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OZET

Tarih boyunca, siyasi aktorlerin segmeni etkilemek iizere yaptiklar: siyasal propaganda faaliyetleri
ve ¢esitleri siirekli olarak degismistir. Geleneksel kitle iletigsim araglarinin yerini yeni medya araglariin almasi
hizla gergeklesmektedir. Tktidar sahibi olmak isteyen siyasi adaylar, hedef kitle iizerinde degisiklik yaratmak
icin yeni medya uygulamalarini aktif sekilde kullanmaktadir. Yeni medya uygulamalarindan olan Twitter ise
siyasilere yeni bir alan agmaktadir. Bu yeni alan zamandan ve mekandan bagimsiz olmasiyla birlikte halk ile
daha kolay etkilesim kurabilme olanagi saglamaktadir. Siyasi parti aktorleri i¢in yapilan her yeni kamuoyu
yoklamalari, siyasal propaganda faaliyetlerinin de etkili bir sekilde yapilmasi demektir. Bu yeni medya
aracilig ile siyasi aktorler daha hizli ve az maliyetler ile propaganda faaliyetlerini ger¢eklestirmektedirler.
Siyasal propaganda faaliyetlerini se¢im dénemlerinde yeni medya araglarindan olan Twitter’da gergeklestiren
siyasi aktorlerin paylastiklari igeriklerin analiz edilmesi amaglanmigtir. Bu baglamda 2018 Cumhurbaskanligi
Segimlerinde aday olan; Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin
Demirtas ve Temel Karamollaoglu’nun resmi Twitter hesaplarindan paylastiklari tweetlerin de siyasal

propaganday1 nasil kullandiklarinin tespit edilmesi i¢in igerik analiz yontemiyle incelenmeler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: igerik Analizi, Siyasal Propaganda, Siyasi Partiler, Twitter, Yeni Medya
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ABSTRACT

Throughout history, the political propaganda activities and types carried out by political actors
to influence voters have constantly changed. New media tools are rapidly replacing traditional mass media.
Political candidates who want to be in power actively use new media applications to create change on the
target audience. Twitter, one of the new media applications, opens a new space for politicians. This new area
is independent of time and place and provides the opportunity to interact with the public more easily. Every
new opinion poll conducted for political party actors also means effective political propaganda activities.
Through this new media, political actors carry out propaganda activities faster and at lower costs. It is aimed
to analyze the content shared by political actors who carry out their political propaganda activities on Twitter,
one of the new media tools, during election periods. In this context, candidates in the 2018 Presidential
Elections; The tweets shared by Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan,
Selahattin Demirtas and Temel Karamollaoglu from their official Twitter accounts were examined using the

content analysis method to determine how they used political propaganda.
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GIRIS

Propaganda faaliyetlerini, birgok devlet ve toplum hedef kitlede istenilen degisim ve
dontistimii  gerceklestirmek icin kullanmistir. Bu baglamda propaganda faaliyetlerini
gerceklestirmek isteyen kisiler, ¢esitli yontem ve tekniklerden yararlanmiglardir. Katolikligi
yaymak amaciyla Kilise tarafindan ilk olarak kullanilan propaganda tekniklerinde zaman
icerisinde  degisiklikler yasanmustir. Bu degisiklikler, kitle iletisim araglarmin
cesitlenmesiyle birlikte olmustur. | ve Il. Diinya Savaslar sirasinda devletler tarafindan
siklikla kullanilan propaganda faaliyetlerinin, 20. yiizyila gelindiginde yeni iletisim

araglarinin ve uygulamalarinin kullanilmasiyla birlikte kullanim alani artmustir.

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, iktidar sahibi olmak isteyen siyasi
aktorlerin; siyasi kampanyalarini, mitinglerini, reklamlarini, 6zel hayatlari1 kolaylikla
paylasabilecekleri yeni medya ortamini olusturmustur. Yeni medya uygulamasi1 Twitter ise
siyasi aktorlere bircok agidan fayda saglamaktadir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmayan
ve anlik mesaj gonderilebilen Twitter uygulamasiyla birlikte siyasetgiler kolaylikla hedef
kitleye ulagabilmektedir. Bu durum, Tirkiye’de siyaset yapan aktorlerinde dikkatlerini
¢cekmis ve Twitter’ da hem se¢im donemlerinde hem de normal yasamlarinda daha goriiniir
hale gelmislerdir. Twitter uygulamasi siyasi aktorlere hedef kitle ile etkilesimli ve ¢ift yonlii

olacak sekilde iletisim kurmalarina da olanak saglamistir.

Bu ¢alisma da Twitter’1, 13 Mayis ve 24 Haziran 2018 tarihleri arasinda ki siiregte
cumhurbagkanlig1 se¢imine katilan adaylarin siyasal propaganda araci olarak nasil

kullandiklar1 goriiniir kilinmaya calisilmistir.

Arastirmanin evrenini yeni medya olustururken, 6rneklemini Twitter uygulamasi
olusturmaktadir. Icerik analiz yontemi kullanilarak hazirlanan arastirmada 24 Haziran 2018
cumhurbaskanlig: secimine katilan Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep
Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu’nun resmi Twitter
hesaplarindan attiklar1 toplam 1557 tane tweet incelenmistir. Yapilan inceleme ile adaylarin
siyasal propaganda faaliyetlerini Twitter uygulamasinda nasil yaptiklariin ortaya
cikarilmasi igin literatiirden yararlanilan kaynaklar ile 11 adet smiflamanin oldugu c¢ok

boyutlu kodlama cetveli olusturulmustur. Hazirlanan kodlama cetvelinde cumhurbaskant



Xi

adaylarinin isimleri, attiklarin tweetlerin tarihleri, igerikleri, konulari, tweetlerin ortak
hashtag ile atilmasi, hashtag/mention kullanimi, tweetlerde fotograf, video/canli yayin

kullanilmas1 gibi siniflandirmalar yapilmistir.

Bu baglamda 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Sec¢imlerine aday olan: Dogu
Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve
Temel Karamollaoglu’nun yeni medya uygulamasi olan Twitter’1 nasil siyasal propaganda
aract olarak kullandiklarinin arastirildigi bu g¢alisma, ti¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci
kisimda; iletisim, siyasal iletisim, propaganda ve siyasal propaganda tanimlamalari
yapilmustir. Ikinci kisimda; yeni medya, Web 2.0, Twitter ve siyasi partiler incelenirken,

ticlincii kisimda ise igeriklerin analizlerinin uygulanmasi ger¢eklesmistir.
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BIiRINCi BOLUM

ILETIiSIiM, SIYASAL ILETiSIM, PROPAGANDA VE SIYASAL
PROPAGANDA

1.1letisim
Insanligin varolusundan itibaren su gibi hava gibi gereksinim duydugu seyin
adidir iletisim. Yazinin icadindan itibaren insanlarin anilarini, fikirlerini hep gelecege

tagimay1 planladiklarini gérmekteyiz. Bu baglamda planlarini gergeklestirmek igin

insanlar, siirekli arayis igerisine girmis ve kendilerini gelistirmislerdir.

Yazinin bulunmasindan matbaanin icadina, radyo dalgalarimin varliginin
ispatindan televizyon yayincili§ina, son asamada da uydu teknolojisine ve internet
tabanina kadar her agamada yeni bir iletisim sekli ortaya ¢ikmistir. Ancak hangi
sekilde yapilirsa yapilsin iletisim 6zetle kaynak ile alici arasinda gergeklesen bir

etkinlik ya da bir etki tepki siireci olarak en kisa sekilde ifade edilmektedir.

John Fiske (2003, s. 15) iletisimi, “herkesin bildigi fakat ¢cok az kisinin
doyurucu bir sekilde tanimlayabildigi bir insan etkinligi” olarak tanimlamaktadir.
Fiske iletisim ve iletisim ¢alismalarinin “iletilerin aktarilmasi’’ ve “anlamlarin tiretimi

ve degisimi’’ oldugunu sdylemistir. (Fiske, 2003, s. 16)

Tletisimi mesajlar araciligiyla yapilan sosyal bir etkilesim olarak tanimlayan
Gerbner, (1967, s. 43) iletisimin temelinde egitimin yattigi ve aslinda 6grenmenin
iletisim araciyla gergeklestigini savunmaktadir. Gerbner, Kitle iletisim araglarmin

insanlara etkilerinin ise uzun vadede anlasilabilecegine dikkat ¢ekmistir.

TDK iletisimi “Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagskalarma aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon’® seklinde

tamimlamustir. (https://sozluk.gov.tr/, 2023)
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Oskay (1999, s. 7) iletisimi ise “Insanin varlik siirdiirme bigiminin bir iiriinii
ve insanin varlik siirdiirme bi¢imlerindeki gelismelere gore degisime ugrayan insani
olgu” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama aslinda her tiirlii gelismeye ayak uyduran

insanin, siirekli etkilesim halinde oldugunu sdylemektedir.

Erdogan & Alemdar, (2005, s. 15) insanlarin, iletisim olmadan kendisini ve
toplumda varolusunu siirdiirebilmesi miimkiin olmadigin1 dile getirmistir. Yenilenen
iletisim olanaklar1 insanlarin hayatin1 da degistirip doniismektedir. Insanlar dogal
yollardan iletisim kurarken ayni zamanda c¢agin geregi olan teknolojik araclardan da
faydalanarak iletisimlerini gerceklestirmektedirler. Iletisimin gelismesinde biiyiik rol
oynayan teknolojik gelismelerin daha da ileriye gitmesini yine iletisimden

faydalanarak saglayabiliriz. insanin var oldugu yerde iletisim baslar.

Insanlar yasamlar1 boyunca iletisimle birlikte diger insanlarla etkilesim
halindedirler. Insan hem alic1 hem de iletiyi génderendir. Iletisimin bu anlamda cift
yonli bir durum oldugu belirgindir. Bu baglamda insanlar hem kendi benliklerini
ortaya koyma noktasinda hem de siirekli yenilenen bilgilerle toplumsal gerceklerini
de insa etmektedirler. (Erdogan, 2008, s. 61)

Shannon (1953) ve Weavere gore iletisim “bir beynin (veya bir
mekanizmanin) bir bagka beyni (veya mekanizmay1) etkileme islemlerinin tiimiidiir.”
Shannon ve Weaver’in irettigi iletisim modeli 5 ana 68e lizerine odaklanmustir.
Bunlar; kaynak, alici, verici, kanal, hedeftir. Kaynak mesaji tiretmeye odaklanirken,
verici mesaji kanal araciligiyla iletilen bir sinyale doniistiiriir. Alici, sinyali hedefe
gotiirtir. Bu iletisim modelini 6rneklemek gerekirse; iki kisi arasinda gecen telefon
goriismesinde, telefonu arayan kisi iletisimin 68esi olan kaynaktir. Elektrik sinyalini
kars1 tarafa iletmek i¢in kullanilan 6ge ise vericidir. Telefondan gelen cagriy1
yanitlayan kisi ise iletisim bileseninin alict kismidir. (Aktaran:Erdogan & Alemdar,

2005, s. 64)

Iletisim tiim varliklar arasinda ortak noktalar1 olan bir siirectir. Bu baglamda
iletisimin tiim canli varliklar1 kapsadigini sdyleyebiliriz. Iletisim, kapsaml1 ve smirly

sekilde tanimlanmaktadir. Kapsamli olmasi tiim diger canlilarla olan iligkileri kapsasa
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da smnirlt iletisim, sadece insanlarin arasinda gergeklesen bir iletisim olarak
tanimlanmaktadir. Hayvanlar arasindaki iletisime animal iletisim denilirken, canli
varliklar arasindaki iletisimi teknik iletisim, insanlar ile teknik araglar arasindaki
iliskiyi de makine insan iletisim seklinde tanimlayabiliriz. (Gokge E. , 2002, s. 7-8)
Tanimlara baktigimizda insanlarin yagamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan en

onemli aracin iletisim oldugunu sdyleyebiliriz.

2.Siyasal iletisim

Giiclii bir siyasal iletisimin saglanmasi i¢in en Onemli unsur o iilkede
demokrasinin olmasidir. Cok sesliligin olmadig1 durumlarda siyasal iletisimden s6z
etmek miimkiin degildir. Siyasetin getirdigi olumsuzluklar, halkin mevcut yonetim
sistemini degistirmek istemesi, siyaset¢inin girdigi her segimden basariyla ayrilmak
istemesi, segmenin partiye olan bagligini siirdiirmesini saglamak gibi bircok baslik,

aslinda siyasal iletisimin ¢ok boyutlu bir konu oldugunu gostermektedir.

Touraine, (2015, s. 15) bu durumu “otoriter rejimlerin Dogu’da ve Giiney’de
¢okmesi, Amerika Birlesik Devletleri’nin de Soguk Savas doéneminde Sovyetler
Birligi’ne kars1 kazanmasi olarak gostermektedir. Ona gore demokrasi siyasal diizenin
olagan bir sekli olarak karsimiza c¢ikmistir. Ayrica Touraine modernligin siyasal
goriiniimiiniin de demokrasi oldugunu, siyasal ¢ogulculuk olmadan demokrasiden

bahsedilemeyecegini savunmaktadir’ (Aktaran:Taydas, 2018, s. 33).

Karagor’un, (2009, s. 123) siyasal iletisimi; yonetim gorevlilerini se¢gme
yetkisine sahip toplumlarin, var olan yonetimin kurallarin1 belirleyen ve onlarin
secilmesini saglayan halkin, yonetimle karsilikli iletisiminde bulunmasi olarak
tanimlamaktadir. Alain Touraine ve Siilleyman Karagor’un siyasal iletisime yonelik
tanimlamalarina baktigimizda yoneten ile segmen arasinda bir etkilesimin olmasi

gerekmektedir.

Birgok aragtirmaci yasadigimiz c¢agi iletisim ¢ag1 olarak nitelendirmektedir.
Bu iletisim ¢aginda iktidardaki yoneticiler i¢in kendilerine ya da diger partilere oy
veren se¢menlerle mutlaka iletisim halinde olma zorunlulugu dogmustur. (Kalender,

2000) Bu baglamda siyasal iletisim bir siyasi faktoriin var olma savasini ya da
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bulundugu konumu koruma ¢abasini anlatmaktadir. Halkin, diisiincelerini hissetmesi
ve bu disiincelerin somut gergeklikle birlesmesini saglamasi, mevcut iktidarini
korumak ya da iktidar olma durumunda yararlandig1 reklam, tanitim, propaganda,

halkla iligkiler ile iletisim halinde olmas1 durumudur.

Siyasal iletisim, ¢ok boyutlu anlamlari olan ve bunu zamansal boyutta ele
almamiz gereken bir konudur. Igeriginde siyasete deginen her alan, aslinda siyasal
iletisimin orada var oldugunu bizlere gostermektedir. Siyasal iletisim, bir¢ok siyaset
insaninin, medyanin, yapilan kamuoyu arastirmalarinin oldugu, bir nevi aykiri
unsurlarin bir araya geldigi bir meydandir (Walton, 1999, s. 52). Bu baglamda siyasal
iletigsim, ¢ok farkli anlamlar1 olan ve tanimlamasi farklilasan bir alandir. Bu alanda
iletisimi, siyasal iletisimden bagimsiz olarak diisiinemeyiz. Insanin var oldugu,
yasadig1 yeryiiziinde her donem demokrasisi var olan topluluklarda siyasal iletisim
olacak ve aslinda iktidar olmak i¢in savas veren her siyaset¢i ideolojisini,

diistincelerini yapmak istediklerini hep hedef kitleye sunacaktir.

2.1.Siyasal Iletisim Siireci

Siyasal iletisimin daima hedefleri dogrultusunda ilerlemesi gerektigini
sOyleyen Brian McNair, siyasal iletisimin Siyasetle ilgili hedefli iletisim oldugunu

sOylemistir. Bu baglamda siyasal iletisime bir¢cok tanimlama getirmistir. Bunlar;

1.Siyasilerin ve diger siyasetgilerin belirledikleri hedeflerini gerceklestirmek

icin yaptiklar cesitli iletisimlerdir.

2.Siyasetcileri  hedefleyen halk, medya gibi unsurlarin gayelerini

gerceklestirmek i¢in kurduklar iletisimdir.

3.Yaymmlanan ve siyaset¢iyi ilgilendiren haberlerde, kitle iletisim araglarinda,
siyasi miinakasalarin her tiirli etkinlikte ilgili planlanan iletisimdir. (2011, s. 4)

Asagidaki gorselde siyasal iletisim siireci gosterilmistir.



16

Gorsel 1.Siyasal Iletisim Siireci

EE e
ey

Erol Mutlu’ya gore “siyasal iletisim, siyasal siireclerle iletisim siiregleri
arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan disiplinler arast bir akademik
alandir” (2004, s. 256). Bu baglamda Mutlu, iletisimin dallar igerisinde siyasal

iletisimin bulundugunu sdylemektedir.

Siyasal iletisime farkli bir pencere acan Habermas, demokrasiyle alakali
anlagmalarda, siyasal iletisimin bir uzantis1 olarak diisiiniilen bu iletisim alaninin
kurulmasinda kitle iletisim dedigimiz olgunun dikkate deger bir gorevi siirdiirdiigii
tanimlamasini yapmistir. Son ylizyila girdigimiz siirecte kitle iletisim araglarinin kar
giitmesi ve bunun sonucunda da ekonomik ve siirekli yenilenen teknolojilerle beraber

siyasal iletisim artik otorite karigikligima doniismistiir. (Bayraktutan, ve digerleri,
2014, s. 26-27)

Siyasal iletisimin islevlerinin daha genel bir tanimlamasina baktigimiz yedi

ana unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar:
1.Siyasi iletilerin aktarilmast,
2.Diisilincelerin hafiza da biraktig1 izi arttirmak,
3.Se¢menin isteklerini degerlendirilip 6l¢eklendirmek,
4.Etki tepki ile garelerin ingast,
5.Siyasetgileri tesir altina almasi,

6.0ne ¢ikan konularmn giindem yaratabilme etkisini cogalmak,
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7.Siyasi rakiplerine karsi iistiinliik kurmaktir (Ozkan, 2004, s. 42-43).

Aysel Aziz, uzun vadede siyasetgilerin halkina kars1 yaptig1 her bir etkinligin
siyasal kampanyalarin bir boliimiinii olusturdugunu dile getirir ve bu etkinlikleri sdyle

siralar:
1.Halkin iktidarla olan baglantisina destek olur.

2.Siyasetgilerin, parti baskanlarinin c¢agirildiklar1 her tirli agilis, taziye,

sempozyum gibi etkinliklere katilmalaridir.

3.Uluslaras1 mecrada ya da mabhalli etkinliklere katilarak belirlenen zaman

dilimlerinde sdylemlerini dile getirmektir.

4.Halkin hassasiyetini igeren konularda agiklama yapmak, gerekli yerlere
intikal ettirmek ve bu olaylar1 kitle iletisim araglar1 ile halka iletmektir. (2003, s. 76-
77)

Iktidarin propagandasim1 yapmasina onciiliik eden siyasal kampanyalar,
insanlarin glinlik hayat telasesinde rastladiklar1 reklamlarin igeriginde satilan
iiriinlerin insanlara pazarlanmasiyla aymdir. Insanlarin algilarimi yonetmekte etkili
olan reklamlarin igeriginde iiriin tanitim1 yapilirken reklamin bitmesine yakin, sen bu
tiriinden satin al algis1 olusturulur. Ayni siyasi aktorlerin siyasal kampanya siirecinde
olusturduklar1 aday/parti propagandasinin, reklam icerigine yansitilmasi gibi reklamin

sonlarma dogru yapilan tanitimla sen bu partiye oy ver algis1 olusturulur. (Ozgiir,
2020, s. 581)

Reklamlarda sik¢a rastladigimiz siyasal kampanyalar, degisen yiizyilla birlikte
“siyasal iletisimin profesyonellesmesi’’ kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir. Siyasetin
ustalagsmasiyla birlikte kitle iletisim araglarinin yenilenmesi, siyasal kampanyalarin
daha Ozgiin bir bi¢imde yapilmasina olanak saglamistir. Bu baglamda iletisim
araglarinin iktidarla olana iliskisine farkli bir boyut getirmistir. (Negrine & Lilleker,
2002, s. 306)
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Insanlarin giinliik yasamlarmin olmazsa olmazi yeni medyanin gelismesiyle
birlikte siyaset, medya, siyasal reklam, siyasal kampanyalarin degisimi ve gelisimi
hem iktidar boyutuyla hem de segmenle olan iliskileri ¢ok list perdeye ¢ikarmustir.
Dolayisiyla gelisen teknolojilere ayak uyduran siyaset, oniimiizdeki yillarda daha
farkli boyutlarda karsimiza ¢ikacaktir.

2.1.1.Diinyada Siyasal letisimin Gelisim Siireci

Yasadigimiz diinyada yenikliklerle beraber insanoglunun her ani farkli bir
sekilde gerceklesmektedir. Bazen kendimizi giindemi takip ederken bulurken bazen
de giindem olabilmeyi ayn1 anda yasayabiliyoruz. Teknolojini bas dondiiriicii gelisimi

gecmisten giiniimiize degiserek ve dontiserek bizi etkisi altina almaktadir.

Degisen bu diinyaya ayak uydurmanin en iyi yolu ise degisimlere adapte olup
degisimden faydalanmak olacaktir. Bu baglamda ilerleyen ve siirekli kendini
yenileyen diinyada gelen yenilikler hayatimiza kolayliklar kazandirmaktadir. Bu
yenilikler bize Mc Luhan’mn “Kiiresel Koy’ kavramini giintimiize uyguladigimizda,
artik sosyal medya ile insanlar giindemi belirleyen hale gelmistir. Liberalizm etkisiyle
ABD bunun 6nciiliigiinii yapmaktadir. Il. Diinya Savasi’ndan sonra ABD bélgenin ve
diinyanin belirleyici aktorliiglinii tistlenmistir. Bulundugu déneme siyasal, ekonomik,
medyanin gelismesi gibi olaylarla donemin tarihinde 6n plana ¢ikmay1 basarmistir.

(Oztekin, 2019, s. 686)

ABD se¢im kampanyasmi kullanan ilk iilkelerden biridir. Kitle iletisim
araglarinin degisip donilismesiyle birlikte siyasal kampanyalart birgok toplum
kullanmaya baslamistir. ABD’de 1948 yilinda Thomas Dewey ve Harry S.Truman
arasinda gerceklesen secim rekabeti, siyasal kampanya siirecinde de Ornek teskil
etmektedir. (Akay, 2012, s. 23)

Siyasal iletisimin bu denli gelismesine katki saglayan olgu, Il. Diinya
Savagi’nda Kitlelere aktarilmak istenen mesajlarin radyo frekanslari yoluyla halka
empoze edilmesidir. 1l. Diinya Savasi’nin oldugu yillarda kitle iletisim araglarindan

olan televizyon da propaganda araci olarak kitle tizerinde kullanilmigtir. Bu baglamda
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siyasal iletisimin gelismesinde biiyiik rol oynayan radyo ve televizyon giiniimiizde

hala gecerliligini korumaktadir (Kiligaslan, 2008, s. 14).

