) kategorisindeki adaylarin muhtar olmak i¢in se¢im yarisina girdikleri mahallerin
bulundugu iller ve bu illerin bagli bulundugu Tiirkiye’nin cografi bolgeleri Tablo 7.’de ortaya
konulmustur. Tablodaki bolgeler igerisinde yer alan iller yukaridan asagiya dogru siralanirken
aday sayilar1 dikkate alinmistir. Bu dogrultuda ilgili kategoride bolgeler arasinda en fazla
Marmara Bolgesi’nden (95) aday bulunurken toplam 30 il igerisinde Istanbul (74) en fazla aday1
bulunduran sehir olmustur. Bu durumu toplam aday sayilarmin fazlaligma gore; i¢ Anadolu
Bolgesi (59), Ege Bolgesi (29), Akdeniz Bolgesi (23), Karadeniz Bolgesi (8), Gilineydogu
Anadolu Bolgesi (4), Dogu Anadolu Bolgesi (2) takip etmektedir.

Tablo 8. Kadin 45-79 Kategorisine Gore Adayliklarin Il ve Bolge Bazinda Dagilimi
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Istanbul |24 Izmir |5 Mersin 3 Ankara |17 Trabzon | 1 - - | Diyarbakir | 1
Balikesir | 3 | Denizli | 3 Antalya 2 | Eskisehir | 2 Gaziantep | 1
Bursa 1 | Mugla | 1 Adana 1 | Kirsehir
Kocaeli | 1| Usak |1 Isparta 1 Konya 1
Kahramanmarag | 1
Toplam 29 10 8 21 1 2

Kadin (45-79) kategorisindeki muhtar adaylarinin aday olduklar1 mahallerin bulundugu iller ve
bu illerin bagli bulundugu cografi bolgeler Tablo 8.’de sunulmustur. Tablodaki bolgeler
icerisinde yer alan iller yukaridan asagiya dogru siralanirken aday sayilarinin fazlaligi dikkate
alinmistir. Bu kategoride Marmara Bolgesi (29) aday ile birinci siraya yerlesirken I¢ Anadolu
Bolgesi (21), Ege Bolgesi (10), Akdeniz Bolgesi (8), Giineydogu Anadolu Bolgesi (2), Karadeniz
Bolgesi (1) aday ile birbirlerini takip etmektedir. Dogu Anadolu Bdlgesi’nde herhangi bir veriye
rastlanmamistir. Toplamda 20 il bulunan bu kategoride Istanbul (24) aday ile zirvededir.
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Istanbul | 98 | Izmir |22 Adana 12| Ankara |53 Diizce 4 | Malatya | 2 | Gaziantep | 2
Bursa 10 | Denizli | 15 Antalya 8 | Eskisehir |12 Samsun 2 Diyarbakir | 2
Balikesir | 6 | Mugla | 1 Mersin 5| Kayseri |6 Karabiik 1 Batman | 1
Sakarya 4 | Usak |1 Isparta 4 Konya 5| Kastamonu | 1 Sanlwurfa | 1
Kocaeli 3 Hatay 1| Kirsehir |2 Trabzon 1
Canakkale | 1 Kahramanmaras | 1 Sivas 2
Kirklareli | 1
Tekirdag | 1
Toplam | 124 39 31 80 9 2 6

Tiim kadin adaylarin il ve bolge tahlilinin ortaya konuldugu Tablo 9.’da Marmara Bélgesi (124)
aday ile ilk siradadir. i¢ Anadolu Bélgesi (80), Ege Bolgesi (39), Akdeniz Bolgesi (31),
Karadeniz Bolgesi (9), Glineydogu Anadolu Bolgesi (6), Dogu Anadolu Bolgesi (2) aday ile
Marmara Bolgesi’nin ardindan gelmektedir. Toplam 34 il arasindan Istanbul (98) aday ile en

fazla kadin aday ¢ikartan il olmustur.

Tablo 10. Erkek 18-44 Kategorisine Gire Adayliklarin Il ve Bilge Bazinda Dagilimi
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Istanbul [117| Izmir |13 Mersin 6 | Ankara |40 Tokat 7| Malatya |3 | Gaziantep |7
Bursa 13 | Denizli |4 Adana 5| Kayseri | 8 Ordu 5| Erzurum |3 | Diyarbakir |5
Kocaeli | 6 | Mugla |4 Antalya 4 | Eskisehir | 6 Samsun | 4 Van 2| Mardin |5
Yalova 4 | Manisa |2 Hatay 3 Konya 6 Bolu 3 Agri 1| Batman |2
Canakkale | 3 Isparta 2 | Kirsehir | 4 Sinop 3| Ardahan |1 | Sanlwurfa |2
Balikesir | 2 Kahramanmaras |2 | Karaman | 3 Amasya |2 Adryaman |1
Sakarya | 2 Nevsehir | 3 Corum 2 Siirt 1
Kirklareli | 1 Kirikkale | 2 Rize 2
Nigde 2 Trabzon |2
Yozgat 2 Bartin 1
Afyon 1 Diizce 1
Cankiri 1 Giresun 1
Sivas 1 Karabiik |1
Kastamonu | 1
Toplam |148 23 22 79 35 10 23

Erkek (18-44) yas kategorisindeki adaylarin adayliklarini koyduklar: mahallerin bulundugu il ve
illere bagli bolgeler Tablo 10.’da verilmistir. Buna gore; Marmara Bolgesi (148) aday ile en fazla
erkek adaya ev sahipligi yapan bolge olmustur. Bu bolgenin arkasindan sirayla; I¢ Anadolu
Bolgesi (79), Karadeniz Bolgesi (35), Ege Bolgesi (23) ve Giineydogu Anadolu Bolgesi (23),
Akdeniz Bolgesi (22), Dogu Anadolu Bolgesi (10) gelmektedir. Toplam 57 il bulunan bu
kategoride en fazla adayliga sahip il Istanbul (117) olmustur.
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Tablo 11. Erkek 45-79 Kategorisine Gire Adayliklarin Il ve Bilge Bazinda Dagilimi
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Istanbul |67| Izmir |12 Adana 7 Ankara | 18 Ordu 4 | Erzincan | 1 | Gaziantep |5
Bursa 9 | Denizli |8 Antalya 5 Konya 10| Samsun |6 | Malatya | 1 Mardin |3
Yalova 3| Manisa |3 Mersin 2 | Kayseri 6 | Kastamonu | 3 Adiyaman |2
Kocaeli 3| Mugla |4| Kahramanmaras | 2 | Eskisehir | 4 Amasya |3 Diyarbakir | 1
Tekirdag | 3 | Kiitahya | 2 Hatay 1| Karaman | 1 Trabzon |3 Sanlwrfa |1
Sakarya |2 | Usak |1 Isparta 1 | Kirikkale | 1 Sinop 1
Kirklareli | 1 Osmaniye 1| Kirsehir 1 Bolu 1
Nigde 1 Corum 1
Yozgat 1 Diizce 1
Karabiik | 1
Tokat 1
Toplam |88 30 19 43 25 2 12

Erkek (45-79) kategorisindeki adaylarin se¢im yarigina girdikleri mahalleleri igeren il ve bolge
incelenmesini konu alan Tablo 11.’de Marmara Bolgesi (88) aday ile zirvede bulunmaktadir.
Bunu sirasiyla; I¢ Anadolu Bélgesi (43), Ege Bolgesi (30), Karadeniz Bolgesi (25), Akdeniz
Bolgesi (19), Giineydogu Anadolu Bolgesi (12), Dogu Anadolu Bolgesi (2) aday ile izlemektedir.
Toplam 47 il icerisinden Istanbul (67) aday ile en basta yer almaktadur.