Eski Roma Imparatorlugu, siyasal kampanyay1 kullanan ilk devlettir. Eski
Roma Imparatorlugu déneminde siyasal reklamlar1 ve kampanyalari, halkin bir kismi
onemsemese de aslinda tiim halki ilgilendirecek kisiler arasinda rekabete dayali gesitli
catigmalar yasanmistir. Bu donemde siyasetle ilgilenen kesim {ist simifti ve
aralarindaki rekabet asla bitmiyordu. Siyasal kampanyalarla birlikte iktidar olma
cekismelerine de bu donemde rastlamaktayiz. Donemin imparatoru Pompei taslara
siyasi mesajlarin1  yazarak propagandasimi  gergeklestiriyordu. Eski Roma
Imparatorlugunda siyasal kampanya yiiriiten liderler halkini etkilemek igin biiyiik
arenalarda aslanlar ile gladyatorleri doviistiiriiyorlardi. Dolasiyla halk bu sahne
performansindan etkileniyordu. Roma Imparatoru ise bu sayede amacina ulagmis
oluyordu. Son yiizyila baktigimizda boyle bir sey gérmenin miimkiin olamayacagini
soylesek de Eski Roma Imparatorlugunda giindemi belirleyen bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. (Adkins, 2004, s. 21-79)
2.1.2.Tiirkiye’de Siyasal iletisimin Gelisim Siireci

Tiirkiye’de propagandanin degisimi ve gelisimi eski zamanlarda yagamis olan
Tiirk topluluklarina kadar uzanmaktadir. Islamiyet’in dncesi ve sonrasi, 600 yillik
tarihi gegmisiyle Osmanli Devleti ve Cumhuriyet’in ilanindan sonra gegen bu siire

zarfindan giiniimiize kadar iktidar miicadelesi hala devam etmektedir.

Tiirkiye’nin siyasal iletisim ge¢misine baktigimizda ilk 6rnek olarak karsimiza
Orhun yazitlar1 ¢gikmaktadir. Tarihsel siiregle ilgili onemli bilgiler aktaran bu yapit
gecmisten giiniimiize siyasal iletisim alaninda ve diger alanlarda 6rnek bir yapattir.
Orhun yazitlarinda devlet kurumlarinda insanlarin isini layikiyla yapmadigi, halkin
iktidardan memnun olmadigr ve bati kiiltiiriiniin Tirk kiiltiiriinii zedeleyecegine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Aslinda bu yaztlarin amaci var olan iktidar
sorgulamak, gelistirmek ve kaganlarin halkina hesap vermesini saglamaktir.
Donemsel anlamda 6nemli bilgiler tayin eden bu degerler diger uluslarin da dikkatini

¢ekmis ve onlar i¢inde 6nem arz etmistir.
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Tiirkiye’nin siyasal yapisina baktigimizda ¢ok uzun zaman ge¢meden siirekli
yenilenen se¢imler karsimiza ¢ikmaktadir. Stirekli se¢im gergeklesen Tiirkiye’de
dordiincii yilin sonunda genel se¢im, besinci yilin sonunda yerel se¢im ve yine besinci
yilin sonunda Cumhurbaskanligi secimleri gerceklesmektedir. Siyasal iletisim
kampanyalarina her yeni se¢im arifesinde bir yenisi daha eklenirken Tiirkiye’de
yasayan se¢menler bu duruma asinadir. Se¢menler iktidara gelecek adaylari, yerel ve
bolgesel adaylar1 da belirlerken siyasetgilerin = yaptiklar1  kampanyalarini
onemsemektedir. Se¢imlerin bu denli fazla olmasi siyasal iletisim kampanya ve
reklamlarinin insanlar iizerinde bir ikna araci olarak kullanilmasinin 6nemini

arttirmaktadir. (Adigiizel, 2018, s. 73)

Tokgdz, siyasal iletisimde Tiirkiye’nin ABD ve diger iilkelere kiyasla belli
oranda siyasal kampanya gelisim siirecine dahil olamadigini1 sdylemistir. Teknolojik
gelismeler ve kitle iletisim araglarinin hizla degismesine bagli bazi yillar Tiirkiye
teknolojiden yararlanilarak {iretilen siyasal kampanyalara adapte olamamustir.

(Tokgdz, 1977, s. 74-T7)

1923°den 1950’ye kadar iktidar1 siiren CHP, bulundugu konum itibariyle tek
partili sistem anlayis1 icinde segmeni ikna etme ya da siyasal kampanya, reklam gibi
sireclere dahil olmamistir. Bu baglamda halkin alternatif bir iktidar arayisinda

olmadig i¢in CHP se¢im donemlerinde etkinlik yapma geregi duymamistir. (Aktas,
2004, s. 54)

Tek partili donemde var olan “monist yap1” se¢menin karsilastirip karar
verecegi bir yapt olmadigi i¢in siyasetin mevcut durumunu dar bir kaliba sokmustur.
Dolayisiyla siyasal diizenin en ince ayrintisina kadar iglemis bu tek partili sistem kitle
iletisim araglariin kullanimini islevi olmayan bir hale getirmistir. (Uztug, 1999, s.

25)

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu ilk yillarda rekabet ve siyasal iletisim
kanallarmin kullanilmamasindan dolay1 siyasal reklam ya da pazarlamanin olmadigi
bir ortam vardi. Cok partili hayata gecisle birlikte bir¢ok unsurda degismeye
baglamistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu 1920’11 yillarda giiglii bir
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propaganda aract olarak radyo kullaniliyordu. Bu baglamda siyasi iletisimin ilk
adimlarinin atildig1 donemde denilebilir. Siyasal iletisimin gelisim agamasinda radyo

etkin bir islev yiiriitmiistiir. (Uztug, 1999)

Tiirk siyasetinin ge¢cmisini inceledigimizde siyasal kampanyalarin adimlarinin
atildigit donem 1950°li yillardir. Dolayisiyla ¢ok partili hayata gecis ile birlikte
partilerin siyasal kampanya siirecini de hizlandirdiklar1 bir dénem olarak karsimiza
¢ikmaktadir. (Devran, 2003, s. 14-15)

Muhalefet partisi olan DP, 1950 secimlerinde siyasal propaganda afisinde
kullandig1 “Yeter S6z Milletindir!” afisi ile se¢cimi kazanip iktidart almistir. DP’nin
kullandig1 bu s6z, Tiirkiye’de yapilan ilk ve en etkili slogan olmustur. “Dur” isareti
yapan bir el cizimiyle yapilan bu afiste anlatilmak istenen aslinda se¢meni kendi
tarafina gecirmeyi amaglayip halkin istek ve arzularinin artik yerine getirilmesine,
halkin somiirtiliip ezilmesine dur denilmesi amaciyla yapilmis bir afistir. Bakildiginda
ve okundugunda anlasilir goriinen bu afis el isaretinin altina yazdigi Yeter Soz

Milletindir! sloganiyla siyasal kampanyasini giiclendirmistir. (Tan, 2002, s. 32)

Tiirkiye’nin siyasal iletisim tarihine baktigimizda kitle iletisim araglarinin
yogunlukta kullanilmadigini goriiriiz. Dolayisiyla siyasal kampanyalarda siyasi
aktorlerin sadece bireysel tanitim ve kampanyalar: 6ne ¢ikmaktadir.1980°1i yillar ise
siyasal iletisim siirecinin degistigini, siyaset¢ilerin siyasal kampanyalarinin
cesitliligini arttirdigini goriiriiz. Siyasal kampanya siirecinde bireysel etkinliklerin
yerini artitk ajanslarla kampanyalarin yonetildigini ve her siyasetginin basin

danigmaninin oldugunu gorebiliriz.

1983 secimleri sonrasinda ANAP’1n tek basina iktidarda oldugu dénemlerde
televizyonda yaymlanan Icraatin Iginden programlari ile siyasal kampanyalar
acisindan tilkemizde bir yenilige imza atilmis, karamsarlik i¢indeki halka iyimserlik
agilanmak ve umut verilmek istenmistir (Ernart, 1990, s. 96) Bu baglamda 1980°li
yillardan sonra siyaset adina yapilan bu tlir programlar artmis ve siyasetgiler
propaganda yapmay1 gizlemek yerine bunu bilingli sekilde se¢mene yansitmistir.

(Ergur, 2002, s. 23)
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1990’11 yillarda se¢im kampanyalarimin dinamiklerine baktigimizda bireysel
kampanyalarin yerini Kitlesel kampanyalar almistir. Artik, siyaset¢iler kendi
propagandalarin1  kendileri yapmak yerine mutlaka bir profesyonel yardim
almaktadirlar. Bu baglamda siyasetcilerin se¢gmenle olan diyaloglart gelisen kitle
iletisim araglariyla artmistir. Gelisen ve degisen medya ortaminda siyasetgilerin
televizyon, yazili basin ve radyoyu onceleyip kampanyalarini bunlara gore hazirladigi

gorebiliriz. (Uztug, 1999, s. 32-33)

2000’11 yillara geldigimizde siyasal kampanyalarin daha ileri boyutta
profesyonellestigini, Ak Parti’nin iktidara geldigi giinden itibaren yaptig1 yenilikler
ile siyasal iletisim tarihine de ge¢mistir. iktidar olabilmek igin yaptig1 kampanyalar
secmende etki birakmistir. Dolayisiyla Ak Parti se¢cimi kazanmis ve halkin giivenini
kazanmak i¢in propagandalarina da devam etmistir. Ak Parti’nin se¢im kazandigi
tarihlerde ki bir baska yaptigi yenilik ise kullandigi amblemidir. Eskiden partilerin
kullandig1 bayrak temali amblemleri kullanmak yerine kendine 6zgii sari 1s1kla yanan
bir ampul se¢mistir. Bu ampuliin; “15181, aydinlig1, seffaf yonetimi” temsil ettigi ifade
edilir. 2002 se¢imlerinden sonra artik Tiirk siyasal iletisimi farkli bir boyuta
taginmistir. Bununla beraber bu se¢imden sonra yapilacak olan tiim segimlere de

referans olmustur (Balct & Onur, 2007, s. 17).

Gelisen teknolojiyle birlikte siyasetcilerin kullandiklar1 siyasal reklam ve
kampanya araclarinda da degisiklikler olmustur. 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan
genel secimlerde Tiirk siyasal tarihine eklenecek bir diger yenilik ise siyasetcilerin
kullandig1 aracin sosyal medya olmasidir. Segmenlerle siyasal iletisim kurmak isteyen
siyasetciler, Facebook, Twitter, Instagram gibi yeni medyada kullanilan sosyal aglari
secmene kendilerini ifade etmek ve siyasal kampanyalarla halki ikna etmek i¢in
kullanmiglardir. Siyasetgilerin se¢cim kampanyalarini sosyal aglarla se¢mene
duyurmasi, se¢gmenin faaliyetlerde etkin rol almas1 ve karsilikli etkilesim i¢in sosyal

mecra siyasetgiler tarafindan sik¢a kullanilmistir. (Tarhan & Fidan, 2016, s. 414)

Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Ekmeleddin Thsanoglu’nun
aday oldugu 10 Agustos 2014 tarihinde ilk kez referandum ile yapilan
Cumhurbagkanligi se¢iminde siyasetgiler sosyal medyay1 aktif bir sekilde
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kullanmiglardir. Siyasetcilerin sosyal medyay1 tercih etme sebepleri ise attiklari
tweetler ile segmende, “giivenilir, diirlist, demokrat, baris¢il’’ bir izlenim birakmaktir.

(Yazic1 & Karly, 2016, s. 11)

Genel segimlerin gergeklestigi 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 tarihlerinde
diger secimlerden farkli olarak se¢cmenin isteklerinin 6n plana ¢iktig1, siyasetgilerin
medya ile olan iliskileri, yine siyasetcilerin siyasal iletisim etkinliklerinde biiyiik

Olclide degisiklikler olmustur. (Damlapinar, 2016, s. 23)

24 Haziran 2018 tarihine geldigimizde ise cumhurbaskanligi secimleri
kapsaminda Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince, Meral Aksener, Selahattin
Demirtas, Temel Karamollaoglu ve Dogu Peringek aday olmustur. Adaylarin hemen

hepsi ¢evrimigi siyasal iletisim siirecini basarili bir bicimde yonetmeye ¢alismiglardir.

Dijitallesmenin gerektirdigi yenilik, siyasi iletisimin tiimiine yansimaktadir.
Geleneksel medyanin kullanimi yerine artik siyasetgiler yeni medyayi tercih
etmektedir. Sosyal medya kullanic1 sayisindaki artis, siyasetcilerin yeni medyadan

yararlanmasini ve se¢gmenle birebir iletisimini mecburi hale getirmistir.

3. Propaganda

Demokrasinin var oldugu toplumlarda siyasetcilerin iktidar olmalart igin
kullandiklar1 propaganda, gilinlimiizde siyasetginin basarili olmasi i¢in kullanmasi
gereken en Onemli araglardandir. Bircok insanin diislince ve davranigini
degistirmesinde etkili olan propaganda, Latince kokenlidir. Propaganda kelimesi,
“propagare’’ kelimesinden tiiremis olup bir “bah¢ivanin taze bitkinin filizlerinden
yeni bitki elde etmek icin topraga dikmesine’” denilmektedir (Kdseoglu & Al, 2013,
s. 106).

Propaganda TDK’nin sozliigiine gore; “Bir ogreti, diisiince veya inanci
bagkalaria tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla s6z, yaz1 ve benzeri yollarla

gerceklestirilen ¢alisma; yaymaca”dir. (https://sozluk.gov.tr/, 2023)

Oxford sozliigiinde ise propaganda, “Insanlarin fikirlerini etkilemek amaciyla

yaymlanan veya bagka bir sekilde yayilan, genellikle bir tartismanin yalnizca bir
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bolimiinii veren bilgi, fikir veya gorseller” oldugu seklinde tanimlanmistir.

(Cambridge Dictionary, 2023)

Harold Laswell propaganda tanimi yaparken belli olan sembollerin, insanlarin
kendi bilgileri disinda etkilendigi ortaklagsa tavir ve davranislarin ydnetilmesi
oldugunu sdylemistir. (H.D., 1927, s. 627) Dolayisiyla insanlar aslinda verilen
mesajlar ile bazen ¢ok kolay sekilde etkilenebilirken bazen de ikna siirecinin devreye
girdigini belirtmek istemistir. Bu tanimlamaya ek olarak propaganda, bazen somut
olan ya da olmayan seylerin, diisiince, davranis, ideoloji ile belli kavramlarin insanlar

tizerindeki etkisini degistirmek istemedir. (Akarcali, 2003, s. 17)

Propagandanin diger bir tamimlanma sekline bakarsak; iktidari kazanmak
isteyen siyasetgilerin se¢menlerin oylarin1 alarak ve onlarin istek beklentileri
dogrultusunda yaptiklar1 planlar1 uygulamalaridir. Propagandanin basarili olmasinin
kosuluna baktigimizda aslinda se¢menin talep ve isteklerinin ne dogrultuda
oldugunun belirlenmesi, se¢cmeni gerektigi yerde harekete gecirebilme 6zelliginin

olmasidir. (Koseoglu & Al, 2013, s. 107)

Czerwik, (1998) politikanin se¢gmeni, bilgilendirirken bilinglendirip harekete
gecirmesi gerektigini sOylemistir. Bu bilgi aktariminin nesnel olmasi gerektigine
vurgu yapan Czerwik, yapilan tiim politikalarin siyasal iletisimin pargasi oldugunu

bunu da tanimlarken propaganda diyebilecegimizi sdylemistir. (Ates, 2000, s. 254)

Bektas’1in propaganday1 tanimlama sekli ise; “kisi ya da gruplarin fikir, kanaat
ya da davraniglarini etkileme amacina yonelik iletisim’’ olarak tanimlanmaktadir
(1996, s. 80). Dolayisiyla propaganda, siyasi iletisimde siyasetgilerin se¢gmenlerin,
diisiince ve davraniglarini etkilemek i¢in kullandiklari her tiirlii aracla yaptiklari

iletisimdir.

Propaganda kelimesi Latince “propaganda’’ kokeninden geldigini sdyleyen ve
ilk kez kullanan Kilisedir. Propagandaya yiikledikleri anlam bakimindan “yayilmasi
gereken’” ve “yayilacak inang’’ seklinde tanimlayan Kilise, propagandayi olumlu
anlamda kullanirken Nazi uygulamalariyla birlikte propaganda kelimesi de giderek
daha olumsuz anlagilmaya baslanmistir (Tchakhotine, 1952, s. 308).
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Giintimiizde ki kullanim sekline baktigimizda propaganda tiim toplumlarda
olumsuz bir sdylem olarak insanlarin bilinglerine isletilmektedir. (Brown J. , 1994, s.
68) , Il. Diinya Savasi’na kadar Kilisede ki papazlarin dini yaymak i¢in propagandayi
olumlu sekilde kullandigin1 sdylemektedir. Dolayisiyla dinsel anlamda Katolikligin
yayilmasi i¢in kullanilan propaganda olumlu anlam ifade ederken Il. Diinya
Savagi’'ndan sonra yiiklenen anlamlar olumsuzlagsmistir. Bu sodylemlerde
propagandanin olumsuz sekilde algilanmasinda, Nazilerin propaganday1 etkin bir
sekilde kullanmalar1 6ne ¢ikmaktadir. Hitler’in Propaganda Bakanligi’ni yapan
Joseph Goebbels, I.Diinya Savas’ini1 Almanya’nin kaybetmesinden iilkesinde yasayan
Yahudi ve Komiinist insanlari sorumlu tutmak i¢in propagandayi etkin bir sekilde
kullanmistir. Dolayisiyla propaganday1 olumsuz kullanmasi insanlarin algisinda da
hep olumsuz sekilde yansimistir. Domenach ise Nazilerin propaganday: adeta bir

yalan makinesi olarak kullandigini 6ne stirmiistiir (Domenach, 2003, s. 101).

Glinlimiizde siyasal sistemin kullandig1 propagandaysi, siyaset¢ilerin kamuoyu
olusturmak istemesi dogrultusunda toplum ve medyadan bagimsiz olarak
diisiinemeyiz. Demokratik toplumlarin ayrilmaz bir pargasi olan propaganda, gelisen
teknolojilerle birlikte siyasetcilerin siirekli kullandiklart bir siyasal ara¢ haline
gelmistir. iktidar1 elde etmek isteyen siyasetciler propagandanin se¢gmen iizerinde
biraktig1r etkileri gordiikleri i¢in aslinda kendi iclerinde bir savas vermeye
baslamislardir. Bu baglamda ge¢misten gilinlimiize kadar kullanilan propaganda
gelecekte de tartismasiz siyasetgilerin siyasal alanda kullanacaklari1 bir arag haline
gelecektir. Dolayisiyla toplumu yonetmek isteyen siyasetgiler her zaman se¢gmeni ikna

etmek i¢in farkli yollar ve arayislar igerisine girecektir. (Ates, 2000, s. 118)

Orgiitlii toplumlarda yasayan insanlarin birlikte yasamasiyla, iktidar olmak
isteyenlerle yonetilenleri destekleyen se¢cmenle arasinda hep bir ikna cabasi
goriilmektedir. Siyasal iletisimde toplumda tutum ve davranis degisikligi yapmak
isteyen siyasetgiler propagandayir kullanarak bilingli ikna ¢abasiyla iletisim
halindedirler. Bu baglamda Sarcmelli, politik iletisimin siyasetcilerden
yukardakilerden halka asagidakilere dogru ilerleyen bir siyasal iletisim siireci

oldugunu sdylemistir. (Sarcinell, 1987, s. 22)



26

3.1.Propagandanin Dogusu ve Gelisimi
Propagandanin gegmisine baktigimizda ve kullanim alanlarin1 inceledigimizde ne
kadar eski oldugu gorebiliriz. Propagandanin tarihteki yansimalarina birgok 6rnek
verilebilir. Armand propagandayi, ‘“Roma lejyonlarmin davullu yiiriiyis
diizenlerinden, iktidarin gorkemini yansitan Misir piramitlerine, yaklagilan sehri
paralize eden Mogol barbarizminden, Hristiyan hagina, gérkemli saraylardan taht ve

hiikiimdarlik alametlerine” seklinde 6rneklerle siralamistir. (Armand, 1995, s. 14)

Propagandanin  ilk terim anlaminda kullanilmasi  Kilise tarafindan
gerceklestirilmigtir. Kilise tarafindan kullanilan propagandaya “Congraga tio de
propaganda’® denilmistir. Kelime anlamma bakacak olursak “itikadi Yayma
Cemiyeti” ifadesi ile propaganda anlam bulmustur. Bu baglamda Kilise tarafindan
kullanilan propaganda terimi aslinda Katolikligi yaymak i¢in kullanilan bir aragtir.
Kilise’nin propagandayi1 kullanmasinin nedeni ise dinsel mesajlarinin yayilmasini

saglanmak istemesidir. (Ozsoy, 2009, s. 54)

Propagandanin kullanim tarihine baktigimizda savaslar kadar eski oldugunu
sOyleyen Glirgen; propagandanin tarihteki izlenimlerine deginmistir. Bunlari;
“Misir’da Firavunun piramitleri insa etmesi, Sun Tzu’nun Cin ordularina nasihat
etmesi, Buddha felsefesinin Hindistan smirlarin1 agmasi, Yunanistan’da fikirleriyle
Demosthenes’in Makedon kralini savasa siiriiklemesi, Roma’da Sezar’in para iizerine
fotografin1 bastirmasi, 14. Lui, Napolyon ya da Hitler’in biiyiikk mimari yapilar
yapmast’’ seklinde siralamistir. Bu baglamda propagandanin kullanim arag ve sekilleri
tarth boyunca bir¢ok sekle biirlinmiis ve bircok toplulukta farklilagsmistir. (Giirgen,
1990, s. 135)

Aydm, (2009, s. 143) propaganda yontemlerini Cinliler daha farkli
kullandigini séylemistir. Cin toplulugunun bir¢ok dine inanci bulunmaktaydi. Kimi
insanlar Hindistan’da yayilan Buda dinine inanirken, kimisi de eski dinlere inanip
buradaki 6gelere taparlardi. Cinlilerin propaganday1 kullanmalarinda ki amag aslinda
Gok tanrt inanci olan Tiirk topluluklarinin, kendilerinin inandiklar1 dini
benimsenmesini saglamak ve Tirklerde ki iktidar sahiplerini ele gegirip toplumlarinda

yikima yol agmak istemeleridir. Bati iilkelerinde yapilan propaganda yontemlerine
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benzeyen Cinlilerin yaptiklart propaganda faaliyetlerinde, iilkenin hiikiimdarina

sunmak i¢in “Seyahatname’’ adini verdikleri raporlar1 yazip iletirlerdi.