Tablo 12. Erkek 18-44 ve 45-79 Kategorilerine Gire Adayliklarin Il ve Bilge Bazinda

Dagilimi
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Istanbul |184| Izmir |25 Adana 12| Ankara |58| Samsun |[10| Malatya |4 | Gaziantep |12
Bursa |22 | Denizli |12 Antalya 9| Konya |16 Ordu 9| Erzurum |3 | Mardin |8
Kocaeli | 9 | Mugla |8 Mersin 8| Kayseri |14 Tokat 8 Van 2 | Diyarbakir | 6
Yalova | 7 | Manisa |5 Hatay 4 | Eskisehir | 10| Amasya |5 Agri 1 | Adiyaman |3
Sakarya | 4 | Kiitahya | 2 | Kahramanmaras |4 | Kirsehir | 5 Trabzon |5| Ardahan |1 | Sanlwurfa |3
Canakkale | 3 Usak 1 Isparta 3 | Karaman | 4 Bolu 4| Erzincan | 1 Batman |2
Tekirdag | 3 Osmaniye 1 | Kirikkale | 3 | Kastamonu | 4 Siirt 1
Balikesir | 2 Nevsehir | 3 Sinop 4
Kirklareli | 2 Nigde 3 Corum 3
Yozgat 3 Diizce 2
Afyon 1 Rize 2
Cankirt 1 Karabiik |2
Sivas 1 Bartin 1
Giresun | 1
Toplam [236 53 41 122 60 12 35
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Tim erkek adaylarin adayliklarini agikladiklari mahallelerin il ve bdlge hususunda arastirildigir Tablo
12.’de Marmara Bolgesi (236) aday ile birinci konumdadir. i¢ Anadolu Bolgesi (122), Karadeniz Bolgesi
(60), Ege Bolgesi (53), Akdeniz Bolgesi (41), Glineydogu Anadolu Bolgesi (35), Dogu Anadolu Bolgesi
(12) adaya sahiptir. Toplam 62 il icerisinden Istanbul (184) en ¢ok erkek adayin bulundugu il olarak
dikkati gekmektedir.

Tablo 13. Adayliklarin Il ve Bolge Bazinda Toplam Dagilimi
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Istanbul | 282 | Izmir |47 Adana 24| Ankara |111| Samsun |12| Malatya | 6 | Gaziantep | 14
Bursa 32 | Denizli (27 Antalya 17| Eskisehir | 22 Ordu 9 | Erzurum | 3 | Mardin 8
Kocaeli | 12 | Mugla |9 Mersin 13| Konya |21 Tokat 8 Van 2 | Diyarbakir | 8
Balikesir | 8 | Manisa | 5 Isparta 7| Kayseri |20 Diizce 6| Agn 1| Sanlwrfa | 4
Sakarya | 8 |Kiitahya |2 Hatay 5| Kirsehir | 7 Trabzon 6 | Ardahan | 1 | Adiyaman | 3
Yalova | 7 Usak |2 | Kahramanmaras | 5 | Karaman | 4 Amasya | 5 |Erzincan| 1 | Batman 3
Canakkale| 4 Osmaniye 1 | Kirikkale | 3 | Kastamonu | 5 Siirt 1

Tekirdag | 4 Nevsehir | 3 Bolu 4
Kirklareli| 3 Nigde | 3 Sinop 4
Sivas 3 Corum 3
Yozgat | 3 Karabiik | 3
Afyon | 1 Rize 2
Cankinn | 1 Bartin 1
Giresun 1
Toplam | 360 92 72 202 69 14 41

850 muhtar adayina ait 850 igerik incelendiginde yas ve cinsiyet siniflamasi olmaksizin tiim
adaylarin se¢im yarisinda bulunduklar1 mahallelerin il ve cografi bolge dogrultusunda
saptanmasi Tablo 13.’de mevcuttur. Marmara Bolgesi (360) adayliga ev sahipligi yaparak secim
yarigina en fazla girilen bolge olma niteligi kazanmaktadir. Bunu sirasiyla; I¢ Anadolu Bélgesi
(202), Ege Bolgesi (92), Akdeniz Bolgesi (72), Karadeniz Bolgesi (69), Giineydogu Anadolu
Bolgesi (41), Dogu Anadolu Bolgesi (14) adaylik ile takip etmektedir. 850 muhtar adaymin
toplam 62 farkli il igerisinde dahil olduklar1 segim yarisinda Istanbul (282) aday ile iller arasinda
en fazla adayin yaristigi il olarak goze ¢arpmaktadir.

Sonug¢

Mahalle ve kdy birimlerinin yonetiminden sorumlu olan muhtar adaylar1 yerel segimlerin 6nemli
figiirlerindendir. Bu dogrultuda ¢alismada, muhtar adaylarinin yerel se¢im c¢aligmalari siiresince
Instagram platformunu kullanim diizeylerinin arastirilmast amaglanmistir. Ayrica muhtar
adaylarina dair cinsiyet, yas araligi, secime girilen il ve cografi bolge gibi kriterler araciligiyla
adayliklara dair genel bir tablo sunulmasi hedeflenmistir. Literatiirde muhtarlara dair yeterince
arastirma mevcut degildir. Bu arastirma, muhtar adaylarint ve onlarin siyasal iletisim
faaliyetlerini inceleyerek hem literatiire katki saglamak hem de gelecek se¢imlerdeki muhtar
adaylarinda farkindalik olusturmak agisindan 6nemlidir. Bu noktalar1 aydinlatmak i¢in 6ncelikle
literatiir ¢alismasi yapilmis ve ilgili bilgilere yer verilmistir. Sosyal medyanin siyaset
sahnesindeki 6nemi, gerek iilkemizde gerekse yurt disinda gerceklestirilmis se¢imlerden verilen
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orneklerle desteklenmistir. Son olarak icerik analizi arastirma yontemi kullanilarak elde edilen
bulgular, olusturulan kategoriler biinyesinde tablolastirilip yorumlanmustir.

2019 yerel se¢imlerindeki muhtarlik yarisi i¢in Instagram’da iiretilen igeriklerde; erkek adaylar
kadin adaylardan, 18-44 yas araligindaki geng adaylar ise 45-79 yas araligindaki yaslh adaylardan
daha fazladir. 18 adet hashtag kategorisinde en fazla igerik barindiran ilk ii¢ tanesi sirayla
““#muhtaraday1, #muhtar ve #muhtarlik’’ olurken sadece #yerelsecimler2019 etiketi altinda
igerik iiretilmemistir. Bunun yani sira tiim hashtaglere dair frekans siklig1 tespit edilmis, frekans
siklig1 icerik sayisinin neredeyse iki kati olarak bulunmustur. Toplam frekans sayisi
siralamasinda ilk {ic sira yine ‘‘#muhtaradayi, #muhtar, #muhtarlik’> hashtaglerinden
olusmustur. Buna gore adaylarin muhtarlik secimine ilgi ¢ekmek i¢in ¢ok sayida hashtag
olusturduklar1 ve ¢ogu adayin igerik iiretiminde birden fazla hashtag kullanarak genis bir kitleye
ulagmak istedigi sonucu dogmaktadir. Bu durum muhtar adaylarinin siyasal pazarlama amaciyla
Instagram’da etkin olmaya calistiklarin1 da gostermektedir. Ana hashtag kategorilerinin frekans
siklig1 alt hashtag kategorilerine gore oldukga fazladir. Ana hashtaglerin frekans dagiliminda
erkek ve kadin adaylar kendi iclerinde, erkek adaylarla kadin adaylar, gen¢ adaylarla yash
adaylar karsilastirildiginda en fazla tercih edilen ilk {ic hashtag ‘‘#muhtaradayi, #muhtar,
#muhtarlik’’ olarak belirlenmistir. Bu durum alt hashtag kategorilerinde oldukca degiskendir.
Cinsiyet ve yas aralig1 fark etmeksizin adaylarin genellikle ‘‘#muhtaradaylar1, #muhtaradayi ve
#muhtarlar’® alt hashtaglerini tercih ettikleri goriilmektedir. Aday cinsiyetlerine gore
hashtaglerin tamamina ait frekans dagilimi tablosunda; erkek adaylarin kadin adaylardan
yaklasik iki kat fazla frekans sayisina ulastig1 goriilmektedir. Erkek ve kadin adaylarin ayr1 ayri
frekans dagilim tablosuna gore ise; her iki aday grubunda da en fazla tercih edilen ilk ii¢ siradaki
hashtag ‘#muhtaraday1, #muhtar, #muhtarlik’’ olarak goriilmektedir. Tiim hashtagler ve frekans
sikligi  dikkate alindiginda; adaylarin geneli #muhtar, #muhtaradayi, #mubhtarlar,
#muhtaradaylar1’” gibi daha sade yapida ve muhtarlik se¢imini direkt cagristiran hashtagleri
tercih etmislerdir. 18-44 yas aras1 kadin muhtar adaylar1 arasinda en ¢ok aday barindiran iller
sirayla Istanbul, Ankara ve izmir olurken bu kategoride en fazla adayin c¢iktig1 ilk ii¢ cografi
bolge ise sirayla Marmara, I¢ Anadolu ve Ege Bolgesi’dir. Bu iller, bdlgeler ve siralamalari hem
45-79 yas arasi kadin adaylar kategorisinde hem de tiim kadin muhtar adaylar1 kategorisinde
degismemektedir. 18-44 yas aras1 erkek muhtar adayliklarinda en fazla aday bulunan iller sirayla
Istanbul, Ankara olurken iigiinciiliigii Izmir ve Bursa beraber paylasmaktadir. ilgili bolge
siralamas1 ise Marmara, i¢ Anadolu ve Karadeniz Bolgesi seklinde gergeklesmistir. 45-79 yas
aras1 erkek muhtar adaylarinin en gok bulunduklart iller sirayla Istanbul, Ankara ve Izmir olurken
cografi bolgeler ise Marmara, I¢ Anadolu ve Ege Bolgesi seklinde siralanmistir. Tiim erkek
muhtar adaylarmin en fazla aday olduklar sehirler sirasiyla Istanbul, Ankara ve Izmir iken
cografi bolgeler ise Marmara, I¢ Anadolu ve Karadeniz Bélgesi’dir. Erkek, kadim, geng ve yash
fark etmeksizin 850 adayin muhtarliga en ¢ok talip olduklar iller sirayla Istanbul, Ankara ve
Izmir olurken cografi bolgeler ise Marmara Bolgesi, I¢ Anadolu Bélgesi ve Ege Bolgesi
seklindedir.