I. Diinya Savasi ile birlikte propagandanin goriiniirligli ve kullanim alani
artmistir. Propaganda iktidara sahip olmak isteyen adaylar tarafindan sikga
kullanilmstir. 1. Diinya Savasi’nda kitle iletisim araglarinin sik¢a kullanilmasi halkin
siirekli gazete, sinema, radyo ve afislerle propagandaya maruz birakilmistir. Savasta
bircok asker kaybi1 yasanirken bu savasi gerceklestiren devletler, toplumun
diisiincelerini milli bir konu haline getirmeyi amacglamislardir. Propagandanin
kullanim1 basta olumsuz sekilde kullanilirken savas sirasinda karsisinda ki devlete
psikolojik savas acarak aslinda propagandanin farkli bir yoniinii kullanarak savastan
galip ayrilmayr hedeflemistir. |. Diinya savasindan sonra propaganda soézcliglinii
kullanmak yerine devletler daha keskin hatlarla ¢evrilmemis naif kelimeler

kullanmay1 tercih etmislerdir.

Clark, (2004, s. 12) propaganday1 devletlerin, “bilgi servisleri’’ ve “kamu
egitimi’’ seklinde kullandiklarini ifade etmistir. Bu baglamda propagandanin yerine
farkli kelimelerin kullanilmasinin sebebi de devletlerin bu kelimenin tagidigi anlamin
demokrasi ile bagdasmadigini dile getirmeleridir. Propaganday1 1917 yilinda Sovyet
Rusya, 1933 yilinda ise Naziler kullanmistir. Bu baglamda propaganday1 kullanan tek
partili devletler bu kelimeyi kendileri ile 6zdeslestirmislerdir. Batidaki devletler
propaganday1 1945°e kadar olan siire zarfinda “Fasist Diktator’” olarak tanimlarken
yapilan Soguk Savag’ta ise “Komiinist Devletleri’’ adlandirmak i¢in propaganday1

“Totalitarizm’’ ile anlamlandirmistir.

I1. Diinya Savasi asker ve sivil halk ayrim1 yapilmadan insanlarin oldiiriildig,
giiclii olan devletlerin birbiriyle savastigi, kullanilan techizatlarin ileri diizeyde olmast
ve cephenin digindaki etkinliklerin uzmanlarca uygulanmasi ile aslinda “ilk topyekin
savas”tir. Bu baglamda Il. Diinya Savasi’nda kitle iletisim araglarinin yogunlukta
kullanildigint  gorebilmekteyiz. Kitle iletisim araglart devletlerin  ¢ikarlar
dogrultusunda halk ile devlet arasinda toplumsal mesaj aligverisinin gerceklestigi bir

ortama doniligsmiistiir. Siyasiler hem halkina hem de diger uluslara kars1 propaganda
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faaliyetlerini slirdiirmiigtiir. Dolayisiyla medyada, c¢ocuk okuma kitaplarinda
resimleme yaparak ve bunu da profesyonel noktada ilerleterek kendini agiklamak i¢in

propaganday1 kullanmustir. (Clark, 2004, s. 138)

Halkin Il.Diinya Savast yapilmadan oOnce savasta gerceklestirilen
propagandaya yonelik ¢ok bir bilgisi yoktu. Bir¢ok ulusun karistig1 savasi yasayan
halk, devletlerin verdigi savaslara dair mesajlara karsi hep korkarak bakmustir.
Dolayisiyla bu donemde halki daha profesyonel manada sakinlestirecek propaganda
faaliyetleri baglamistir. Halkin davranig ve diisiincelerinde istenilen etkiyi birakmak
amagclanmistir. Tek partili sistemin var oldugu yonetimlerde toplumsal miihendislik
projelerinin gergeklestirdigi teknik durumlar, demokrasinin var oldugu tilkeler
tarafindan da oOrnek alinmis ve o {llkelerde kendi toplumlarina propaganda
faaliyetlerini gergeklestirmislerdir. Bu baglamda bu projeleri gergeklestiren tilkelerin
basinda ise sunlar gelmektedir: “Nazi Almanya’si, Fasist Italya, Sovyetler

Birligindeki tek partili yonetimler’’dir. (Clark, 2004, s. 12)

Olusturulan propaganda faaliyet kurumlari I. ve Il. Diinya Savasi arasinda
gegen zamanda davranissal psikoloji ve sosyal bilim kuramlarini halka empoze ederek
siyasal reklamciligin gelismesine dair katkida bulunmuslardir. Hiikkiimetler, kamuoyu
aragtirma sirketleri kurarak propagandanin ne yonde seyrettigini ¢oziimlemek igin
halka anketler uygulamislardir. Gelistirilen bu projeleri birgok siyaset¢i, politikaci ve
devlet adamlar1 uygulamis daha sonrasinda ise televizyonun getirilerine kadar ki siire¢
de bilingli imaj politikalarmin gergeklesecegi bir doneme girilmistir. (Clark, 2004, s.
139-140)

Teknolojinin, 20 ve 21. yiizyilda daha da biiyliyerek gelismesiyle birlikte, hiz
ve kapsadig1 kapasite bakimindan siirekli ileriye dogru gitmektedir. Bu baglamda
yasanilan gelismelere baktigimizda propaganda yapacak kisiyi yeteneklerini
arttirabilmesi  konusunda daha da gelistirmektedir. Dolayisiyla, propaganda
faaliyetleri teknolojinin ilerlemesiyle birlikte artik tiim mesajlar diinyaya kolay bir
sekilde yayilmaktadir. (Jowett & O'Donnel, 2012, s. 51)
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Propaganda dedigimizde aklimiza bir¢ok ornek gelebilmektedir. Joweet ve
O’Donnel propaganda faaliyetlerine iliskin bir¢ok konuya deginmistir. Bu baglamda
kullanilan propaganda faaliyetleri; kitle iletisim araglari, izledigimiz sinema filmleri,
aldigimiz gonderdigimiz e-mailler, kullandigimiz telefonlar, toplumun yasadigi
ortamda bulunan mahalle adlari, afisler, kullanilan paralar, yazilan siirler, ithaf edilen
miizikler, reklamlar, diziler, belli konugsmalar bize propaganda alaninin genisliginden
bahsetmektedir. Hedef kitlenin durumuna gére bircok propaganda aracindan yardim
aliabilir. Dolayisiyla modernlesmis propaganda, hayatimizin her alaninda karsimiza

¢ikmaktadir. (Jowett & O'Donnel, 2012, s. 296)

20. ylizyildan sonra kitle iletisim araglarinin degisip doniismesiyle birlikte
siyaset¢inin attigi bir mesaj, video ya da fotograf binlerce kisiye saniyesinde
ulagmaktadir. Propaganday1 da degistirip doniistliren bu araglar insanlar iizerinde etki
birakarak aslinda onlarin tutum ve davranislarini da degistirmistir. (Akarcali, 2003, s.
17)

Propaganda uygulayicilari aslinda hedef kitlenin istek ve talepleri
dogrultusunda kullandig1 araglart da degistirmektedir. Ornegin; miting yapmak
isteyen bir siyaset¢i afig bastirip dagitmak yerine aslinda bunu Twitter gibi sosyal
mecrada paylasarak hem onu takip eden insanlara hem de diger kullanicilar1 aninda
bilgilendirip mitinge davet etmektedir. Boylece mesajin aninda kullaniciya ulasmasini
saglamaktadir. Hiz ve zamanin giiniimiizdeki onemi artarak devam etmektedir.
Siyasetcilerde hiz ve zamanda tasarruf etmek ve iletmek istedikleri mesaji aninda

hedef kitleye ulastirmak i¢in yeni medyay1 tercih etmektedir.

3.2. Propagandanin Amaclari

Onaran, propagandanin amaglarini su sekilde siralamistir;
1.Sectigimiz kitlede eylem ve tutumlarin gerceklesmesini saglamak,
2.Eylem ve tutumlarin oranlarini yiikseltmek,

3.Mevcut bulunan eylem ve tutumlar1 degistirmektir. Bu baglamda amaglar

propaganday1 uygulayan kisiyi basariya gotiirmede etkili olmaktadir. (1984, s. 67)
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Propagandanin amaci, belirledigimiz kitlede istedigimiz duygu ve diisiinceleri
olusturmaktir. Koseoglu ve Al, propagandanin birgok yonteminin oldugunu
sOylemistir. Bu baglamda en ¢ok kullanilan propaganda metotlar1 su sekildedir:
“Kampanyalar, kamuoyu aragtirmalari, yiiz ylize oy toplama teknikleri, kitle iletigim
araglari, parti toplantilari, mitingler, brosiir ve pankartlar.” Dolayisiyla bu metotlar

donemsel yapilan se¢imlerde sik¢a gormekteyiz. (2013, s. 107)

Propagandanin hedef kitlede gercgeklestirdigi etki konusunda bir¢ok bilim
adam1 arastirma yapmistir. Harold Lasswell etki konusuna su sekilde katki
saglamistir; “kim, hangi kanalla, kime, ne diyor, ne gibi bir etki olusturuyor.”

(McQuail & Windahl, 1997, s. 23)

Propagandanin basarili olabilmesi icin yapilmasi gerekenler su sekilde

siralanmustir:
1.Propaganda sozleri sade ve bilinir secilmelidir.
2.Hedef kitlenin aklinda kalict olmalidir.
3.Hedef kitlenin istek ve beklentilerine yonelik olmalidir.

4.Siyasetcilerin on plana ¢ikmasi gerekiyorsa, basardiklar1 ve vaatleriyle 6ne

cikmalidir. Eger siyasetci geri planda kalacaksa, partisinin goriislerini icermelidir.
5.Propagandanin yapilmasinda 6ncelik duygu yiiklii i¢erikler olmalidir.
6.Propaganda siirecinde tek bir konu ve igerik iizerinde durulmalidir.
7.Siyaset¢inin o igin altindan kalkabilecegi mesaj1 verilmelidir.
8.Siyasetcinin yetenekleri ve basarili oldugu konu tizerinde durulmalidir.
9.Sehirden kdye, kdyden kasabaya kadar gidilmedik segmen birakilmamalidir.

10.Siyaset¢i toplumun hafizasini siirekli giincel tutmaya calismali, gegmise

atifta bulunarak giindemini segmenin anlayacagi sekilde tazelemelidir.
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11.Farkli goriiste segmenler oldugunu disiiniilerek verilen propaganda

mesajlarina dikkat edilmelidir.

12.Se¢ilen propaganda gorsellerinde her bir materyalin ayr1 bir anlam tagidigi

secmenin anlayacagi en iyi sekilde iletilmelidir.

13.Siyasetci kullanacagi dili ve ifadeleri segerken bulundugu sartlari goz
oniinde bulundurmalidir. Se¢menin agik¢a ne ifade ettigini bilecegi bir dil

kullanilmalidir. (S6nmez, 2018, s. 104-105)

Kitle iletisim araglarinin her bireyin kullanim alanina dahil oldugundan beri
propagandanin kullanim alanlar1 da geniglemistir. Bu baglamda iktidar olmak isteyen
adaylarin kullandiklar1 propaganda yontemleri artik degismistir. Dolayisiyla
propaganda giincelligini siirekli koruyan alternatif ara¢ olarak siklikla kullanilan
sosyal medyaya yerini birakmistir. Aziz, teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler
ile kitle iletisim araglarina alternatif olanaklar sagladigini belirtmistir. (Aziz, 2007, s.
57)

Halk oylamalarinda se¢menin giivenini kazanmak isteyen ve ayrica hedef
kitleyi ikna etmeye calisan siyaset¢i propagandayi etkili bir sekilde kullanmak
istemektedir. Iktidara sahip olmak isteyen adaylar tarafindan da propaganda siirekli

kullanilan bir araca evrilmistir. (Baltact & Erdal, 2012, s. 116)

Propagandanin Eski Roma Imparatorlugu’nda kullanilmasindan bu yana
kullanim alani genislemis ve her yenilik propaganday: da etkisi altina almistir. 21.
ylzyilin getirdigi teknolojik yenilikler sonrasinda, propagandanin birincil iletisimden
ciktigini, artik kullandigi sosyal medya araglari ile atilan bir mesajin milyonlar
etkileyebilecegini gorebiliriz. Bu baglamda propaganda ile hedef kitlenin istek, arzu
ve beklentilerini saniyesinde gonderilen bir mesajla karsilayabilir konuma gelmistir.
Propagandanin teknolojinin bu bas dondiiriicii hiza ayak uydurmasi mecburi olmustur.
Yapilan siyasal kampanya ve reklamlarin hedef kitleye ulasmast hem se¢gmeni hem de

siyaset¢iyl memnun etmistir.
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3.3. Propaganda Yontem ve Cesitleri

Propagandanin uygulanmasi ve amacma ulasmasini saglayan aslinda
propaganday1 yapan insanlar yani propagandacilardir. Propagandacilar bir¢ok
degiskene sahip olabilirler. Propaganda bireysel yonetilirken yeri geldiginde de bir
grup, iilke ya da toplumun bir faaliyeti olma durumu olabilir. Propaganday1
amaglaria uygun gerceklestirmek icin birgok degisken 6n plana c¢ikabilmektedir.
Propaganda sistematiktir. Dolayisiyla propagandanin bir amact olmasi gerekir. Bu
baglamda propagandanin amacini en iyi sekilde gergeklestirebilmesi igin ihtiyag
dogrultusunda yontemi belirlemelidir. Propagandaci, ihtiyaglar1 dogrultusunda bir¢ok
yontemin var oldugu bilmeli ve kendisine en uygun olani segmelidir. (Cetin N. B.,

2014, s. 244-245)
3.3.1.Propaganda Yontemleri

Joweet ve Donnel, (2012, s. 299-306) propagandacilarin kullandiklari
etkileyici propaganda yontemlerini siralamistir. Bu baglamda kullandig1 propaganda

teknikleri su sekildedir:

1.izleyicilerin Egilimleri ve Rezonans Yaratimi: Hedef kitlede istenilen
etkinin olusturulmasi i¢in propaganda etkinliklerinin gerceklestirilmesidir. Rezonans
yaratimi propaganday1 uygulayan kisi tarafindan siirekli kullanilmaktadir. Iktidara
sahip olmak isteyen siyaset¢iler tarafindan hedef kitleye verilen mesajin, Kitlenin

bilingaltina yerlestirilmesinin saglanmasidir.

2 Kaynak inamihirhig: Hedef kitlenin verilen mesajdan etkilenebilmesi igin

kaynagin giiven vermesi, insanlarin daha ¢abuk etkilenmesinin saglandig1 yontemdir.

3.Kanaat Onderleri: Propaganda yapilan siiregte toplumun benimsedigi ve

ona giiven duydugu kanaat 6nderleri de uygulanan yontemlerden bir tanesidir.

4.Yiiz Yiize Yapilan Iletisim: Propaganda uygulanirken insanlarin ikna
olmasini saglayan aslinda yiiz ylize yapilan iletisimdir. Bu sayede hedef kitle de
istenilen etki daha cabuk ortaya c¢ikmaktadir. Propagandayi1 yapanlar tarafindan

stirekli uygulanmaktadir.
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5.Grup Normlari: Propagandaci tarafindan iletilen mesajin bir gruba mensup
olan hedef kitle tarafindan kabul edilmesi ya da reddedilmesidir. Grupta hangi kural
gecerli olursa onun kabul edildigi durumdur. Propagandaci kalabaliklari istedigi yone

¢ekebilmek icin bu yontemde yararlanmaktadir.

6.0diil ve Cezamin Uygulanmasi: Propagandactya uyum sagladiginda
verecegi 0dil, uymadiginda ise verecegi cezadir. Bu baglamda bu duruma 6rnek
vermek gerekirse; DEAS, Suriye’de etkin bir unsurken, ABD’nin yardim adi altinda

ki destegi propaganda yonetime ornektir.

7 Iletisimin Kaynaginin Tekellesmesi: Toplumda tek bir kisinin sahibi
oldugu kitle iletisim araglari, énemli Olgiide propagandif giiciin elde edilmesini
saglamaktadir. Dolayistyla iktidar sahibi siyasetcilerin, sahip oldugu bir kitle iletisim

araci var ise dogrudan ya da dolayli propaganda giicii ondadir.

8.Gorsellerde ki Sembollerin Giicii: Propaganda siirecinde kullanilan afisler,
posterler, bayraklar, siyasetcilerin fotograflar1 propaganda faaliyetlerinde kullanilan

gorsel ogelerdir.

9.Dilin Kullamim Boyutu: Propagandaci hedef kitlede istedigi etkiyi
gerceklestirmek i¢in dili en iyi sekilde kullanmalidir. Gegmise atiflar yaparak ve
kullandig1 dil ogeleriyle insanlar1 etkileyebilmelidir. Jowett ve O’Donnell
propagandaci i¢in bazi 6rneklere deginmistir. Bunlar; “Ana Kilise’’, “Sam Amca’’,
“Sevgili Lider”’ , “Anavatan’’ seklinde ki hatirlatic1 kelimeleri propagandaci, Kitleyi

etkisi altina almak i¢in kullanmaktadir.

10.Miiziklerin Kullanimi: Propaganda uygulamalarinda kullanilan sesler
hedef kitlenin duygu ve diisiincelerini etkileyebilmektedir. Bu baglamda ornek
vermek gerekirse; kullanilan parti miizikleri, tilkelerin milli sarkilari, siir ve sarkilar

gibi Ogeler propaganda faaliyetlerinde siklikla kullanilmaktadir.

11.Duyu Uyarilmasmin Saglanmasi: Propagandaci duyular1 kullanarak

insanlar etkileyebilmektedir. Ornegin; iilkenin manevi degerleri ile ilgili bir haberin
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arkasina miizik konulmasi gibi. Bu ve benzeri durumlar insanlarin duygu yoniinii agir

bastirdig1 i¢in hedef kitlede ki duygu ve diisiincelerine etki etmektedir.

12.Kars1 Propaganda: Demokratik toplumlarda medyanin karsisinda bir
rakibi varsa karsi propagandadan s6z edebiliriz. Kars1 propagandaya
“Antipropaganda’’ da denilmektedir. Son zamanlarda siyaset¢ilerin kullandiklar yeni
medya araglar1 ile aninda karsi propaganda iiretilmesine olanak saglamaktadir.
Uygulanacak propagandaya maruz kalmadan siyaset¢i 6n goriilii olup, kars: taraftan
gelebilecek olan kars1 propagandaya onlem almalidir. Teknolojinin getirdigi hiz ile
birlikte iktidar sahibi olmak isteyen siyasetgiler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
(Jowett & O'Donnel, 2012, s. 299-306)

3.3.2.Propaganda Cesitleri

Propaganda faaliyetleri icin propaganda cesitleri  gelistirilmistir.
Propagandanin gesitlerine bakmak gerekirse; Kaynaklari Bakimindan Propaganda,

Sahas1 Bakimindan Propaganda ve Konusu Bakimindan propagandadir.
3.3.2.1. Kaynaklar1 Bakimindan Propaganda

Kaynaklar1 bakimidan propaganday: inceledigimiz de propagandacinin
kullandig1 3 yontem oldugunu goriiriz. Bunlar; Beyaz Propaganda, Gri Propaganda
ve Kara Propagandadir.

1.Beyaz Propaganda

Hedef kitlenin inanmasi ve giivenmesi i¢in verilen mesaj nettir. Hedef kitleye
yonetilen mesajin kaynagi belli olmalidir. Propagandacilar tarafindan beyaz
propagandanin kullanilmasmin temelinde dogruluk yatar. Dolayisiyla verilen

mesajlar yanlis olursa hedef kitlede giiven sarsilir. (Tarhan N. , 2003, s. 37)
2.Gri Propaganda

Propagandaci hedef kitlenin diistinmesini saglayan ve aslinda neyin dogru

verilip neyin yanlig verildiginin anlagilmadigi propaganda cesididir. Kaynak net bir
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sekilde verilmedigi i¢in dost ve diisman ayriminin yapilamadigi propagandadir.
Propagandaciin verdigi mesaj insanlarda kafa karisikligini yol agar. Dolayisiyla
bazen de giindemde olan konularin igerigini degistirerek kitlenin diisiincesini farkli

yone kaydirilmasini ister. (Bektas A. , 2002, s. 37)
3.Kara Propaganda

Kara Propaganda tanimlamasini yapan Cetin; propaganda faaliyetlerini
planlayan kaynak gizli birakildiginda veya dogru olmayan bir yerden gelen bilgiyle
kaynagin yalan, aldatma ve uydurma yaymasidir. Bu baglamda kara propaganda,
“yaratici hilekarligin tiim tiplerini igeren bir yalandir’’. Kara propagandanin kullanim
durumuna 6rnek olarak; “ The New English Broadcasting Station’’ radyo istasyonuyla
Ingiltere’de yasayan topluma tiim giin siirecek programlar1 planlamiglardir. Bu
programlarin sonu hep “Tanr1 Krali Korusun’ ciimlesiyle bitirilmistir. Yapilan
programin igerikleri de hep savasi konu almistir. Dolayisiyla yapilan bu radyo
programi Ingiltere’de yasayan toplumun psikolojisini negatif yonde etkilemistir.
Yapilan kara propagandanin adi ise Alman Gizli Operasyonudur. (Cetin N. B., 2014,
S. 242)

3.3.2.2. Sahas1 Bakimindan Propaganda

Propaganda faaliyetleri yiiriitildiigi iilkenin ve toplumun var olan durumuna
gore degismektedir. Bir toplumun kendi iilkesi icerisinde halkina iletmek istedigi
mesajla, ilke sinirlarmin diginda diger tilkelere karsi iletmek istedigi mesajda Ki
propaganda yontemleri de degigsmektedir. Sahas1 bakimindan propagandanin yontemi

iki sekilde gergeklesmektedir. Bunlar; I¢ Propaganda ve Dis propagandadir.
1. i¢ Propaganda

Propagandaci i¢in 6nemli kabul edilen bir propaganda ¢esididir. Demokratik
ilkelerde siyasi partiler rekabetlerinin ilerleyisini bu propaganda yontemiyle yaparlar.
Iktidar sahibi olmak isteyen siyasetgiler, iktidar1 kazandiktan sonra parti mensuplarini
ve bakanlarini i¢ propaganday: etkili sekilde kullananlar arasindan segerler. Ig

propagandanin etkili olmasi i¢in kullanilan kurum basindir. Medya i¢ propagandanin
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etkili sekilde yonetildigi ve uygulandigi bir alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
(Tiirkmen, 1965, s. 5) Bu baglamda i¢ propagandanin etkili bir sekilde kullanilarak
hedef kitlede 6nemli dl¢iide etki birakip, iktidar sahibi olmak isteyenlerin siirekli

kullandiklar bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
2. D1s propaganda

Propaganda yontemlerinden biri olan dis propagandanin diger iilkelerde etkili
olmasini isteyen siyaset¢iler halkin destegini arkalarina almalidir. Bu propaganda
yonteminde Ulkenin i¢ smirlarindaki siyasi rakiplerin, dis iilkelerde yaptiklar
propaganda bakiminda rekabet disi yani ortaklasadir. Dis propaganda diger
yontemlere nazaran daha ciddiyet isteyen ve resmi bir yontemdir. Siyaset¢ilerin diger
iilkelerle olan iligkilerini hedef kitleye anlatir ve etki birakirsa bu yontem basariya

ulasmis olur. (Ozsoy, 1998, s. 18)
3.3.2.3. Konusu Bakimindan Propaganda

Propagandanin igerikleri farklilasmaktadir. Propagandacinin verecegi
mesajlarda kullanacagi konular 4’e ayrilmaktadir: Siyasal Propaganda, Ekonomik

Propaganda, Kiiltiirel Propaganda ve Askeri Propaganda.
1. Siyasal Propaganda

Iktidar1 elde etmek isteyen siyasetcilerin hedef kitledeki biraktiklar1 etkiyi
yonetmek istemeleridir. Siyasal propaganda, kamuoyu yoklamalarindaki dénemlerde
yapilan yasalar dogrultusunda tilkede kullanilan ve yapilan propaganda faaliyetlerinde

kullanmis olduklari tiim yontemlere ve tekniklere denir. (Aziz, 2003, s. 68)
2. Ekonomik Propaganda

Bu propaganda cesidine bakacak olursak; siyasetcinin iilkenin menfaatleri
dogrultusunda yaptiklar1 ve aslinda ekonomi politikalarini olusturan propagandadir.
Ulkenin ekonomik anlamda kalkinmaya basladig1 dénemlerde ve savaslarin bittigi
donemlerde izledigi politikayr hedef kitleye yansitmasi agisindan ekonomik

propaganda 6nemlidir (Ozsoy, 1998, s. 19). Giiniimiizde giincelligini kaybetmis olsa
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da “Yerli Mali Haftas1” ekonomik propagandanin anlagilmasi agisindan énemli bir

ornektir.
3. Kiiltiirel Propaganda

Propaganda yontemine baktigimizda, bir iilkenin diger tlilkelerden sempatizan
kazanmasidir. Bu baglamda kiiltiir merkezleri bunun en iyi 6rneklerindendir. Batili
olan tilkelerin mutlaka diger tilkelerde kiiltiir merkezleri agtiklar1 goriilmiistiir. Yine
batili devletler gittikleri iilkelere kiiltiir merkezlerinin yani sira egitim kurumlarini da
gotiirmiislerdir. Dolayisiyla ¢ok zararsiz goriinen bu propaganda yontemi, amaci agik

olmasa da hedef kitleyi etkilemek konusunda 6nemli payda icermektedir.