850 muhtar adayimnin yarisindan fazlasi ii¢ biiyiik ilimizde se¢im yarigina girmistir. Tim
adayliklarin iicte ikisinden fazlast Marmara, I¢ Anadolu ve Ege Bolgesi’nde toplanmistir. Aday
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kategorilerinin tamaminda ve tiim adaylar arasinda en az muhtar aday1 barindiran bélge Dogu
Anadolu Boélgesi’dir. Tiim bu bilgiler 1s181nda 6zellikle ii¢ biiyiik ilimiz basta olmak iizere biiyiik
sehirlerde ve gelismis cografi bolgelerde muhtar adaylarinin siyasi faaliyetleri oldukea yiiksektir.
Muhtarlik diizeyinde siyasi yarisa katilimin az gelismis bolgeler ve kiiciik sehirlerde epey diisiik
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin ¢esitli illerinden, bolgelerinden farkli demografik 6zelliklere
sahip muhtar adaylarinin, Instagrami ve dolayisiyla sosyal medyay: siyasi iletisim amaci
dogrultusunda yeterli diizeyde kullandiklar1 sdylenebilir. Buna ragmen kadin adaylar ile 45-79
yas araligindaki tiim adaylarda siyasal pazarlama amacgli sosyal medya ve Instagram kullanim
diizeyi dusiiktiir.

Sonug olarak; Tirkiye’de bu igerikte bir ilk niteligi tasiyan bu ¢alismanin hem literatiire hem de
basta yerel segimlere katilan muhtar adaylar1 olmak iizere tiim secimlere katilan ve katilacak olan
adaylara onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Gelecekte konuyla ilgili olarak; muhtar
adaylarinin Instagram paylasimlarinin se¢men iizerindeki etkilerini belirleyebilmek amaci ile
nicel saha arastirmalarinin gergeklestirilecek olmasi 6nerilebilmektedir.
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