Egitim kurumlarinin, sanat galerilerinin ya da kiltir merkezlerinin bir
propaganda araci olarak goriilmedigi i¢in iilkeler tarafindan bazen duyarsiz sekilde
kalmislardir (Ozsoy, 1998, s. 19-20). Dolaysiyla kiiltiir merkezleri ve egitim
kurumlari insanin aklina propaganda amaci tasidigi konusu gelmese de iktidar olmak

isteyen siyasetgiler tarafindan 6nemsenmesi gereken bir konudur.
4. Askeri Propaganda

Propagandanin onemli konusu olan askeri propaganda hem iilke igci
menfaatleri boyutunda hem de dis iilkelere kars1 tlilkesini gii¢lii géstermek ve ilan
etmek i¢in abartilarak yapilan propagandadir. Ge¢misten bugiine toplumlar ordulari
ile dviinmeyi severler. Ulkeye iktidar olmak isteyen siyasetcilerin cagirdign dis
tilkeden yetkili insanlara yapilan abartili karsilama aslinda biiylik masraflara yol
acmaktadir. 19. yiizyilin son donemlerine dogru beliren ve bu abartili propagandaya
ornek olabilecek olay Miisellah Sulh’tur. Bu baglamda bu olaym amac1 aslinda orduya
cok sayida silahlandirma yapilarak diger tilkelere kendisini gii¢lii gosterme istegidir.
Dolayisiyla silahlanma yaris1 ilk olarak Almanya ve Fransa lilkelerinin arasinda
basladiktan sonra 20. yiizyilda gerceklesen savaslara da onciiliik etmistir (Tiirkmen,
1965, s. 7).
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3.4. Propagandanin flkeleri

Joseph Goebels’in 2. Diinya Savasi sirasinda kaleme aldigi Iletisim ve
Propaganda isimli Kitapta propaganda ilkelerini asagidaki sekilde maddelemistir.

Bunlar:
1.Propaganday1 yapan kisi giindemden ve kamuoyundan bilgilenmelidir.

2.Propagandanin yapilmasi tek bir merkez araciligi ile planlanip uygulamaya

gecilmelidir.

3.Propagandanin  sonuglar1  Ongoriilebilir olmalhidir. Bu baglamda

propagandanin sonuglarini da propagandaya dahil etmemiz gerekir.

4.Propaganday1 hedef kitleye uygularken siniflandirilmamis, operasyonel

enformasyonun el altinda bulunmasi gerekmektedir.

5.Propaganda yapilirken, yanlis ya da dogru olmasini kaynaga olan giivene

baglanmasi gerekir.

6.Yapilan propagandanin inandiriciligi, hedef kitleye olan etkilerinin sansiire

ugray1p ugramayacagini belirler.

7.Propaganda yapan kisi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda, diigmanin

propagandasindan elde ettigi materyalleri kullanmalidir.

8.Propaganda, wuygulanacagi hedef kitlede istenilmeyen etkileri

birakabileceginden beyaz propagandanin yerine siyah propaganda kullanilmalidir.

9.itibara  sahip  propagandacilar,  propagandanin  uygulanmasin

kolaylagtirmaktadir.

10. Propagandanin amacina uygun olarak yurt i¢indeki cepheye, sahte umut
vaat edilerek hedef kitlenin endiselerini minimum diizeyde tutulmasi gerekir. Yurt
icindeki cepheye yonlendirilecek olan propaganda hayal kirikligiyla karsilasan

insanlar da moralsizligin etkilerini azaltmalidir.
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11.Propaganda ‘“nefret hedeflerinin yerlerini belirleyecek saldirilarin yer

degistirmesini saglamak” seklinde uygulanmalidir. (Akarcali, 2003, s. 60-82)

Propagandanin uygulanmasina yonelik iki dehadan bir digeri ise Vladimir
llyic Lenin’dir. Bu baglamda Lenin propaganday1 kullanma amacini keskin hatlarla
¢evirmisti. Propaganday1 kullanmasinin asil amaci iktidar sahibi olmak ve iktidar

olduktan sonra da diger iilkeleri yenerek siirlarin1 genisletmektir. (Kalgik, 2007, s.
53)

Propaganday1 ¢ok iyi kullandig1 Bolsevik Ihtilalinden sonra ki siiregte toplumu
yenilemek ve asil amaci olan iktidara gelmeyi basarmak olan Lenin, 1917
Ihtilali’nden sonra hem iktidara sahip olmus hem de siyasal propagandayr amacina
uygun gergeklestirmeyi basarmistir. Sosyalist Devlet anlayisinin temellerinin atildigt
Bolsevik Ihtilali ile Lenin; toplumun bircogunun okuryazar olmadig: bireyleri modern
sanayi toplumuna doéniistiirebilmek igin basrol oynadigi Sovyet Yoneticiler ile siyasal
egitiminde igerisinde bulundugu siyasal propagandanin amaglarin1 gergeklestirmeye

calismustir.

Yasanilan bu donemde hedef kitle iizerinde basini, medyayi, egitim
kurumlarini, sanati ve bilimi kullanarak propaganda faaliyetlerini ilerletmislerdir. Bu
baglamda Lenin, siyasal propaganda faaliyetlerini halkin her kesimine ulastirmak igin
yetistirdigi alaninda iyi egitim almig propagandacilara 6grettiklerini kitleler {izerinde
uygulatiyordu. Dolayisiyla siyasal propagandanin en iyi faaliyeti olan slogani kitleler

tizerinde etkili olacak sekilde kullanmistir.

Lenin’in siyasal propaganda etkinliklerinde kullandigi sloganlar1 Kalgik, su
sekilde siralamistir: “Iktidar Sovyetlere”, “Ekmek, Baris ve Ozgiirliik”, “Toprak ve
Baris”. Hedef kitlede istenilen etkiyi olusturabilmek i¢in kullanilan bu sloganlarin
ozellikleri; az s6z kullanmasi, net olmasi ve anlasilir olmasidir. Ozetle kullanilan bu
sloganlarin asil amaci hedef kitleyi birbirlerine baglamak ve reformlara kars1 duran
halki pasif duruma getirmektir. Lenin kullandig1 siyasal propaganda etkinliklerini
daha etkin bir sekilde uygulayabilmek i¢in Sovyetler Birligi’nde Ki biitiin bolgeler ile

meslegi olan insanlarin her birine 6zel olacak sekilde gazete yayinlatmistir. Lenin’in
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yayinlattig1 her gazetenin amaci farkli gibi goziikse de aslinda igerik olarak hepsi

aymydi. (Kalgik, 2007, s. 54)

Propaganda araglarindan en iyi sekilde faydalanan Lenin, hedef kitle {izerinde
nasil etkiler birakacagini ¢ok iyi biliyor ve bir¢ok propagandacidan da yararlanarak
hedefine ulasiyordu. Kullandig1 arglimanlar ile amaclarina uygun gerceklestirdigi

propaganda faaliyetleri ile gercek bir propagandaci oldugunu agikga gorebiliyoruz.

Sovyet yoneticilerle ortak hareket eden Lenin, iktidarini halka yaymak ugruna
hi¢ bir propaganda faaliyetinden geri kalmamistir. Komiinist genglerden olusturdugu
bir ekibi orduya katarak ya da kdylere gondererek kitleleri etkilemeye calisip devrimin
mesajlarin1 hedef kitleye yaymak istemistir. “Gezici Ekip” diye adlandirdigi bu
komiinist gengleri, yeri geldiginde siyaset lizerinde konusturarak ya da insanlara
sarkilar sdyleyip eglendirerek siyasal propagandanin amacina hizmet ettirmistir. Bu
baglamda yaptig1 faaliyetlerle yediden yetmise her kesime propagandanin amacini
sirayet ettirmistir. Kitle iletisim araglarini propaganda faaliyetleri icin kullanan Lenin,
toplumda yasayan insanlarin “sosyal yasamina” girmistir. Adeta her kesimi i¢ine alan

bir propaganda faaliyeti yiiritmiistiir. (Kalcik, 2007, s. 55)

Kalgik’in anlattig1 bilgilere gére Lenin aslinda toplumun ortak kullanim
alanini kendi amag ve hizmetleri olarak kullanmistir. Halkin psikolojik ve duygusal
yoniinii ¢ok iyi 6grenen ve bilen Lenin, propaganda faaliyetlerine araliksiz devam

edip halkin her kesimine siyasal propaganday1 yaymay1 amag haline getirmistir.

3.4.1. Siyasal Propaganda ve Katilim

Siyasal propaganda ve katilim denildiginde, aslinda toplumun var olan siyasal
sisteme karsi gelmesi ve siyasetcilere bu durumu tutum ve davraniglar ile
yansitmasidir. Mevcut siyasal sistemi bazi insanlar degistirmek isterken bazilar1 ise
durumu degistirmek yerine kabul etmeyi tercih edebilmektedir. Iktidar sahibi olmak
isteyen adaylar1 halkin bazen degistirmek istemesi bazen de bu duruma karsi
davraniglariyla siyasal sistemi belirlemeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda toplumun bir
kismu siyasal sistem igerisinde aktif konumda bulunmak isterken, diger kismi ise

siyasal diizen ile hig ilgilenmek istememektedir. (Daver, 1969, s. 203) Bu ¢ikarimdan
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yola c¢ikarak toplumun siyasete katilan tarafini siyasetci etkilerken, siyasetle hig
ilgilenmeyen kismi da iktidar sahibi olmak isteyen siyaset¢iler propaganda araglari ile

etkilemek istemektedirler. Aslinda halk dolayli ya da dogrudan siyasetin i¢erisindedir.

Toplumda yasayan her bireyin siyasal sisteme dahil olmasi1 gerekmektedir. Bu
baglamda “sosyal, ekonomik” alanlar aslinda siyasetle i¢ ige kavramlardir. Mevcut
siyasal sistemden memnun olanlar ya da degistirmek isteyenler yapilan halk
oylamalariyla aslinda iktidara sahip olmak isteyenleri se¢me durumdadir. Yasadigi
toplumun gereklerine bakildiginda siyaset ve katilim toplumun en derinlerinde yerini
bulmustur. Zaman zaman degisim ve doniigiim yasayan vatandas, siyasetin getirilerine
kars1 katilim saglamasimi zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla iilkeyi yoneten insanlar,
Balc1 ve Bal’in dile getirdigi gibi “ halkin egemenliginde, halktan kabul gorerek ve
siyasal katilima 6nem vererek genis capta toplumsal kabul saglayabilir.” (Balc1 & Bal,

2013, s. 41-42)

Propagandanin yontem seklinde kullanilmasi tarihte Kilise’ye kadar uzansa
da, siyasal propagandanin 6nem kazanmasindaki tarih 20. yiizyila rast gelmektedir.
Komiinizm ile Fagizmin hareketinin yayilmas: ve belirlenen hedef kitlede etkili
olabilmesi i¢i siyasal propagandanin ama¢ ve yontemlerinden yararlanmislardir.
Dolayisiyla bahsedilen ideolojik akimlarin 6nciisii durumunda olan Lenin ve Hitler
siyasal propaganday1 iyi bir sekilde yonettikleri icin kazanim elde edip basariya
ulagmiglardir. Lenin ve Hitler tarih de yerlerini devlet adaminin yaninda iyi birer

siyasal propagandaci olarak yazdirmiglardir. (Kalgik, 2007, s. 50-51)

Propaganday1 nasil kullandiklarina yonelik bir tanimlama yapan Lenin,
aslinda toplumun her kesiminden insanlar arasinda kargasa ¢ikararak propaganday1
en iyi sekilde uygulamak oldugunu sdylemistir. Bu baglamda Hitler’in kullandig1
propaganda taktigi ise elinde tuttuklari iktidar sahipligini propaganda yoluyla
gerceklestirdiklerini belirterek, yine diger iilkeleri fethetmek icin propagandayi
kullanacaklarin1 sdyleyip tarihe bu notu diistirmistiir. (Bektas A. , 2000, s. 148)

Propagandanin |. ve Il. Diinya Savaslar1 ile birlikte gecmiste Kilise nin

kullandig1 Katolikligi yaymak amacindan siyrilip, insanlar1 propaganda yontemiyle
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nasil etki altina alabiliriz sorusuyla aslinda bilingalt1 ve psikolojik bir ara¢ olarak
gorme durumu s6z konusudur. 21.yiizy1l 6zelinde artik tiim topluluklarin siirekli
kullandig1 bir ara¢ haline gelen propagandanin, gecmisteki iki Onciisiinii anlatmak
gerekir. Bu baglamda Kalgik, Joseph Goebels ve Vladimir Ilyic Lenin’in
propagandanin en 1iyi iki propagandacisi seklinde tanimlamistir. Alman
propagandasinin arkasinda yer alan ve Hitler’den sonra ikinci adam seklinde tabir
edilen Joseph Goebels, Naziler ’in iktidara gelmeleriyle birlikte en iyi propagandaci
tinvanini iletisim uzmanlarindan almistir. Bu baglamda Propaganda Bakanligini kuran
Hitler’dir. Propaganda Bakanligi’na Hitler tarafindan getirilen Goebels’in bu gorevin

verilmesinin nedeni propaganda dehasi olmasidir.

“Amerikalilar tarafindan 1945 yilinda Berlin’de ele gegirilen Nazi belgelerinin
icinde 6800 sayfalik propaganda kararlar1 ve planlarini yazdigi el yazmasi kitap
Joseph Goebels’in aslinda nasil propaganda dehasi oldugunu kanitlar niteliktedir. Bu
baglamda yazdig1 bu giinliikte Goebels, propagandaya dair stratejileri ve taktiklerini
acike¢a kaleme almistir.” (Kalgik, 2007, s. 52) Dolayisiyla siyasal propagandanin nasil
uygulandigina dair tarihe notlar birakan Goebels ve Lenin gilinlimiizde dahi 6nemini

korumakta olup toplumlar tarafindan yararlanilan essiz bir kaynaktir.
Siyasal katilimin 6zellikleri ise su sekilde siralanmaktadir:

1.Kitlenin iilke sinirlar1 i¢erisinde ve disarisinda siyasal faaliyetlerde etkin rol

almast,
2.1ktidara sahip olmak isteyen adaylarin segim yoluyla belirlenmesi,
3.Siyasetgilerin agikladiklar: siyasal kararlari ile gosteri ve mitinglere katilma,

4.Halkin propaganda yapmasi, kendi 6zelinde sectigi partinin etkinliklerine

katilim saglamasi,

5.Halkin bir Orgiite bagli bulunmasi ya da bulunmamasiyla gergeklesen

katilma,
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6. Toplumun yasal ya da yasal olmayan yollardan siyasi faaliyette bulunmasi
seklinde ifade edilmektedir. (Ulug, 2007, s. 36) Bu baglamda mevcut siyasal durumu
degistirmek isteyen kitle, bircok noktada siyasal katilm gergeklestirmek
durumundadir. Iktidara sahip olmak isteyen adaylarinda siyasal propaganda
faaliyetleriyle kitle lizerinde tutum ve davramis degisikligi gerceklestirerek, siyasal

katilima destek olmasi gerekmektedir.

3.5. Batida Propagandanin Tarihsel Gelisimi

3.5.1. Joseph Goebels ve Vladimir Illyic Lenin’in Propagandasi

Aydin, (2009, s. 132) siyasal propaganda birgok medeniyet tarafindan
kullanildigint ve giiniimiizde de kullanilmaya devam ettigini sdylemistir.
Teknolojinin gelismesiyle propagandanin kullanim alani ve etkinlikleri degismis ve
siyasal alanda sik¢a kullanilir hale gelmistir. Toplumda yasayan insanlar arasinda is
boliimlerinin olusmastyla birlikte yoneten ve yonetilen ayrimi gerceklesmistir.
Yoneteni segcme konusunda halk siyasal propagandanin etkisi altin girerken,
yonetmek isteyenlerde kendi reklam ve tanitimlarin en iyi sekilde gerceklestirmek
istemektedirler. Siyasal kampanya ve propagandalarin devreye girdigi bu siirecte
siyasete aday olanlar, siyasal propaganda i¢in her tiirlii faaliyeti

gerceklestirmektedirler.

Bu baglamda propaganda faaliyetlerini kullanan imparatorluklar ve iilkelerin
hepsinin amaglar1 farklilagmistir. Bazi toplumlarda propaganda faaliyetleri halki
etkilemek i¢in dini temel alirken bazi toplumlarda ise kisisel gikarlara yonelik

faaliyetler 6n plana ¢ikmistir.

Aydin propaganda yontemleri ile ilgili degisikliklerden s6z ederken su
aktarimlar1 gerceklestirmistir: Eski Atina’da propaganda faaliyetinde sanatin
dallarindan olan tiyatrodan yararlanilirken, Roma Imparatorlugu’nda, gonderilen
haberlerin denizdeki ulasimdan faydalanilarak iletilmesi ile propaganda
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi amaglanmistir. Yakin Dogu, italya ve Yunanistan’da
Hristiyanligin yayilmasi yine propaganda faaliyetleriyle gerceklesmistir. 11. yiizyilda
ekonomik ve siyasi olarak yapilan propaganda faaliyetleri Hacli Seferleri’nde dinsel

anlamda yuritilmistir. (2009, s. 134)
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Ozetle toplumun beklenti ve taleplerine gore yapilan propaganda faaliyetleri,
konular1 ve igerikleri siirekli degisip donlismektedir. Amaca hizmet eden propaganda

kimi zaman olumlu kimi zamanda olumsuz yonde kullanilmistir.

Propaganda faaliyetlerinin amacina hizmet ettigine dair bilgiler veren Aydin,
“1088°de dénemin Avrupasi’nda Bizans Imparatoru Aleksios Kommenios’un,
Flandreli Kont Robert’e yazdigi ve Latince ismi Epistula Alkxii Kommeni
Imparatoris ad Robbertum I Commitem Flandresem olan mektupta dzetle sunlari
sOylemek istemistir: Tirkler geldigi giinden itibaren Hiristiyanlar biiyiik sikinti
igerisine diismislerdir. Vaftiz taglarinin {izerinde g¢ocuklar siinnet edilmekte ve
cocuklar bu taglara tuvaletlerini yapmaya zorlanmaktadir. Tanrmin adi

Kirletilmektedir.” (2009, s. 137)

Aydin, (2009, s. 137) Avrupa’da Hagl Seferleri ile yapilan bu tiir
propagandalarla kendini karsi tarafa acindirarak duygu durumuna etki etmek
istedigini sOylemistir. Bu baglamda propaganda yontemini en iyi seklide kullanan
Kilise, 1663°de pagan olan insanlar1 Hristiyan yapmak igin bir kurum kurmustur. Bu
kurumun kurulmasini saglayan Papa VII. Urban’in propaganda kurumuna
“Congnegatio da Propaganda Tide” yani “Imani Yayma Kurulu veya Propaganda
Cemiyeti” de denmekteydi. Katolik Kilisesi, yaptig1 propaganda faaliyetleri ile bu isin
isim babaligini listlenmistir ve propaganday1 dinsel anlamda kullanmigtir. Propaganda
hizla yayilmasindaki bir diger 6nemli olay ise matbaanin icadidir. Diisiince ve
fikirlerin hizla yayilmasini ve ¢ogalmasini saglayan matbaa propagandanin genis bir

cografyayi etki altina almasini saglamstir.

Aydin, (2009, s. 137) Almanlarin ise propaganda yontemini farkli bir sekilde
secerek halki tizerinde uygulamaya koydugunu aktarmistir. Almanya’nin kullandigi
propaganda yontemi hem karsi devletleri aciz gostermek istemesi hem de
haksizliklarin olmayacagina dair siirekli sdylem tiretmesidir. Dolayisiyla Almanlar,
Fransiz devletini Ingiltere aleyhine kiskirtmaya calismis, Ingiliz ve Rus
Imparatorlugundaki rasyonalist ihlalci akimlar1 da tahrik etmislerdir. Bu baglamda
Hitler halkini ortada bir savas meselesi olmadan ikna etmis ve Kavgam adli kitabini

5 milyon kisiye dagitarak propagandasini en iyi sekilde sonuglandirmistir.
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Propagandanin uygulanmasinda bir¢ok yontem kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden belki de en etkili olan1 slogan ve kelimelerin kullanilarak yapilacak olan
propagandalardir. Slogan ve kelimelerin propaganda siirecinde 6nemine dikkat ¢eken
Nurullah Aydmn (2009, s. 138), iktidara sahip olmak isteyenlere halkin inanmasini
saglayacak tiirden materyallere ihtiya¢c oldugunu soyledi. Halkin “coskularini
uyandiracak toren, renkler ve onlarin zayifa karsi iistiinliik duygularini” 6ne ¢ikaracak

olgulara ihtiyaci vardir.

Propaganda faaliyetlerini basarili sekilde kullanan Hitler, yontemlerinde bir
eksiklik fark etti. Bu eksiklik; partinin amacin1 gosteren amblem ve bayraktaki
sembollerin olmamasiydi. Yonetimle beraber bayragin rengine ve iizerinde olmasi
gereken sembollere karar verdi. Bayragin rengini kirmizi olarak belirleyip, zemin
lizerine beyaz bir dairenin igine yerlestirilen “Swastika” yani “Gamali Hag”
semboliiniin olmasin1 kararlagtirdilar. Bu baglamda Naziler, resmigecit ve
mitinglerinde kullanacaklari bayrag: belirlediler. Bu bayrakta, siyah metal bir gamali
hacin ¢evresinde giimiis renkli bir ¢elenk ve ¢elengin iistiinde bir kartal vardi. Altinda
metal bir dikdortgen lizerinde N.S.D.A.P. harfleri yaziliydi. Altinda sacaklar ve
puskiiller sarkiyordu. Dolayisiyla Hitler propaganda yontemlerini ustalikla

kullanmustir.

Ozsoy, (1998, s. 298) Hitlerin Almanya’da gergeklestirdigi propaganda da
yontem olarak afigleri kullandiklarin1 sdylemistir. Sehirler, koyler, kasabalarin
duvarlari binlerce afisle donatilmistir. Sekiz milyon brosiir ile parti gazetelerinde on
iki milyon ek baski dagitmis, giinde ti¢ bin miting diizenlemistir. 30 Ocak 1933’de
Hinderburg, Hitler’e kabineyi kurmasi i¢in talimat vermistir. Goebels bu olay1
sevingle karsilayarak 3 Subat 1933’te kaleme aldig1 giinliigiine su climleleri yazmistir:
“Artik savagsmak kolay, devletin tiim kaynaklarindan yararlanabiliriz. Radyo ile basin
elimizde. Ortaya bliyiik bir propaganda saheseri ¢ikaracagiz. Bu sefer parasizlik

¢ekmeyecegiz” (Aktaran: Aydin, 2009, s. 138-139).

Propagandanin ¢ok yonlii kullanimmi Hitler ve Naziler ’de gérmekteyiz.
Iktidar sahibi olmak, hedef kitleyi etkilemek ve devrim mesajlarina halka kabul

ettirmek i¢in siyasal propagandadan yararlanmiglardir.
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3.6. Tiirkiye Tarihinde Propagandanmin Gelisimi

3.6.1.0smanhi Devleti ve Tiirkiye Cumhuriyet’inde Propagandanin

Gelisimi

Diger uluslar hedef kitle {izerinde nasil propaganday1 uyguladilarsa, Tiirk
milletleri de siyasal propaganda ve faaliyetlerini halk {izerinde uygulamislardir.
Propagandanin Tiirk milletlerinde de belli amaglar ugruna yapildigini séyleyebiliriz.
Amaglari; iktidara sahip olmak, mevcut iktidarin egemenliklerini sonlandirmak ve

devletleri iktidarlarina dahil etmekti.

Propagandanin gelisim stirecinde Osmanli Devleti’ne baktigimizda 14 ve 15.
yliz yillar arasinda Yahudi ve Hristiyanlarin bulundugu Martolos Teskilatini
kurmustur. Bu baglamda teskilatin amaci; Osmanli Devleti ile savasmak isteyen
devletlere sizip sanki halktan biriymis gibi davranarak, halka Osmanli Devleti’nin
askeri giiclerini anlatip, halkin moral ve motivasyonunu bozarak, iilke giivenligine

giiveni azaltmaktir.

Aydm, (2009, s. 144) Osmanli Devleti, 624 yil boyunca amacina uygun
propaganda materyallerini ve araclarini kullanarak kendinden fazlaca biiyiik devletleri
alt etmeyi basarmistir. Bunun sebebi Osmanli Devleti’nin propaganday1 etkili sekilde
uygulamasiyla alakalidir. Osmanli Devleti’nin olusturdugu Martolos Teskilatinin bir
diger ozelligi ise belirledikleri hedef kitlede giiven kazanabilmek icin gidecekleri
tilkenin kiiltiir, gelenek ve yasam tarzlarimi benimseyerek, halkin i¢inden gibi
davranmalaridir. Bu baglamda, Osmanli devleti propaganday1 kendi iilke menfaatleri
icin kullanip, savas stratejisini olusturarak propaganda faaliyetlerinde basariya

ulagmustir.

Aydm, (2009, s. 144) savas meydanlarinin yani sira iilkeleri iceriden
fethetmeyi planlayan Osmanli Devleti’nin, savasa girecekleri devletlere dnceden alim
ve bilge kisileri, goniil adamlarim1 gonderdigini halkin arasina karigmalarini
sagladigin1 soylemistir. Osmanli Devleti’nin gonderdigi bu kisilerin, asil amact,
“ancak Osmanli tebaasi1 olursaniz rahat edersiniz” diisiincesinin halkin hafizasinda yer

etmesini saglamakti. Bu propagandanin uygulama sekli ise beyaz propaganda
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yontemine bir Ornek teskil etmektedir. Osmanli Devleti’nin halk {izerinde etki
olusmasindaki amag halki somiirmek ya da sovanist galibiyet yasamak icin degildir.
Eskilerin kullandiklar1 Lisan-1 hal ile aslinda gerceklestirdikleri tutum ve davranis
degisikligi ile hedef kitlede etki etme olayidir. Bu durumun tanimlanmasi ise “soziin

0ze karigmasidir.”

Aydm, (2009, s. 144) Osmanli Devleti’nin gergeklestirdigi propagandanin
olumlu sonuc¢landirilmasina; Bizans 1mparatorlugu’nda halk arasindan bazi kisilerin,
“Kardinal kiilah1 gérmektense, Osmanli sarig1 gormeyi tercih ederiz” sdylemi 6rnek
olarak vermistir. Bu s6zde Osmanli Devleti’nin istedigi ve arzu ettigi sekilde toplumu
ikna ettigini gorebiliriz. Dolayisiyla Osmanli Devleti propaganda arag ve
yontemlerinin hangi amaglar i¢in kullanilacagini ¢ok iyi bilen bir devletti. Osmanli
Devleti gelistirdigi stratejilerle birlikte bircok savasi kazanmis ve topraklarini

genisletmigtir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk, Cumhuriyet’i ilan
ettikten sonra propaganda faaliyetlerine amacglar1 dogrultusunda baslamistir.
Hanedanligin son bulmasi Cumhuriyetin ilan edilmesinden sonra Atatiirk, yeniden
toplumun insasin1 gergeklestirmek icin propagandanin teknik ve yontemlerinden

yararlanmistir.

Tek partili yonetim anlayisinin yapilandirilmasi, Harf Devrimi ile cok daha
kolay ve hizli oldu. Mustafa Kemal Atatiirk’iin gerceklestirdigi birgcok devrim hukuk
alaninda da gerceklestirilmistir. Ulkenin ve halkin uymasi gereken tiim hukuk
kurallarin1 degistirmistir. Bu baglamda Atatiirk’iin yaptig1 tiim bu degisimleri Aydin,
su lic madde etrafinda sekillendirmistir: Cumhuriyet, Cagdaslik ve Uygarlik. Bu

kavramlar etrafinda Tiirk Milletinde degisim ve doniisiim yasanmaktadir.

Aydin, 6ncelik olarak Atatiirk’iin, Istanbul’da ki gazetelerinin kapanmasini
saglamistir. Ankara’da haberlerinin akisim1 saglamak ve giindemi takip etmek i¢in
Anadolu Ajansi’m1 Kurmustur. Atatiirk yaptigi degisim ve doniisiimlerde egitim

propagandalarina yonelik caligmalarda yapmustir. Biitlin tutum, davranis ve
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diisiincelerin evirildigi, bu yenilenen dénemde Yeni Latin Alfabesi ile degisim ve

doniistimii gergeklestirmistir. (2009, s. 139)

Egitimde propaganda faaliyetlerini ilkokul ile smirlandirmayan Mustafa
Kemal Atatiirk, 1933 yilinda iniversitelerde gergeklestirdigi devrimle, Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin ilk {iniversitesi olan Istanbul Universitesini ve Yiiksek Ziraat

Enstitiisiinii agmustir. (Atatiirk ve Universite Reformu, 2023)

Aydin, Mustafa Kemal Atatiirk’iin  Avrupa’dan getirttigi  egitimli
akademisyenlerle egitim propagandasina yeniden yon vermeyi basarili bir sekilde
gerceklestirdigini  vurgulamistir. (2009, s. 149) Osmanli Devleti’nin hukuki
bakimindan sona erdigi donemde Mustafa Kemal Atatiirk, Tirkiye Cumhuriyeti’ni
ilan ederek bir devrim gergeklestirmistir. Sayisiz yenilik getiren Mustafa Kemal
Atatilirk, propaganda yontemleri ile gelecege de 151k olmustur. Gergeklestirdigi
propaganda faaliyetleri ile her alanda yenilik yapmis ve toplumun degisim ve

doniistime ayak uydurmasini da saglamistir.
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IKINCi BOLUM
YENI MEDYA, WEB 2.0, TWITTER VE SiYASi PARTILER

4. Yeni Medya Kavrami

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, mevcut kitle iletisim araglarin yerini
giiniimiizde siklikla kullanilan yeni medya almistir. Yeni medyanin sundugu olanaklar
diger kitle iletisim araglarina nazaran oldukga fazladir. Bu baglamda yeni medya,
sahip oldugu ozelliklerinden olan karsilikli etkilesim ve bireysellesme nitelikleri
sayesinde sosyal yasamda kiiltiirel degisimlere neden olup yenilik¢i ortamlarin ortaya

cikmasini saglamistir.

Dolayistyla yeni medya olanaklart ile basin belli basl boliinmeler yasamis ve
basimin da yeni medyada goriiniirligi farklilagmistir. Kitle iletisim araglarinin
yogunlukla kullanildigr dénemler ile yeni medyanin kullanildigi donemler arasinda
bazi kelimelerin kullanim alanlar1 degisime ugramistir. Yeni medyada izleyen kesimi
kullanici, tiiketici ise iiretici seklinde nitelendirilmektedir. Kitle iletisim araglarindan

olan televizyon adeta kiigiillip ceplerimizde tagiyabildigimiz bir {iriin haline gelmistir.

Eski ve yeni olarak karsilastirdigimiz medya, bir¢ok karmasikligi da
beraberinden getirmistir. Medyanin tiirlerinde, iiretimsel durumlarinda, dagitimin ve
tiketimin temel degerlerindeki degisimler yasanmistir. Dolayisiyla degisim ve
doniisiimiin dinamiklerine baktigimizda aslinda medyanin igerisinde kendine 6zgii
degisimleri olmasi ve tarihinden siiregelen bir durumun olmasi s6z konusudur. Bu
durum teknolojinin gelismesi ve girisimcilerin inisiyatiflerinden dogmus olan yeni

medya, karigiklikla kars1 karsiya gelmistir. (Fermanoglu, 2019, s. 1)

Kleinrock (2010), internetin hayatimizi dahil olmasi, 1858 yilinda ABD’nin
Atlantik Okyanusu’nun dibine kablolar1 ddsenmesiyle birlikte, 1962°de J.C.R.
Licklider’in Massachusetts Institute of Technology (MIT)’de gergeklestirdigi
calismalarda Galaktik Agin bilesenlerini sunmasiyla gerceklestigini sdylemistir. Bu
baglamda internetin gelistirilmeye baglanmas1 Advanced Research Projects Agency

(ARPA) adiyla olmustur. internet, Licklider’in ABD Baskani Einsenhower ile



gelistirdigi
(Aktaran:Tasliyan, 2006)

Defence Advanced Research Project

(DARPA)
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ismini  aldi.

Licklider, “Galaktik Agin” ilk bolimini MIT’den Lawrence Roberts ve

Thomas Merrill ile birlikte bilgisayarlarla etkilesim haline getirerek olusturmustur.

Bu baglamda ABD Savunma Bakanligi’ndan destek alarak, Licklider ile arkadaslar

1969 yilinda ABD’nin dort tiniversitesi arasindaki baglantiy1 basariyla saglamiglardir.

Olasi bir niikleer saldirida agin kesilmemesi i¢in tasarim yapmislardir. Dolayisiyla bu

sistemi gelistirmeye 1971 yilinda adim atmislardir. Baslangigtaki 4 bilgisayari, 23’¢

cikarip, devletin kullandig1 bilgisayarlar1 Galaktik Ag tasarimina eklemislerdir.

(Aktaran:Tasliyan, 20006, s. 18)

Internetin sosyal yasamin bir pargasi haline gelmesiyle bitlikte, yeni medyanin 46

yillik gegmisi asagidaki tabloda siralanmistir. (Korkmaz, 2015, s. 38-40)

Tablo 1. Yeni Medyanin Tarihsel Gelisimi

gonderimi olustu.

iletisim kurabilme olanag: gelistirildi. Kullanicilar,

1969:Askeriye amagli olusturulan “Arpanet”in | 1997:Yeni medyanin ilk adimlarindan olan | 2009: “Lokasyon bazli servislerin’ Onemli
bulunmasiyla birlikte, ~Arpanet, “giindelik | “Sixdegrees’’ gelistirildi. uygulamasi olan “Foursquare’’kuruldu.

yasama’’ dahil olmustur.

1971:Karsihkli  bilgisayarlar arasinda mail | 1998: Internet baglantisi yolu ile agik giinliikte | 2010: “Instagram’*  kisilerin  kullanimma

sunulmustur. Ayrica bu tarihte Google “Buzz’

sistemde “modem ile ¢evirmeli baglant’’

gergeklesti.

bilgi aktarimmi gergeklestirdiler. “OpenDiary”’ | uygulamasmi alip  kullanicilarina  yenilikler
denilen bu uygulama ile yeni medyanin temelleri | sunmustur.
atild1.

1978: “Bilgisayarh Bilgi Sistemi’” dahil oldu. Bu | 1999: Blog siteleri kullanicilar arasinda yayildi. 2011:“Spling”  ve  “Pinterest’”  uygulamasi

kullanicilara sunulmustur.

1979: “Usenet’” bulundu. Bu sayede kullanict
sarki, bilgiler, bilimle alakali konular hakkinda

paylasim ortami olusturuldu.

2000: “.com’” internet sitelerinde yogunluk yasandi.

2012:Google kullanicilarina “Google+’’ tanitt1.

1988:“Internet Relay Chat(IRC) ile kullanicilarin

paylasimlari sorunsuz bir sekilde gerceklesti.

2001: “MEETUP”’ uygulamasi ile kullanicilar

arasindaki paylagimlar artti. Bu uygulamanin

<,

ardindan  “Stumblepons’® uygulamasiyla “iye

oylama sistemi’” yapildi.

2013:“Medium, Kleek ve Viddy”’ uygulamalari

kullanicilara sunulmustur.

1991: “Word Wide Webi’’ (WEB) Tim Berners
buldu

2002: “Friendster’’ uygulamasi ile “ii¢ ayda ii¢
milyon kullaniciya ulagti. Oyun uygulamasi olan bu
sistemde  kullanicilar

birbirleriyle iletisime

gegiyordu.

2015: “Periscope’” ve “Scorp’’ kullanicilarina

Ay

“anlik yaymn imkan1’” sunmustur.




o1

1994:Yeni medyanin temellerini atan “Blog | 2003:“MySpace, Plaxo, Linkedln, Second Life,
olusturmay1’’, “Justin Hall” kesfetti. Wordpress”’ uygulamalari kullaniciyla

bulusturuldu.

1995:Kisileraras1 iletisimi  saplamak igin | 2007:*“Groupon’’ uygulamasi ile kullanicilar online
“classmates.com”” sitesi kuruldu. Bu baglamda | aligverisle tanisti.
amag; “Eski siuf arkadaslarini bulmak, grup

kurmak, iletisi devamliligint’’ saglamaktir.

1996: “ask.com’ internet sitesi kullanicilara | 2008: “Facebook’’ uygulamasi sosyal medya
agildi. mecralart arasinda ilk siray1 almustir. “600 milyon
kullanic1””  ve ayda “700 milyon dakika™

uygulamada’’ zaman gegirmislerdir.

Sosyal medya mecralari insanlari etkisi altina almaya baglamistir. Bu baglamda
sosyal yasami etkileyen yeni medya kullanicilar icin 6nem arz etmektedir. Kullanicilar
ev, okul, is yerlerinde cep telefonlarini kullanarak sosyal medyada daha fazla vakit
harcamaya baglamistir. (Liisted, 2011, s. 6-7) Bu baglamda sosyal medya kullanicilart
diinyanin diger ucunda olan bir olayr hizli bir sekilde 6grenebilmektedir. Yeni

medyanin getirdigi degisim ve doniisiim giderek tiim insanlig1 etkisi altina almaktadir.

4.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya, insanlara birbirleriyle etkilesim icerisinde olup olmama gibi
tercihler sunar. Bu baglamda bireyler, birgok konu hakkinda sosyal mecralarda
paylasim yapmaktadirlar. Bireyler, karsilikli iletisimde bulunmakta, sarki dinlemekte,
mesajlarinda siyasetten bahsetmekte ve ilgi alanlari ortak insanlarla paylasim
yapmada yeni medyay1 kullanmaktadir. (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007, s. 1143)
Bu baglamda bireylerin iletisim kurma yontemlerinde de degisiklikler meydana
gelmektedir. Gegmiste iletisimde iki kisinin yan yana gelmesi gerekirken yeni medya
ile bir araya gelmeden de saniyeler igerisinde insanlar birbirleriyle iletisim

kurabilmektedirler.

Kitle iletisim araglarimin giiniimiizde degisime ugramasiyla birlikte
kullanicilar bulunduklar1 her durumda telefonlarnin internet o6zelligini acip,
baglanabilmektedirler. (Englander, Treegrossa, & Wang, 2010, s. 86) Dolayisiyla
kullanicilar, internetin var oldugu her durumda sosyal medyaya girme imkani

bulmuslardir. (Liisted, 2011, s. 6-7)
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Sosyal medya kullanimi giinden giline artmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
mecralarina olan meraklar1 da ¢ogalmaktadir. Bu baglamda sosyal mecra diye
tanimladigimiz yerde bir¢ok toplum ve topluluktan olan insanlar bir araya gelip istek
ve arzularini bu mecradan kargilamaktadirlar. Sosyal medya siirekli olarak kendini
degistirip doniistiirmektedir. Birgok kullanicinin bulundugu bu ortam, insanlarin sanal
paylasim Yyapabilecekleri bir ortamdir. Kullanicilar yeni medya olanaklarini
kullanarak buralarda temennilerini elestirilerini ve daha birgok 6geyi paylasarak, bu
Ogelerle yer ve zaman sikint1 yasamadan karsilikli diyaloglar yasayabilmektedirler.
(Vural, B.A., & Bat, 2010, s. 349)

Glintimiizde kullandigimiz yeni medyay1, duygu ve diisiincelerin paylagildigi,
anlik olarak bilgi aktarimimin gerceklestigi yer olarak tanimlanmaktadir. Web 2,0
seklinde tanimlanan bu ortam da kullanicilar duygu ve diisiincelerini yazi yoluyla
aktarirken, fotograf seklinde de sosyal medyada paylasimlar yapmaktadirlar. Bu
baglamda kullanicilar bir¢ok sosyal medya mecrasindan kendi fikir ve diisiincelerini

insanlara aktarabilmektedirler. (Akyol, 2015, s. 100)
4.1.1. Web 2.0 ve Yeni Medya

Web 2.0 teriminin kullanilmaya baslanmasi 2004 yilinda gergeklesmistir.
Kullanim amacina bagli olarak popiilaritesini 2005 yilinda kazanmaya baslayan Web
2.0 birgok farkli konuda igerik iretilmesine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla
kamuya acik sekilde iiretilen medya igerikleri kullanicilar tarafindan aktif sekilde

kullanilmaktadir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60-61)

Sosyal medyay1, yeni medyalar arasinda Ki en iyi mecra olarak nitelendiren

Mayfield bu mecranin bir¢ok 6zelliginin bulunmasi gerektigini sdylemistir. Bunlar:

1. Katim: Sosyal medyada igerik iireten kullanicilar, paylasimlar yaparken
geri bildirimde bulunurlar. Bu baglamda sosyal medya aracilig1 ile sosyal medya ile

kullanicr arasindaki ¢izgi kalkar.
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2.A¢ikhik: Sosyal medya igerisinde aktif bulunan kullanicilara erigimin
engellenmesi ¢ok nadir kullanilmaktadir. Yeni medya getirdigi yeniliklerle beraber,
kullanicilara karsi tarafin atti§i mesaj, fotograf ve videolarmma yorum yapmalarini
saglar. Bu baglamda sosyal medya “katilim ve geri bildirim” bakimindan esnek bir

yapidadir.

3.Konusma: Kitle iletisim araglarinin getirdigi tek yonli iletisime karsi,
kisiler izleyici konumundan ¢ikip yeni medya getirdikleri ile kullanici konumuna
geemistir. Bu baglamda cift yonlii iletisime olanak veren sosyal medya mecralari

kisiyi daha ¢ok aktiflestirmektedir.

4. Topluluk: Yeni medya araciligiyla insanlar topluluklarla da iletisim
kurabilmektedir. Ornegin ilgi alan1 resim olan bir kisi sosyal medyada karsilastig1 bir

kullanicidan aninda resim yapma taktikleri konusunda yardim alabilmektedir.

5.Baglantih Olmak: Sosyal medyada diger kaynak, kullanic1 ve sitelerden
edinilen baglantidan yararlanir. Bu sekilde zaman ve yer fark etmeksizin istedigi linke

tiklayarak istedigi igerige erigimi saglayabilmektedir.

Yeni medyaya her gecen giin yeni bir sosyal ag dahil olmaktadir.
Sosyallesmenin arac1 olarak sadece Facebook ve Twitter kullaniliyormus gibi
diisiinmemek gerekir. instagram, Youtube, Blog, Forumlar da yeni medyadaki sosyal
mecralardan bazilaridir. (Fouts, 2009, s. 6)

Giderek biiyiliyen bu alani insanlar giindemi takip etmek, mesajlagsmak ya da
bir fotograf, video paylasabilmek igin siirekli kullanmaktadirlar. Bu baglamda sosyal
medyanin geldigi noktada sosyal paylasim aglar1 giderek artmaya devam etmektedir.
(Dijck, 2013, s. 7) Dolayisiyla kullanicilar yeni medyanin getirdigi degisim ve
donlisme hizina siirekli yetismek zorunda kalmaktadir. Bu yenilikler sayesinde

kullanicilarin sosyal medyay1 kullanma sikliklar: giderek artmaktadir.
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4.1.2. Web 2.0 ve Propaganda

2004 yilinda O’Reilly Media, Web 2.0°1 kullanilmaya baslanmasina onciiliikk
eden kisidir. Web 2.0, ikinci nesil internet hizmetlerini toplumsal iletisim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarini, folksonomileri yaratan yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemdir. Tim Bernes ve Lee, Web 2.0%1

tanimlamaya ¢aligsmiglardir.

Internetin kullamlmasina farkli bir boyut getiren Web 2.0 {izerinden
gelistirilen uygulamalar, kullanicinin uygulamalara olan ilgisini de biitiiniiyle
farklilastirmistir. Bu baglamda Atici ve Yildirim, Web 2.0 tanimlamasini su sekilde
yapmistir; kullanicilarin  internet ortaminda hem igerik {ireticisi konumunda
bulunmalar1 hem de yayimlanan igeriklere bir¢cok katilim saglayabilmesidir. Web
2.0’in kullanim boyutuna baktigimizda en Onemli o6zellik olarak karsimiza,
kullanicilarin uygulamalar1 kolaylikla kullanmalari ve isbirligi ve sosyal etkilesimin

kendiliginden olugmasidir. (Atic1 & Yildirim, 2010, s. 287)

Web 2.0 tammlamasini yapan bir diger kisi is O’Reilly’dir. Internetten
faydalanmak isteyen kullanicilar, degisen ve gelisen teknoloji uygulamalariyla bircok
konuya erisim saglayabilmektedir. Web 2.0 uygulamalarinin amaci aslinda, bir¢ok
kullanicinin faydalanabilmesi i¢in birden ¢ok uygulamalar yapmaktir. Bu baglamda;
O’Reilly kitle iletim araglarinin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni medya kavramina
entegre Web 2.0’1n internetin kurallar1 dahilinde bir diizen igerisinde gitmesini

saglamaya ¢alismaktadir. (https://tr.wikipedia.org, 2023)

Yeni iletisim teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle birlikte her giin yeni bir
uygulamayla karsilagmaktayiz. Yeni medyanin getirdigi bu 6nlemez degisim birgok
noktada kullaniciy1 da etkisi altina almaktadir. Bu baglamda kullanicilar artik pasif
durumdayken aktif hale gelmis ve igerik tretici konumuna gelmislerdir. Giindemi
takip eden kullanici iiretilen igerige yorum yapabilmekte ya da igerigi yeniden
olusturmaktadir. Ge¢mise baktigimizda bir¢ok kitle iletisim aracinda tek tarafli
iletisim s6z konusuyken, yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi 6zelliklerle sosyal

medyada insanlar etkilesim halindedir. Bu durum dolayisiyla iktidar1 elde etmek
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isteyen siyasetgilerinde dikkatini ¢ekmektedir. Bu yeni medya uygulamalar ile
siyasal kampanyalarin, reklamlarin yayimlandigi, gerektigi yerde c¢evrimigi

mitinglerin bile yapilabildigi bir alana doniismiistiir.

Dolayisiyla hedef kitle iizerinde bir degisim ve etki birakmak isteyen
siyasetciler, sosyal mecralarda daha ¢ok goriiniir olmak istemektedirler. Ornegin;
siyasal propaganda yapmak isteyen siyasetci yiizlerce afis yaptirmak yerine artik
medya danmigsmanlariyla olusturdugu dijital afisi sosyal medyada paylasarak kitle
tizerinde etkide bulunabilmektedir. Web 2.0’in yaptig1 uygulamalari da kullanan
adaylar, propaganda faaliyetlerini ger¢eklestirebilmek i¢in yeni medyanin getirileriyle

daha fazla katilim saglamaktadirlar.

4.2.Propaganda Araci Olarak Twitter

Geleneksel kitle iletisim araclarmin yerini giiniimiizde yeni iletisim
teknolojiler almistir. Bu yenilik diinyada giderek yayginlasirken Tiirkiye’de bu bas
dondiiren hiza yetismeye calismaktadir. Yeni medya ile insanlar daha fazla sosyal
medya mecrast kullanmaya, internette de ¢ok vakit gecirmeye baglamistir.
Kullanicilarin kitle iletisim araglarindan gergeklesmesini istedikleri durumun aynisini

sosyal medya ortaminda da gerceklestirmektedir.

Propagandanin yontem ve tekniklerini de etkileyen teknolojideki son
gelismeler hedef kitle {izerinde degisim yaratmak isteyen siyaset¢ilerin de dikkatini
ceken bir yapr haline gelmistir. Propaganda yapan insanlar yani propagandacilar

sosyal medyada ki kullanim alanlarimi giderek genisletmektedirler.

Siyasal propagandanin uygulayicilari, ulusal c¢apta politikacilar, yerel
politikacilarinda her giin daha fazla sosyal medya goriiniir olduklarini sdyleyebiliriz.
(Koseoglu & Al, 2013, s. 112) Bu baglamda iktidar sahibi olmak isteyen adaylar
sosyal medyada iletilecek mesajlari, yapilacak yatirimlari, hedef kitleye taahhiit ettigi
konular1 ve bunun gibi bircok konuyu sosyal medyaya tasiyarak siyasal

propagandasini gerceklestirmektedir.
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Internetin giinliik yasama hizli bir sekilde dahil olmasiyla birlikte, zamanla
insanlar arasinda internet daha g¢ok goriiniir hale gelmistir. Zakiroglu, internet
kullaniminin toplumsal ve sosyal yasam ile biitiinlesmesiyle birlikte siyasette de
goriintirliigiiniin arttigini soylemistir. Hedef kitleler iizerinde iyi bir izlenim birakmak
isteyen siyasi aktorler, sosyal medyay:1 aktif sekilde kullanmaya baglamislardir.

(Zakiroglu, 2019, s. 80)

Siyasal alanda daha ¢ok goriiniir hale gelen internette, cesitli fikirler daha
belirgin hale gelmistir. Aktas, bu fikirlerin iki farkli yaklasim seklinde oldugunu
sOylemistir. Bunlar, Mobilizasyon ve Pekistirme Yyaklagimlaridir. Mobilizasyon
Yaklasimi aslinda internet kullaniminin siyasi aktorler iizerinde fazlaca etkili oldugu
durumun, internetin interaktiflik, baglanirlilik ve hipermetinlik 6zellikleri ile politika
faaliyetlerini daha da gii¢lendirme oldugunu ifade etmistir. Internet kullanimmin
kullanicilar iizerinde biraktig: etki ile artik halk ve yonetenler arasindaki gériinmez
duvarlar yikilmaya baslamistir. Bu baglamda Pekistirme Yaklasimi ise kullanicilara
getirdigi yeniliklerle yeni medyada, halkin siyasetin igerisinde goriinlir olmasinin
arttirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyayi aktif kullananlar ile aktif kullanmayanlar
arasindaki ucurumun azalmasina ve bu durumun pekistirilmesini saglayacaktir.

(Aktas, 2004, s. 178)

Bir siyasal propaganda araci olarak tanimlanan yeni medyanin getirdigi
yenilikler politikada aktif rolde bulunan siyasetgilerin de dikkatini ¢ekmis ve
politikacilar tarafindan daha yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Hedef
kitleyi etkilemek isteyen siyasi partilerin ve {iyelerinin neredeyse bircogunun sosyal
medya hesab1 bulunmaktadir. Aktif sekilde hesaplarini kullanan parti mensuplari tiim
plan, program ve faaliyetlerini sosyal medyadaki hesaplar1 sayesinde Kitleye
ulastirmaktadirlar. Siyasi partilerin, artik halkla iligkiler faaliyetleri de kullandiklar

sosyal mecralar lizerinden yiiriitiilmektedir.

Siyasi aktorlerin kullandiklar1 sosyal mecralarda, siyasiler bir konuya dair
goriislerini, rekabet ettikleri parti ile olan konugmalarini ve buna benzer birgok
konuyu, gorseli, videolar1 bu portallar iizerinden se¢menlere yani takip eden

kullanicilara iletmektedir. (Koseoglu & Al, 2013, s. 114) Bu baglamda siyasi arenanin
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artik sosyal medya oldugunu sdyleyebiliriz. Iki rakip parti bazen bircok noktada
bulusurken bazen de igerisinde bulunduklari tartismalar1 dahi sosyal medya hesaplari
lizerinden se¢menlerine iletebilmektedirler. Se¢mende bu durumlara etkilesim
gosterebilmekte ve birgok icerife yorum atip degerlendirme siirecine

katilabilmektedir.

Her alanda kendisine yer bulan sosyal medya, siyasi partilerin aktif olarak
bulundugu bu mecrada, siyasi aktorlerin de kendilerine yer bulmasini saglamistir.
Yogunlukla kullanilan sosyal medya, segmenleri etkilemek i¢in bir miicadele alanina
dontigmiistiir. Sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelen yeni medya,
Madsar’in belirttigi tizere arttk Cumhurbaskanlarinin, basbakanlarin, parti genel
baskanlarinin, belediye bagkanlarinin kullanim alanmna girmistir. Sayilamayacak
bircok aktér ve {list diizey biirokrat ta halk ile iletisim halinde olup, halkin
beklentilerine yonelik her tutumda ve davranista aktif rol oynamaktadirlar. Sosyal
mecralar sayesinde siyasal propaganda araglar1 olan kampanya ve reklamlar daha
fazla kisisellestirilmekte ve uygulanmaktir. (Madsar, 2019, s. 57) Bu bakimdan hem
vatandas hem de siyasi aktorler acisindan baktigimizda sosyal medya kullanimi

insanlar arasinda giderek yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Yeni medya uygulamalarinda, siyasal kampanyalarin uygulanma sekilleri

asagidaki gibidir:

1.Siyasi aktorler ile parti aktorleri bilginin yayilmasi ve giincellenmesinde

aktif rol almali,

2.Siyasi aktorlerin sosyal medyada paylastiklar1 faaliyet vb. durumlarina

kullanicilarin dahil olma ve destek vermeye cagrilmas,
3. Siyasetgilerin kullanicilarla ikili diyaloga ge¢melerinin saglanmasi,

4. Siyasi parti liderlerinin ve aktorlerinin, diger kullanicilarin siirece dahil

olmasini saglamak ve bunu da hizli ve en diisiik maliyetli gergeklesmesini saglamali,
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5. Sosyal mecrada aktif rol alan kullanicilar i¢in “sosyal ag olusturma,
cevrimigi sanal topluluk yaratma ve bu sanal topluluk destegini ¢cevrimdisina belli

kosullarda tagiyabilme”,

6.Kullanicilara verilecek baglanti linkleri ile siirece dahil olmalarini saglamak

ve siyasi aktorlerin ilettikleri mesajlar1 yaymasini saglamak,

7.Kullanicilarin aktif sekilde tirettikleri igeriklerin paylasilmasini saglamaktir.

(Dogu, ve digerleri, 2012, s. 7)

Yeni medyanin yogunlukta kullanilmastyla birlikte, bazen siyasi aktorlerin bu
mecray1 kendileri bizzat kullanmasalar dahi, siyasetin boyutunun degistigini gozler
oniline sermektedir. Bu baglam da siyasi parti liderleri ve siyasi aktorler, halka
vaatlerini icraatlarin1 sosyal mecralardan halka duyurmaktadir. Dolayisiyla hedef
kitleden aldig1 geri besleme ile siyasetci faaliyetlerini se¢gmenin istek ve talepleri

dogrultusunda ilerlemektedir. (Cildan, Ertemiz, Kii¢lik, Tumugin, & Albayrak, 2011)

Sosyal medyanin propaganda araci olarak kullanilmasi, yeni igeriklerin
tiretilmesine neden olmus ve bu sayede siyasal propagandanin alan1 da giderek

genislemistir.
4.2.1. Twitter’m Yapisal Ozellikleri

Yeni medyanin gelismesiyle birlikte kullanicilarin sosyal medyay1 kullanma
oranlar giinden giine artmaktadir. 2006 yilinda gelistirilen Twitter uygulamasi her
gecen giin hem kullanici sayisini arttirmakta hem de igeriklerin farklilasmasina yol
acmaktadir. Anlik mesajlarin paylasimina olanak saglayan Twitter, popiilerligini
giderek arttirmaktadir. Telefon ve internetin oldugu her yerde Twitter
uygulamasindan paylasim yapilabilmektedir. Twitter baslangicta “linlii kisilerin” ilgi
odagi haline gelse de zamanla bir¢cok kullaniciya ulasmis ve kullanici sayisini

arttirmistir. (Kuyucu, 2013, s. 131)

Sosyal yasamin bir parcgasi haline gelen Twitter, yeni medyanin anlaminin iilke
smirlart disinda da tartisilan bir mecra haline gelmesini saglamistir. Internetin

gelismesiyle birlikte, yeni medyanin uygulanma ve kullanma seklinin de degistigi
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asikardir. Kullanilan 6teki sosyal medya araglarindan farkli bir yere konumlanan
Twitter, anonim kalabaliga hitap etmesi bakimindan énemlidir. Twitter uygulamasi
daha fazla igerik iiretilmesine olanak saglamasinin yaninda aninda mesaj atabilme
ozelligi ile de sosyal mecralar arasinda kendine ayri bir yer bulabilmektedir. (Irak &

Yazicioglu, 2012, s. 28)

Yeni medya uygulamasi Twitter’in oncelikli amaglar1 arasinda, kullanicilarin
diyalog halinde olmas1 ve kisilerin attig1 mesajlardan haberdar olmasinin saglanmasi
vardir. Bu baglamda Twitter anlik mesaj uygulamasi iletisim daha hizli ve az
maliyetlidir. Bu bakimdan insanlar birbirine hem daha kisa siire de hem de daha az
maliyetle baglanmaktadir. (Bayraktutan, ve digerleri, 2014, s. 77) Dolayisiyla bu
durum insanlarin arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmekte ve daha fazla diyalog halinde

olma isteklerini uyandirmaktadir.

Anlik mesaj uygulamasi Twitter’in bireylerin konumlandirildigr 4 farkl

durum vardir. Bunlar;

1.Following (Takip Ettigi Kisiler): Kullanicinin takibe aldigi hesaptan

gonderilmis tweetlerin kisilerin hesaplarinin ana sayfasinda gosterilmesidir.

2.Followers (Takip Eden Kisiler): Kullanic1 ile onu takip eden kullanicilarin,

Twitter kullanicisinin hesabindan génderdigi tweetleri sistemli olarak gormesidir.

3.Listelenenler: Twitter kullanicisi olan kiginin kag¢ farkli listede ekli
oldugunu gosteren bilgidir. Kullanicinin ¢esitli  hesaplardan aldig1 tweetleri

listelemesi ve segecegi listeyi paylasmasidir.

4.Begeniler: Kullanicilarin Twitter uygulamasinda begendigi tweetlerdir.
Icerigi begenen kullanicilar, siirekli akis gerceklesen ana sayfa da, begeni yaparak

tweetlerin gortiniirliigi saglar. (Dogu, ve digerleri, 2012, s. 16-17)
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Twitter kisilerarasinda gergeklesen kisa mesajlar ile kullanicilarin arasindaki

etkilesimlerini arttirmak i¢in bazi 6zellikleri vardir. Bunlar;

1.Tweet Atmak: Kullanicinin olusturdugu mesajin 280 karakterden

olugsmasidir. Bu baglamda kullanicinin yayinladig1 mesaj1 anlatmaktadir.

2.Retweet Yapmak: Kullanicinin, bagka birinin gonderdigi mesaji kendi
sayfasinda goriinlir kilmasidir. Bu baglamda kullanicinin mesaj1 retweetlemesiyle

mesaj dolasimdayken bir¢ok kullanicinin gérmesine olanak tanir.

3.Hashtag Kullanimi (#): Hashtag isaretinin (#) kullanilmas1 Twitter
uygulamasinin kullanimi1 bakimindan 6nem tagimaktadir. Kullanicilarin gonderdigi
mesajin herhangi bir yerine hashtag koymasi aslinda o konunun takip edilmesini ve
konu hakkinda kamusal alan olusturulmasinin saglamaktadir. (Ceng, 2018, s. 659)
Twitter uygulamasi i¢in 6nemli olan hashtagin kullanilmasi aslindan birden ¢ok
kullanicinin bu tweeti okumasi demektir. Bu baglamda hashtag kullanimina 6rnek

vermek gerekirse: #Secim2018

4.Trend Topic Listesi (TT): Twitter giindemine iligkin bilgiler veren Trend
Topic(TT) listeleri, kullanicinin giin i¢erisinde hangi konularin 6nceledigini gérmesi
acisindan onem arz etmektedir. Bu baglamda kullanicinin giindemi kolay bir sekilde
takip etmesini saglamaktadir. Twitter uygulamasini kullanan her devletin bir Trend

Topic boliimii vardir. Bu bolim 10 konu ile sinirlandirilmigtir.

Trend Topicler, Twitter’da en ¢ok kullanilan kelimeler ve konular ile
belirlenmektedir. Her {lkenin kendine ait 10 konuluk Trend Topic listesi
bulunmaktadir. Kullanicilar tarafindan TT olarak adlandirilan Trend Topicler
aracilifiyla Twitter giindemi kolay bir sekilde takip edilebilir. Bu baglamda 6rnek
Trend Topic listesi asagidaki gibidir.
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Gérsel 2. Trend Topic Kullamim Ornegi

Sizin icin trendler

Turkiye'de Trend

#d
23

Turkiye'de Trend
Turkiye6Kardegse Agliyor
65,8K gonderi

trkiye'de Trend

ALLAH BELANIZi Ayet
8.113 gdl ri

Tirkiye'de Trend
#patlama
51.2K gonder

Namaz
19.000 gonde

arkiye'de Trend
Suriyelilerden
16.8K gonder

5. Mention Kullanim (@): Mention(@) uygulamasini, Twitter kullanicilar
birbirleri arasindaki etkilesimi arttirmak igin kullanilmaktadirlar. Kisilerle etkilesim
kurmak i¢in “kullanicinin adinin basina (@) isaretini ekleyerek iletisime gegmektedir.
Twitter “kullanicilar1 arasinda mention (@) kullamimi karsilikli ve dogrudan
iletisimin’’ gerceklesmesini saglayan bir aragtir. (Ceng, 2018, s. 659) Bu baglamda
Tiirk¢edeki kullanimi s6z etmek olan mention, kullanicilarin arasindaki etkilesim igin

onemli bir aractir. Ozetle mention kullanimi su sekildedir; @Merkez_Bankasi

6.Direkt Mesaj Gondermek: Twitter kullanicilarinin aralarinda dogrudan
yaptiklart mesajlasmaya denilmektedir. (Madsar, 2019, s. 61-62) Direkt mesaj

kisilerle ve diger kullanicilarla iletisim kurmay1 saglar.

Yayimlanan bir¢ok arastirmada siyasal propagandanin etkin bir sekilde sosyal
medyada kullanabilmesi i¢in Twitter’in sundugu 6zellikleri siyasi aktorlerin iyi bir
sekilde bilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bu baglamda Olger, 2016 yilinda
yaymmlanan “1 Kasim 2015 Genel Segimleri Orneginde Siyasi Parti Liderlerinin
Twitter Kullanim Pratikleri” baslikli makalesinde kamuoyu yoklamalarinda siyasal
kampanya ve reklamlarin sosyal medyadan yiiriiten siyasi aktorlerin kullanmasi
durumunda daha basarili olacagi sonucuna ulasmistir. (Olger N. , Eyliil 2016) Bu

baglamda giinlimiizde iktidara sahip olmak isteyen siyasi adaylar segmenle iletisim
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kurabilmek ve taleplerini degerlendirebilmek i¢in kamuoyu yoklama siireglerinde ve

bunu disindaki bir¢ok konuda sosyal medyadan yararlanmaktadir.

Olger, (2016) yilinda yaymladigi makalesinde 1 Kasim 2015 genel
secimlerinde siyasi aktorlerin Twitter kullanma pratiklerine yonelik bir bakis
geligtirmistir. Tweetlerin etkin kullaniminin, uygun gorsel ve hashtaglerin siyasi
aktorleri basartya ulastirma sansmin yiiksek oldugu incelemede ortaya ¢ikan

sonuclardandir.

Gorsel 3. Tiirkiye’de ki Twitter Kullanicilarinin Etkilesim Oran Istatistikleri
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Yukaridaki gorsele gore Tiirkiye’de ki Twitter kullanicilarinin etkilesim
oranlarinin istatistigine baktigimizda, ilk sirada Recep Tayyip Erdogan 20.949.036
kisi ve %0.21 puanla diger kullanicilarla etkilesim halindedir. Ikinci sirada Cem
Yilmaz, 16.309.045 kisi ve %0,02 puaniyla kullanicilarla etkilesim oranina sahiptir.
3. sirada ise Galatasaray Spor Kuliibii(SK), 13.532.549 kisi ve %0.17 puaniyla Twitter
kullanicilariyla etkilesim igerisindedir. Dolayisiyla kullanicilarin ilgisini ¢eken

konulara sirasiyla; siyaset, eglence ve futbol diyebiliriz.

4.3.Siyasal Kampanyalarin Sosyal Medyada Uygulanmasi

Geleneksel kitle iletisim araglarinda kullanilan propaganda yontemleri yerini
artik yeni medya da c¢esitlenen propaganda yontemlerine birakmigtir. Bu baglamda
internetin hayatimiza dahil olmasi ile birlikte yeni medya araglarmin kullanim
alanlar1, diger kitle iletisim araglarindan farklidir. Yeni medya icerisinde kitle iletisim
araglari1 da kapsayip, bu araglardan ¢ok daha g¢esitli bir sekilde yapisini

olusturmustur.

Dolayisiyla geleneksel iletisim araglarindan biinyesine kattig1 baz1 6zellikler
bulunmaktadir. Bunlar; seslerin dilizenlenmesi, gazetenin internet {izerinden
yayimlanmasi, televizyondan goriintiileri internette daha farkli sekilde kullanilmasi
gibi birgok 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Ozetle yeni medya uygulamalarinin
siyasal propaganda lretirken, propagandacilar tarafindan kullanilmasini ¢ok yonlii

arag¢ olarak tanimlariz. (Yildirim, 2014, s. 51)

Siyasal propagandanin yeni medya iizerinden uygulanma sekline gore,
siyasetcilerin propaganda yontemleri her platformda degisiklik gostermektedir. Bu
baglamda, interneti kullanarak hazirlanan siyasi parti internet sitelerini kullanmakta

olup bu sayede se¢mene ulasabilmektedir.

Videolarin hedef kitle ile paylasildig1 Youtube, instagram gibi sosyal medya
mecralarindan  paylasarak  insanlar  lizerinde  propaganda  faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Kullanicilarin yogunlukla tercih ettigi Twitter, Facebook gibi
anlik mesaj uygulamalarini igceren yeni medya araglari ise insanlarla etkilesim

saglayabilmekte ve bir konu hakkinda ise goriis aligsverisi yapilabilmektedir.
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Dolayisiyla siyasal propagandayr cesitli sosyal medya uygulamalarinda
gergeklestirmeye calisan siyasetciler, Google uygulamasi ile de daha az maliyetli
siyasal reklamlar yayinlatabilmektedir. (Devran, 2011, s. 12) Bu a¢idan baktigimizda
iktidar sahibi olmak isteyen siyasi aktorler, siyasal propaganda uygulama alanlarinm

gittikce biiyiiterek hedef kitleye ulastirmak istemektedirler.

Tiim diinyada gelismekte olan internet uygulamalar1 ve teknolojileri, bir¢ok
farkli yerde kullanilirken kamuoyu yoklamalar1 disinda segmenle diyalog kurmayi
amaclayan siyasetciler, tarafindan da etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Se¢menle
etkilesim saglamak isteyen siyasetgiler i¢in, her zaman segmene ulagmay1 internet
uygulamalarindan yararlanarak yapmak zorunlu hale gelmistir. Bu baglamda siyasi
partilerin  olusturduklar1 internet siteleriyle daha ¢ok insana ulagsmay1

amaglamaktadirlar. (Karli & Degirmencioglu, 2011, s. 142)

Iktidar1 elde etmek isteyen siyasi aktorler sosyal medyay1 bir propaganda araci
olarak kullanmakta ve hedef kitleyle dogrudan sosyal medya uygulamalariyla iletisim
kurabilmektedir. Bu ag¢idan baktigimizda siyasi aktorler her zaman ve her yerde
kullanicilara aninda iletmek istedigi mesaji iletmekte ve kolaylikla ulagim
saglamaktadir. Siyasi aktorlerin propagandalarini gerceklestirmek igin kullandiklari
bu platformlar, siirekli se¢cmenle etkilesim halinde olmayir da saglamaktadir.
Siyasetcilerin herhangi bir araca takilmadan gilindemi belirleyip, kontrollerini
saglayabilmekte ve bu mecrada kendilerini daha iyi ifade etmektedirler. Segmenle
arasindaki iletisim uzakligin1 minimalize haline getiren sosyal medya uygulamalari,
halk ile ydneticilerin yasadig1 iletisim ugurumunu da ortadan kaldirmaktadir. (Oksiiz

& Yildiz, 2004, s. 994)

Yeni medya, uygulamalariyla siyasi aktorlerin ilettigi mesajlarin daha biiyiik
kitlelere ulastirilmasina da olanak saglar. Bu baglamda sosyal medya uygulamalariyla
siyasal propaganda ve kampanyalarmi gerceklestirmeye calisan siyaset¢iler, bu
durumu daha az maliyetlerle ger¢eklestirmektedir. Dolayisiyla internetin oldugu her
yer de erisim imkan1 saglayan sosyal medya siyasetin vazgecilmez bir biitiinii haline

gelmistir. Bu acidan baktigimizda kitle iletisim araclarinda goriiniirliik saglayamayan
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ya da ¢ok az yer bulabilen siyasi partilerde sosyal medyay1 yogun bir sekilde

kullanmaktadir.

Sosyal medyay1 aktif sekilde kullanan bu siyasi partiler, hem distk
maliyetlerden yararlanmakta hem de dis baski unsuru igermeyen bu platformu se¢im
ve se¢cim donemleri disinda kullanmaktadir. Biitiin sosyal medya unsurlarini dikkate
aldigimizda, siyasi aktorlerin, partilerin, iktidar sahibi olmak isteyen adaylarin bu
platformlara yonelmesinde ki amag hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmak iken,
secmenin algisinda da aslinda profesyonel ve modern goriinmeye calismaktir. (Oksiiz
& Yildiz, 2004, s. 994)

Siyasal propagandanin Twitter uygulanmasinda ki kullanim alanina
baktigimizda liderler, siyasi aktorler, adaylar yeni medyanin getirilerinden
yararlanmaktadirlar. Twitter’in anlik mesajlasma uygulamasi ile siyasi aktorlerin
attigi bir tweet genis bir cografyadaki bireyleri etkileyebilmektedir. Siyasal
propagandanin amag¢ ve yontemlerinin siklikla kullanildigi Twitter uygulamasinin
kitleyi aninda harekete gecirebilecek bir uygulama oldugu siyasetgiler tarafindan
bilinmektedir. Twitter’in siyasette kullanim amaclar1  siirekli  degiskenlik
gostermektedir. Bazen bu durum bir aday tanitim videosu iken bazen de canli

yayimlanan bir miting olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Twitter araglarinin 6zelliklerini 6ziimseyen siyasetgiler, hashtag ve mention
yoluyla insanlara ulagabilmektedir. Giiniimiizde glindemi belirleyen Twitter giderek
siyasetciler arasindaki kullanim yogunlugunun artmastyla birlikte, siyasal kampanya,
reklam ve propagandalarinin nasil uygulanacagina dair siyasetgilere de yenilikler

kazandirmaktadir.

Karsilikli etkilesim sayesinde siyasi aktorler kendilerini en iyi sekilde ifade
etmeyi isterken, hedef kitle de bu duruma kars1 geri bildirimler sunmaktadir. Bu
bakimdan baktifimizda her yeni se¢im, konu, istek, vaat gibi unsurlarin
gerceklestirilmesi hususunda siyaset arenasinda propagandanin kullanimini ilerleyen

yillarda sosyal medyada daha sik gérecegimiz agikardir.
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4.3.1. Diinyada Yapilan Secimlerde Yeni Medya Uygulamalarinin

Kullanim

Internet kullaniminin siyasal alana dahil olmasiyla birlikte, internetin siyasal
propagandanin amacima hizmet etmesi 1979 yilinda Usenet’in bulunmasiyla
baslanmistir. Bu baglamda Usenet’in kullanim amacina bakmak gerekirse; “Diinyanin

en eski yaygin ve heterojen grup iletisim sistemi’” dir. (https://tr.wikipedia.org, 2023)

Usenet siyasetciler tarafindan kullanilan bir internet uygulamasidir.
Siyasetciler internetin gelismesiyle farkli uygulamalara yonelmislerdir. Bu acgidan
1986 yilinda siyasi aktorler, elektronik posta (e-mail) ve ilan tahtas: (bulletin board)
uygulamalarini siyasi alana dahil edip kullanmislardir. Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte siyasi arenadaki internet uygulamalarinin kullanimi da artmistir. 23 Ocak
1994 yi1linda ABD’nde California Senatorii Diane Feinstin ve Massachusetts Senatorii
Edward M. Kennedy’nin uygulama gelistiren ekibi ilk web tarayicisi olan Mosaic
2.0’1 kullanicilarla bulusturmustur. Bu web uygulamasinin kullanim alani genis olsa
da siyasi aktorlerin dikkatini gekmis ve siyasetgiler partinin web sitesini agarak siyasal

kampanyalarini ytiriitmeyi amaglamislardir.

ABD, Ingiltere gibi iilkelerde, 1996 yilina gelindiginde internet tabanli
olusturulan web siteleriyle yiiriitiilen se¢im kampanyalar1 giderek yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. ABD’nde Temsilciler Meclisi’ne segilecek adaylarin
bircogunun kendi partisinin internet sayfasi bulunmaktadir. Bu sayede bircok

secmene web siteleri araciligiyla ulagilmaktaydi.

Secim kampanyalarinin uygulanmasina yonelik doniisiimiin ger¢eklesmesi ise
2000 yilinda baslamistir.  Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan Bagkanlik
Secimlerinde dot.com uygulanmasiyla se¢im kampanyalarinin yiiriitilmesi giderek
cogalmistir. Bu baglamda birgok arastirmaci tarafindan 2000 yilinda seg¢ime giden
ABD’nde uygulanan bu se¢im kampanyasinin yonetilmesi ilk Internet Seg¢imi

seklinde ifade etmislerdir.
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2000°deki bagkanlik se¢iminde dot.com yapisinin ¢ikisa gecmesiyle seg¢im
kampanyalarinda tam bir doniisiim yaganmistir. Bazi1 analizciler 2000 yilinda yapilan
secimleri Ilk Internet Secimi olarak ilan ederek, 1960’taki secim kampanyasinda
televizyonun se¢men iizerinde oynadigi rolle karsilastirmada bulunmuslardir. Se¢im
kampanyalarinin yonetilmesine yonelik gelistirilen web siteleriyle arastirmacilar,
1960 yilinda yapilan Baskanlik Secimlerini karsilastirmislardir. Bu karsilagtirma
secim kampanyalarinin uygulanmasinda ve secimlerin kazanilmasinda internet
kullaniminin 6nemini bir kez daha kanmitlamistir. Bu baglamda Avrupa ve Asya
tilkelerindeki secimlerde de goriiniirliik kazanan teknolojik siyasal propagandalarin,
ABD’nde Valilik, Senato, Temsilciler Meclisi segimlerinde de uygulanmasina sahne
olmustur. (Karli & Degirmencioglu, 2011, s. 152-153)

4.3.2.Tiirkiye’de Yapilan Secimlerde Yeni Medya Uygulamalarimin
Kullanim

Geleneksel kitle iletisim araglarinin degisimi ve doniisiimii sayesinde iletisim
teknolojilerinde de degisiklikler yasanmistir. Bu baglamda internet ile insanlar,
bilgilere kisa siirede ve ucuz maliyetlerle ulagirken, edindigi bilgiler sayesinde de
kisisel gelisim noktasinda kendilerini gelistirmektedirler. Dolayisiyla kendisiyle ortak
noktalar1 olan insanlarla etkilesime girip iletisim kurabilmektedir. Zaman ve yer
bakimindan esnek olan yeni iletisim teknolojileri, kullanicilarina fayda saglamaktadir.
Kullanicilar kendileriyle ortak diisiinenlerle sosyal medya bir araya gelirken, diger

iilkelerdeki insanlarla da iletisim kurarak etkilesimliligini arttirmaktadir.

Siyasi partilerin hedef Kkitleye iletmek istedikleri mesajlar1 her ne kadar
kendileri iiretse de bazen sosyal yasamda kisith sekilde insanlarla bulusturmaktadir.
Bu acidan siyasetciler kitle iletisim araglart ve disaridaki insanlara bazen iletmek
istedigi mesaj1 iletemezken yeni medya uygulamalari ile dogrudan kisilere mesajlarini

iletebilmektedir.

2000 yilindan sonra se¢im kampanyalarinda internetin daha ¢ok
kullanilmastyla birlikte siyasetciler internet kullanimini online siyaset ya da siyasi

chat olarak adlandirmustir. Internetin siyasi kullanildig ilk anlardan itibaren, siyasi
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aktorler interneti amaglart dogrultusunda kullanmislardir. Sosyal medya kullanimu ile
biriktirdikleri bilgileri, diger kisilerle bulusturmaktadir. (Diivenci, Siitcli, & Aytekin,
2013, s. 183-185)

Iktidara sahip olmak isteyen adaylarin, gonderdikleri mesaj dogrudan hedef
kitleye ulagsmaktadir. Bu baglamda mesajlarin filtresiz ve yorum yapmadan gonderimi
miimkiin olabilmektedir. internet kullaniminin etkilesimli olmasindan kaynakli
yoneten ile yonetilenler arasindaki siire¢ daha kolay olmaktadir. Siyasi aktorler
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalari ile bir¢ok bilgiyi daha kisa siirede ve hizl

segmenlerine gonderebilmektedir. (Yenigeri, Koker, & Erdem, 2011, s. 132)

Siyasal propaganda amaglarini gergeklestirmek isteyen siyasi aktorler, cesitli
imkénlara sahip olan sosyal medyadan siklikla yararlanmaktadir. Internetin var
oldugu her yerde erisim saglanabilen sosyal medya kullanicilarina bir¢ok konuda
imkan tamimaktadir. Teknik bilgiye sahip olmanin ¢ok gerekli olmadigi sosyal
medyada kullanicilar1 anlik mesaj gonderebilirken, blog ve uygulamalarla resim,
video, fotograf icerigi iiretip gondermelerini saglamaktadir. Bu baglamda sosyal
medya bir¢cok kullanicinin bulundugu ve c¢esitli konularin tartisildigi ortamdir.
Dolayisiyla bu durum siyasetcilerinde segmenlerle interaktif iletisim kurabilmek i¢in

katildig1 mecralardir.

Siyasal propaganda faaliyetlerinin yogunlukla gerceklestigi sosyal medyada
birgok icerik, kullanicilar ve siyasi aktorler tarafindan tretilmektedir. Bu baglamda
rakip oldugu partiyi olumsuzlayarak, se¢gmenin algisini negatif bir yonde etkileyebilir.
Propagandacinin iirettigi icerikler bazen de bir karikatiir olabilmektedir. Uretilen bu
karikatiirler, secmenin ilgisini ¢eker ve propagandacinin yapmak istedigi siyasal

propaganda da amacina ulagsmis olur.

Bir siyasal propaganda araci olarak kullanilan yeni medya ile {iretilen siyasal
propagandalar amaglarina uygun sekilde planlanip, yapilmalidir. Yeni medya araciligi
ile yapilan propaganda faaliyetleri, secilen hedef kitlenin yas, egitim durumu, gelir

diizeyi ve benzer 6geleri goz onilinde bulundurmaly, iyi bir sekilde arastirip buna gore
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faaliyetlerini  olusturmalidir. Bayraktutan ve digerleri siyasal propaganda
faaliyetlerinin iyi bir sekilde yonetilebilmesi i¢in mutlaka bir profesyonel kisilerden

destek alinmas1 gerektigini soylemistir. (Bayraktutan, ve digerleri, 2014, s. 123)

Tiirkiye’de 2000’li yillardan sonra propaganda faaliyetlerini siyasi partiler
geleneksel Kkitle iletisim araglarindan yonetmek yerine teknolojinin gelismesiyle
birlikte gelisim gosteren yeni medya teknolojilerinden yararlanarak hedef kitle
tizerinden uygulamigladir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi yenilikler ile iktidar
sahibi olmak isteyen aktorler, sosyal medyay1 ve internet uygulamalarini aktif sekilde

kullanmaya baslamislardir.

Siyasal alanda kullanilan teknolojilerin ilk uygulamalar1 2002 yilinda yapilan
Genel Secgimlerde goriilmektedir. Geng Parti Genel Baskani Cem Uzan segim
kampanyasinda telefon araciligiyla segcmene gonderdigi SMS yolu ile hedef kitleyi
etkilemeyi amaclamistir. Dolayisiyla siyasal iletisim alaninda kullanilan se¢meni
etkileme kampanyasi, yeni iletisim teknolojileri kullanimi bakimindan partilerin

secim kampanyalarini gesitlendirmelerine onciiliik etmistir. (Kilig, 2009, s. 25)

2002 yilinda yapilan se¢imlerle diger teknoloji araglarinin da kullanildigini
goriiriiz. Bu baglamda 2000°li yillardan 6nce parti faaliyetleri ile sarkilarin yer aldigi
kasetler se¢gmene dagitilirdi. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte partiler siyasal
propaganda faaliyetlerinde CD kullanmiglardir. (Kilig, 2009, s. 25) Dolayisiyla
partilerin se¢cim kampanyalarini, faaliyetlerini ve partilerin miting sarkilarini i¢eren

bu “CD’’ler segmene bedava dagitilmistir. (Can, 2006, s. 395)

2000’11 yillardan sonra siyasi partiler gelistirdikler: web siteleri ile segmeni
etkilemeye caligsmislardir. Olusturulan bu web sitelerinin sorununa dikkat ¢eken Kilig;
“secmenin parti mensuplari ile bir tartigma platformu etrafinda toplanamamalarinin”
sorun yarattigini belirtmistir. Gliniimiizde ise web sitelerinin diinya ¢apinda kullanimi
Tirkiye’de ki siyasi partilerin web siteleri uygulanmasindan farkl gerceklesmektedir.
Tiirkiye’de  bagimsiz  adaylarin  kendilerine ait web sitesi ¢ogunlukla

bulunmamaktadir. Avrupa’da ise web sitelerinde bagimsiz adaylarin her birinin
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platforma dahil oldugu goriilmektedir. Kilig; gergeklestirilen se¢imlerde kisiden
ziyade parti odaklt web sitelerinin kullanilmasindan dolay1 Tiirkiye’nin diger

tilkelerin gerisinde kaldigini séyler. (Kilig, 2009, s. 25-26)

Tiirkiye’de yapilan kamuoyu yoklamalarinda yeni teknolojinin kullanim
yogunlugu 2000’11 yillardan sonra hayatimiza dahil olan internetin gelismesinden
kaynaklidir. Bu baglamda sosyal medya uygulamalarinin siyasi aktorler tarafindan
yogun olarak kullanilmasi 12 Haziran 2011 yilinda gerceklestirilen genel se¢imlerle
baslamistir. Dolayisiyla sosyal medyanin yogun kullanilmasinda belirgin stratejiler
yonetilerek segmene se¢im kampanyalari ve faaliyetleri duyurulmustur. Haziran 2015
yilinda gerceklestirilen Milletvekili Genel Se¢imlerinde sosyal medya kullanimi daha
da artmistir. Siyasiler hedef kitlede iyi bir izlenim birakmak i¢in sosyal medyadan

faydalanmiglardir. (Aziz, 2017, s. 98)

Secim kampanyalarinda iktidar sahipleri anlik mesaj uygulamasi olan Twitter
uygulamasindan da yararlanmaktadirlar. Bu baglamda siyasetgiler se¢cmenle
arasindaki iletisim baglarinin sosyal medya ile daha da giiglendigini, karsilikli diyalog
sayesinde insanlarin daha fazla ikna olup se¢im donemlerinde kendilerine oy
verdiklerini gormiislerdir. Hedef kitleye siyasal, kampanya ve reklamlarin iletirken

yeni medya teknolojilerinden siklikla yararlanmiglardir.

5. Siyasi Parti

Parti kelimesinin, TDK Sozliigii’ ndeki anlaminin “ortak diigiince ve goriisteki
kisilerin olusturduklari firka” demek oldugunu kitabinda agiklayan Yayla; daha eski
Tiirkce ile karsilastirdiginda kelimenin firka ve hizip seklinde kullanildigini
belirtmistir. Firka ve hizip’in anlami ise; grup, parca ve taraf’tir. Bu baglamda siyasi
parti kelimesini kullandigimizda aklimiza ilk siyasi grup, taraf olan ve siyasi par¢a

seklinde kullanimi gelmektedir. (Yayla, 2015, s. 175)

Demokrasinin var oldugu toplumlarda siyasi olusumlardan séz etmek
miimkiindiir. Yonetimlerin 06zgiir sekilde yiriitiilebilmesi icin siyasi partiler,

demokratik sistemlerin olmazsa olmazidir. Bu baglamda demokrasinin sosyal
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yasamda goriinlir kilinmasindan bahseden Yayla, siyasi partilerin yiiriitiicii gorev

tistlendiklerini s6ylemistir. (Yayla, 2015, s. 176)
5.1. Diinyada Kurulan Siyasi Partiler

Siyasi partilerin ilk olusumlart 19. yiizyilda gorilmeye baslanmistir. Bu
baglamda c¢ikar ve baski gruplarinin tarihi, ¢ok eski olan Yunan ve Roma
Uygarliklarina kadar uzansa da siyasi olusumlarin otorite altina alinmasi1 yakin tarihte
goriilmeye baglanmistir. Bu bakimdan 19. ylizyi1l da siyasi partiler, Avrupa ve
ABD’de goriilmiistir. ABD’de 1795-1800 yillar1 arasinda Cumhuriyetgi Parti
kurulmustur. Ulusal Liberal Federasyonu, 1877 yilinda Ingiltere’de ki ilk siyasi
partilerden olma 6zelligini tasimaktadir. (Polat, 2019, s. 7)

Karagor ve digerleri (2012, s. 410), partilerin elestirel ve muhalif olmalarin
disinda, kendi parti i¢i gelisimleri i¢cin segmene yol gosteren, fikirler gelistirip ¢oziim
arayisinda olmasi gereken, kavgaci goriiniimiinden uzaklasip daha uyumlu bir siire¢

icerisine girmeleri gerektigini sdylemistir.

Kurulan siyasi partiler diger donemde etkin rol alan partilerin devami
seklindedir. Bu baglamda parti i¢i boliinmeler sonucunda olusan siyasi yapilar;
partilerinin olusumlarinin temelini koklerinden alarak olusturdular. Dolayisiyla bu
bolimlemelere 6rnek veren Aziz (2007, s. 24); 1946 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
cok partili hayata gegis siirecinde DP, CHP’den ayrilip kendilerine parti kurmustur.
Halkin yonetilmesi iizerine meydana gelen siyasi partilerin, yapilan tim reklam,

kampanya ve faaliyetlerinde ve biitiin iliskilerinde siyasi ¢ikarlar1 vardir.

(Duverger, 1993) siyasi partilerin olusumlarina baktigimizda hazirladiklar
vizyon ve misyonlarini kendilerinin iglerinde olan siyasal, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik konular1 iizerine sistemlerini olusturup gelistirdigini sdylemistir. Bu
baglamda siyasi partilerin kurulus amaglarinin 6ziinde, “demokrasi” vardir. Dolayisi
ile siyasi partilerin kurulusunda demokrasinin getirilerinin kullanilmasina ydnelik,

partilerin analizleri vardir. (Aktaran: Akdogan, 2008, s. 3)
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Siyasi partilerin tanimlamasina baktigimizda Tunaya (1952, s. 3), siyasi
partilerin politik programlariyla diizenleyip olusturan kisilerle birlikte kurduklar
partinin amacit kamuoyu yoklamalarina katilmaktir. Bu baglamda siyasi partilerin
olusumlar1 demokratik bir diizlem iizerine insa edilirken, partiler se¢imlerle birlikte

iktidara gelmeyi hedeflemektedirler.

Siyasi Partiler Kanunu’nun 3. maddesinde siyasi partilerin tanimi soyle

yapilmaktadir:

“Siyasi partiler, Anayasa ve kanunlara uygun olarak; Cumhurbaskani,
milletvekili ve mahalli idareler se¢imleri yoluyla, tiiziikk ve programlarinda belirlenen
goriisleri dogrultusunda ¢alismalart ve agik propagandalart ile milli iradenin
olugmasini saglayarak demokratik bir Devlet ve toplum diizeni i¢inde iilkenin cagdas
medeniyet seviyesine ulagsmasi amacini giiden ve iilke capinda faaliyet gostermek
tizere teskilatlanan tiizel kisilige sahip kuruluslardir.”” (www.mevzuat.gov.tr, 1983, s.
5703)

Maurice Duverger, siyasi partileri ikiye ayirmistir. Bunlar; halk tabanli ile
seckin smiftir. Siyasi partilerde, topluluklarin birbirine biitiinlesmis bir sekilde
olusturuldugunu sdylemistir. Bu baglamda siyasi partilerin bir tane topluluk iizerinden
insa edilemeyecegi cikarimini elde ederiz. Her partinin olusumu birbirlerinden
farklidir. Bu farkliligin var olmasina karsin degistirilemeyecek maddelerin oldugunu
sOyleyen Duverger bunu dort maddede sinirlandirmistir: Komite, Hiicre, Ocak ve
Milis gruplaridir. Komite grubu iist ziimre ile iliskisi olan ve kii¢iik sayilarda se¢im
gorevi alan kisilerdir. Hiicre dgesi ise, “ayni is yerinde calisan ya da ayni ise sahip
olan” kisilerin olusturdugu gruptur. Ocak kavrami ise, niceliksel olarak arttirilan, hig
bir 6zelligi bulunmayan ve biitiinin tamamlanmasin1 saglayan gruplardir. Milis
guruplarinin tanimlanmasi ise disiplin altina alinmis simgelerin ve askeri unsurlarin
yardimiyla olusturulmus, egitimleri de tamamlanmis kisilerdir. (Duverger, 1993, s.
51-78)
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Dolayistyla bu gruplar siyasi partilerin degismeyen unsurlarindandir. Siyasi
aktorlerden aldiklar1 emirlerle siirekli hazir bir sekilde bulunan gruplardir. Askerlerin

adliklar1 egitimler gibi bu gruplarin boyle bir zorunluluklar1 da yoktur.

Siyasi partilerin tiimiinlin gorev ve yaptiklar islerin genellenmesinin uygun

olmadigini belirten Heywood’a gore, partilerin islevleri soyledir:

1.Temsil: Siyasi partilerin gorevleri arasinda en temel olan temsildir. Parti
segmenin ve siyasi partiye tye olan kisilerin fikirlerine cevap verebilmeyi

onemsemektedir.

2.Seckinler Simifinin Olusmasi ve Yetistirilmesi: iktidar olmak isteyen
siyasi partilerin gelecege yonelik siyasi aktorlerine egitim vermesi ve yeteneklerinin

ortaya ¢ikarilmasini saglamaktir.

3.Hedeflerin Belirlenmesi: Se¢menin hedeflerinin belirlenmesinde, siyasi
partilerin belirlenen hedefleri gergeklestirmesini saglamasi ve segmen kesimin hangi

partiye oy verecegine karar vermesini saglayacak oneriler gelistirmesini ifade eder.

4 Menfaatlerin Ortaya Koyulmasi ve Aciklanmasi: Se¢menlerin
beklentilerinin ve menfaatlerinin siyasi parti tarafindan karsilanmasi ve Onemsiz
goriilen menfaatlerinde goz Oniine getirilmesi, bunlarin uygulanmasinin da

saglanmasidir.

5.Sosyallesmek ve Harekete Gecirmek: Kamuoyunda siyasi partilerin
gosterdikleri amaca uygun cabalar1 ve bulunduklar parti igerisinde ki etkilerinin

‘sosyallesme’ olarak tanimlanmasidir.

6.Hiikiimetlerin Organizasyonlari: Demokratik toplumlarda siyasi
partilerin olmamas1 halinde halkin kendi kendini yonetemeyecegi sdylenir. Bu
baglamda halk, siyasi partilerin ve hiikiimetlerin kurulmasi ve iletisimin olusmasini

saglarlar. (Heywood, 2013, s. 325-329)
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Bu maddelerden yola ¢ikarak her partinin bu islevleri yerine getirme sekilleri
farklilasmaktadir. Gorev yetkilendirme ve amaglara uygun yapilan uygulamalar her

siyasi partinin isleyisinde farklilagsmalara da yol agmaktadir.
5.2. Tiirkiye’de Kurulan Siyasi Partiler

Siyasi partilerin Tiirkiye’de ki ilk olusumlarindan bahsederken giiniimiizde ki
siyasi partilerin yapilanmasiyla bir olmadigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda Osmanl
Devleti doneminde iktidar sahipleri kullandiklar yetkileri toplumdan elde etmeyen ve
babadan ogula gecen yetkileri elinde bulundurmaktaydi. Bu baglamda otorite
sisteminin Osmanli Devleti’nde ki varligi ile devlet yonetimi padisahin elinde
bulunuyordu. Osmanli Devleti’nde ki yonetim seklinde temsil sistemi yoktur.
Dolayisiyla bu sistemin olmayist siyasal partilerin orgiitlenmesini etkilemistir ve
siyasal olusumlar sakli sekilde yapiliyordu. Siyasi partilerin ilk resmi sekilde ki
olusumlar1 1909 yilinda yayimlanan dernek yasalari ile miimkiin olmustur. (Aziz,

2003, s. 50)

Ozetle Osmanli Devleti’nde kimsenin ortak olamadig1 ve mutlak otoritenin
padisahta oldugu bu donemde siyasi parti yapilanmalar1 gizli tutulmustur. Bu

donemde halk otoriteyi degistirme hakkina sahip degildir.

Tiirkiye’de siyasi partilerin olusumu Osmanli Devleti’nden itibaren degisip
doniiserek gelen bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikar. Bu baglamda siyasi partilerin
Tiirkiye’de kurulmasina onciiliik eden Osmanli Devleti’nden alinan parlamenter
sistemdir. Tarihe baktigimizda gecmis Tiirk Toplumlarinda, Meclis 6gesini kullanan

bircok devlet vardir.

Osmanli Devleti’nde “anayasal bir siire¢ olarak parlamenter sistemin”
olusmasi 19. yiizyilin sonlarina dogru goriilmeye baslanmigtir. Tiirkiye’ nin ilk yazili
anayasasi 23 Aralik 1876’da ilan edilen Kanun-i Esasi’dir. Osmanli Devleti’nde
anayasal siirecin olugsmasinda bir¢ok 6nemli adim atilmistir. Goktiirk’e (2016, s. 263)
gore bunlar; 1808 yilinda Sened-i Ittifak, 1839 yilinda Tanzimat Fermani, 1856
yilinda yayimlanan Islahat Fermani’dir. Diinyadaki diger devletlerin anayasal siirece

gecisi Osmanli Devleti’nden 6nce gerceklesmistir. Bu duruma oOrnek olarak;
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Fransa’nin ilk anayasast 1791 yilinda, ABD’nin ilk anayasasi ise 1787 tarihinde

olusturulmustur.

Osmanl1 Devleti’nin gerilemesine ¢oziimler bulabilmek i¢in Avrupa’da ki
devletlere dgrenciler gdondererek, Osmanli Devletindeki aydinlarin gittigi iilkelerde
karsilagtig1 ferdi hiirriyet fikirleri ile olusturulmak istenilen parlamenter sistemin
uygulanmas1 gerceklestirilmistir. Bu baglamda askeriyeyi ve sivil biirokrasiyi temsil
eden aydin kesim, Osmanli Devleti’nde ki degisimlerin Onciileri olarak karsimiza
cikarken Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasia da aydin aktorler onciiliik etmistir.
(Goktiirk, 2016, s. 263) Aydin kesim, parlamenter sistemin kurulmasina onciilitk
ederken Osmanli Devleti’nden sonra kurulacak olan Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ne

de yardim etmistir.

Tiirkiye’de siyasi partilerin kurulmasi demokrasi tarihinin en 6nemli déniim
noktalarindan birini olusturmaktadir. Ge¢miste var olan mutlakiyet¢i ve baskict
yonetimlerden demokrat ve ¢ogulcu yonetime gegiste siyasi partiler ¢ok Onemli

gorevler tistlenmislerdir. (Tural, 2004, s. 57)

1908 yilinda Il. Mesrutiyet’in ilan edilmesinden sonra ki siirecte siyasi
partilerin kurulmas1 ¢ogalmustir. Ittihat ve Terakki Partisi ile Hiirriyet ve Itilaf Firkasi
bu donemde kurulan en onemli partilerdir. 1908 yilinda yapilan genel segimlerde
Ittihat ve Terakki Partisi meclis ¢ogunlugunu kazanmustir. 1911 yilindaki ara
secimlerde de basarisini tekrarlayan partinin basarisi Miitareke Donemine kadar
stirmistiir. Dolayisiyla bu parti siyasetteki basarisiyla istiinliigii hep yetkisinde
tutmay1 basarmstir. (Tezig, 1976, s. 182)

Osmanl1 Devleti’nin son donemlerinde yasadig1 toprak kayiplarina bir yenisi
daha eklemis ve Istanbul diisman kuvvetleri tarafindan kusatilmistir. Osmanli
Devleti’nin kayiplarindan sonra Mustafa Kemal Atatiirk, milli hakimiyete dayanan
meclis kurma fikrini 23 Nisan 1920’de Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ni acarak
gerceklestirmistir. 9 Eylil 1923°te Halk Firkasi kurulmustur. Dolayisiyla kurtulus
miicadelesini kazanip bagimsizligini ilan eden devlet, biitiin alanlarda degisim ve

doniistime gitmistir. (Haytoglu, 1997, s. 47-48)
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Tek partili yonetim anlayisini siirdiiren Tirkiye Cumbhuriyeti, “1945 yilina
kadar TBMM ’nde tek parti olacak sekilde devam etmistir. Bu baglamda 1945 yilindan
sonraki donemlerde Tiirkiye, icerisinde yaptig1 devrimlerle ve diger tlilkelerin yaptig
baskilarin sonucunda tek partili yonetim anlayisi son bulmus ve bir¢cok yeni parti
kurulmustur. Dolayisiyla Tiirkiye Cumhuriyeti’nde yasanilan darbe donemleri harig
cok partili siyasal hayat rejimin vazgecilmezi haline gelmistir. (Dag & Irk, 2012, s.
47)

5.3. 24 Haziran 2018 Tarihinde Cumhurbaskanhg Se¢ciminde Yapilan
ittifaklar

5.3.1. Millet ittifaki

5 Mayis 2018 tarihinde Baskanlik sistemine karsi olan CHP, 1Y1 Parti, SP ve
DP’nin de aralarinda bulundugu partiler, Millet Ittifaki’n1 kurmuslardir. Daha sonra
DEVA ile GP ittifaka dahil olmuslardir.

Siirekli genisleyerek devam eden Millet ittifak’1 gelecekte gergeklestirecekleri
hiikiimet programlarin1 6nceden agiklayan ilk siyasi olusumdur. Bu baglamda Millet
Ittifak’min kurulus amac1 2017 Segimlerinde yapilan referandumun getirilerine kars
cikmak i¢in kurulmustur. Millet Ittifak’1 etrafinda bir araya gelen Partiler, 2018
yilinda yapilan Cumhurbagkanligi Se¢imleri *ne tiim katilan siyasi parti aktorlerinin

tek bagina se¢ime girmeleri kararlastirilmstir. (https://tr.wikipedia.org, 2023)

Cumbhurbagkanligi gorevini yapan AK Parti Genel Baskani Recep Tayyip
Erdogan cumhurbaskani aday1 oldugu secimlerde CHP adayr Muharrem Ince olurken
diger adaylar; HDP Genel Baskani Selahattin Demirtas, IYI Parti Genel Baskani
Meral Aksener, SP Genel Baskan1 Temel Karamollaoglu ve VP Genel Bagkan1 Dogu
Peringek’tir. (https://tr.wikipedia.org, 2023)

24 Haziran 2018 tarithinde yapilan cumhurbagkanligi se¢imini Cumbhur
Ittifak1’nin aday1 olan Recep Tayyip Erdogan, ilk turda %52,59 oy alarak kazanmis

ve yeni sistemin ilk cumhurbagkani olmustur. (Ulag & Yilmaz, 2019, s. 85)

! Adaylar siralamas alfabede ki yerlerine gore yapilmistir.



77

Cumhurbagkanlhigr Secimlerinin ilk turunda diger adaylar1 Muharrem Ince
%30,64, Selahattin Demirtas %8,40, Meral Aksener %7,29, Temel Karamollaoglu
%0,89, Dogu Peringek ise %0,19 oy almustir. (https://www.haberturk.com, 2023)

5.3.2. Cumbhur ittifaki

11 Ekim 2016’da MHP Genel Baskan1 Devlet Bahgeli yonetim sisteminde
secilmis cumhurbagkani ile hiikiimet arasindaki ¢ift baglilig1 ortadan kaldirmak igin
fiili durumun hukuki bir boyut kazanmasi gerektigini sdyleyerek AK Parti’nin sistem
degisikligi Onerisini meclis giindemine getirmesini istedi. (www.cumhuriyet.com,
2023)

TBMM’nin giindemine gelen Anayasa degisikligi Onerisi AK Parti ve
MHP’nin oylariyla 20 Ocak 2017°de TBMM’nde gecti. 16 Kasim 2017 tarihinde
yapilan referandum ile “Cumhurbaskanlig1 Hiikiimet Sistemine gegise yasal dayanak

olusturan Anayasa degisikligi kabul edildi.” (Ulas & Yilmaz, 2019, s. 84)

3 Kasim 2019’da yapilmasi gereken cumhurbaskanligi se¢imi Bahgeli’nin
erken se¢imi gerekli gordiigiinii belirtmesi ve Cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan’in 18 Nisan 2018’de olumlu yaklastigin1 agiklamasi iizerine erkene alind.
Erken se¢imin 24 Haziran 2018’de yapilmasina iliskin karar, 20 Nisan 2018’de
TBMM’nde kabul edildi. Cumhurbaskanlig1 ve genel secimlerin birlikte 24 Haziran
tarthinde yapilmasmin kararlagtirllmasindan sonra partiler arasinda ittifak

goriismeleri basladi.

MHP Genel Bagkan1 Devlet Bahgeli, 30 Kasim 2017 tarihinde katildig1 Star
TV ana haber biilteninde kurduklar ittifaka Cumhur Ittifaki adin1 verdigini agiklads.
Daha sonra ki siirecte AK Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan 20 Subat 2018

ise ortakligin ismini Cumbhur Ittifaki olarak kabul etti.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Recep_Tayyip_Erdo%C4%9Fan
https://tr.wikipedia.org/wiki/Recep_Tayyip_Erdo%C4%9Fan
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UCUNCU BOLUM

13 MAYIS 2018’DEN 24 HAZIRAN 2018°’E CUMHURBASKANLIGI
SECIMLERINDE TWITTER’DA URETILEN iCERIKLERIN ANALIiZLERI

6. Metodoloji

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin 6rneklemi olarak belirlenen sosyal
medya uygulamas1 Twitter’da 13 Mayis 2018’den 24 Haziran 2018’¢ kadar gegen
zaman diliminde Cumhurbagkanligi Se¢imlerinde yarisan Cumhurbagkani adaylari;
Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin
Demirtas ve Temel Karamollaoglu olmak tizere alt1 adayin yeni medya uygulamasi
olan Twitter lizerinden yaptiklari paylasimlara igerik ¢éziimlemesi yapilmistir. Bu

kapsamda tiim adaylarin toplam 1557 adet tweeti incelenmistir.
6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, cumhurbaskanlig1 secimlerine katilan 6 adaymn 13 Mayis
2018-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda Twitter’1 siyasal propaganda faaliyetlerinde
nasil kullandiklarini tespit etmektir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, gelistirilen sosyal medya
uygulamalar arasinda en ¢ok kullanilan Twitter, siyasal iletisimin gerceklesmesi
acisindan onem tasimaktadir. Bu baglamda siyasi aktorlerin hedef kitleyle dogrudan
iletisim saglayabilmesi, onlarin istek ve taleplerinin kargilanmasi bakimindan sosyal
medya kullanimu siyasiler arasinda giderek artmaktadir. Dolayisiyla siyasetgilerin,
ilettigi mesajlarin dogru iletilebilmesi ve halkin c¢esitli konulara dair bilgileri

o0grenmeleri bakimindan sosyal medya kullanimi 6nem teskil etmektedir.

Twitter uygulamasi, kamuoyu yoklamalarinin oldugu doénemlerde siyasi
aktorlerin  yogunlukla kullandigi bir sosyal medya platformudur. Sec¢im
kampanyalarint bu mecradan yoneten siyasiler, hizli ve diisiik maliyetlerle hedef
kitleye dogrudan ulagabilmektedir. Siyasetcilerin, Twitter lizerinden paylastiklarinin
disinda 6zel hayatlar1 ile ilgili paylasimlari se¢men {izerinde olumlu etkiler
birakabilmektedir. Bu baglamda toplum, sosyal medya sayesinde siyasi aktorleri

denetleyebilmekte, harekete gecirebilmekte ve olaylar/konular hakkinda da bilgi
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sahibi olabilmektedir. Ozetle sosyal medya uygulamasini kullanan bir siyasi aktriin
ilettigi bir mesajda siyasal propagandanin Twitter tizerinden nasil uygulandiginin

gostermesi bu ¢calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

6.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imleri ’ne katilan
adaylarin, Twitter kullanim oranlarinin tespit edilmesi ve sosyal medya uygulamasini
hangi amaglarla kullandiklar1 arastirmak amaclanmustir. Elde edilecek verilere icerik
analizi yontemi kullamlmustir. Igerik analizi yontemi kisaca; bir sdylemi anlama ve
yorumlamada oznel etkenlerden kurtulmayi, nesnel okuma ilkelerini kurtulmayi
gerektirmektedir. 1940’11 yillardan giiniimiize kadar ki siiregte igerik analizi yontemi
bircok konunun arastirilmasini saglamustir. Icerik analizi kavramimnin kullanimu,

insanin “dili iletisim araci olarak” kullanmasina kadar uzanir.

19. ylizyllda metinlerin ¢oziimlenmesinde arastirmacilar metin analizi
yontemini kullanirlardi. Metin analizi yontemi ise; “Sembolik ve ¢ok anlamli olan bir
mesajin altinda gizlenen anlami, sezgi ve sabirli gozlem yoluyla yorumlamayi
amaglamistir.” Sosyal bilimcilerin gelistirdikleri yontemlerle icerik analizi yontemi

giiniimiizdeki goriiniimiinii kazanmistir. (Gokge O. , 2019, s. 14)

Bernard Berelson, icerik analiz yonteminin bilimsel alanda kullanilmasina
onciiliik etmistir. Berelson, icerik analiz yontemini: “Iletisimin aciklanan iceriginin
yansiz, dizgeli (sistematik) sayisal tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigi” olarak
tanimlamugtir. Aziz, Berelson’un igerik analizi tanimlamasinda 6n plana ¢ikan iki tane
ozellik oldugunu vurgulamistir. Bunlar; “yansizlik’” ve “dizge’’dir. Bu tanimlamanin

ileride ki ¢aligmalara da yon verdigini sdylemistir. (Aziz, 2011, s. 131)

Igerik analizi yonteminde yapilacak “nitel arastirmalarda sayisal olmayan
veriler veri analiz teknigi’> kullanilarak ¢oziimlenir. Igerik analizi ydnteminde
“deneklerden dogrudan alintilanan arastirma sorularina betimsel analizin yaninda
frekans analizi” de yapilmaktadir. Dolayisiyla nitel olan aragtirmalarda arastirmanin
sorularina kod ve temalarin belirlenmesi, verilerin islenmesi ve ¢ikarsamalar

yapilmaktadir. (S18r1, 2021, s. 64)
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Arastirmanin ilk boliimiinde iletisim, propaganda ve siyasal iletisim konular1
igin literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde yeni medya,
propaganda araci olarak Twitter sosyal medyasinin incelenmesi yapilmistir.
Arastirmanin ii¢clincii ve son bolimiinde ise 13 Mayis - 24 Haziran 2018°de
Cumhurbagkanligr Secimlerinde Twitter’da iiretilen igeriklerin analizinde igerik
cOziimlemesi yapilmistir. Yapilan arastirmada diiz metinlerin yani sira, gorsel
igeriklerde yer almaktadir. S6z konusu igeriklerle cumhurbaskanligina aday olan
siyasi aktorler; Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip
Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu’nun propaganda araci olarak
Twitter’t nasil kullandiklarint ortaya ¢ikarmak igin veriler nitel olarak

yorumlanmustir.

Cumbhurbaskani adaylarinin tweetlerinin incelenmesi sonucunda kategoriler
olusturulmustur. Aragtirma sonucunda kodlama cetveli i¢in olusturulan kategoriler su
sekildedir; Cumhurbagkan1 adaylarin1 isimleri, mesajlarin yayimlandigi tarih,
icerikler, konular, ortak hashtagler, retweet kullanimi, fotograf/video kullanimi, canl
yaymn kullanimi, url/link paylasimi, mesajda yabanci dil kullanimi seklindedir.
Cumbhurbagkani adaylarinin sosyal medya kullanim alanlarini arastirilmasi igin
karsilastirmali analiz ve frekans analizi uygulanmis olup, siyasi aktorlerin attiklari
tweeetler ile sunlardan sonug¢ ¢ikarilmaya calisilmistir: Atilan tweetlerin tarihleri,
Tweetlerin etkilesim oranlari ve liderlerde 6n plana ¢ikan propaganda konulari

arastirilmastir.

Arastirmada cumhurbagkanligi secimine katilan adaylarin kullanicilardan
nasil bir etkilesim aldig1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Adaylarin sosyal medyay1
etkilesimli bir bi¢imde kullandiklarin1 anlamak amaciyla adaylarin yaptig1 retweet,
mention ve hashtag kullanimlar1 incelenmistir. Bu baglamda se¢ilen konularla ¢ikarim
yapabilmek icin igerik analizi yontemi olan kodlama cetveli igeriklere uygulanmak

tizere hazirlanmistir.

Cumbhurbagkan1 adaylarinin attiklar1 tweetlerin incelenebilmesi i¢in Twitter’a
iiye olduktan sonra siyasi aktorler takibe alinmistir. Adaylarin attiklar1 tiim tweetler

kayit altina alinmistir. Bu baglamda, siyasi aktorlerin 13 Mayis 2018 ve 24 Haziran
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2018 tarih araliginda attiklar1 biitiin tweetler kodlama cetveli ile tek tek incelenmistir.
Kodlama cetveline aktarilan cumhurbaskani adaylarinin attiklar1 tweetler SPSS 20
istatistik programina yazilmistir. Yazilan bu veriler sayesinde liderlerin Twitter’1
propaganda araci olarak kullanimlarinin ortaya konulmasi bakiminda verileri Frekans

Analizi ve Capraz Tablo yapilarak yorumlanmasi saglanmustir.

6.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 13 Mayis 2018 ile se¢im giinii olan 24 Haziran 2018
tarihinde gergeklesen Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde Cumhurbaskani adaylar1 olan
parti liderleri; Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip
Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu’nun yeni medya uygulamasi

olan Twitter’1 kullanarak attiklart mesajlar olusturmaktadir.

Bu calismanin 6rneklemini ise cumhurbaskani adayi olan her liderin siyasal
calismalarin1 yaptiklar1 yeni medya uygulamasi olan Twitter olusturmaktadir.
Twitter’in 6rneklem olarak belirlenmesinde; se¢imi kazanmak isteyen adaylarin, yeni
medya uygulamasiyla hedef kitle ile dogrudan diyalog kurabilmesi, segmenin istek ve

sorunlarini siyasetciye iletebilmesi gibi konular etkili olmustur.

6.4. Arastirmanin Simirhliklari

Tiirkiye Cumhuriyeti’nde 24 Haziran 2018 tarthinde Cumhurbaskanlig1 ve
Milletvekili Sec¢imleri ilk defa beraber yapildi. Partilerin Cumhurbaskan: adaylar su
isimlerden olusmaktadir: Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep
Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtag ve Temel Karamollaoglu. Caligmanin kapsami
ise cumhurbagkanligina aday olan 6 ismin kendilerine ait Twitter hesaplarindan

attiklar1 tweetlerin incelenmesidir.

Cumhurbagkan1 adaylarinin ilettikleri tweetlerin incelenmesi agisindan, icerik
analiz yontemi kullanilmistir. Bu baglamda kategoriler olusturularak kodlama cetveli
yapilmistir. Yiiksek Se¢im Kurulu kesinlesmis adaylarin bulundugu listeyi 13 May1s
2018’de yayimlamistir. Bu tarihten Cumhurbaskanini se¢gme giinii olan 24 Haziran

2018 tarihine kadar ki siiregte adaylar tarafindan atilan tweetler arastirilmustir.
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Arastirma cumhurbagkanligina aday olan parti adaylarmin kendi Twitter hesaplariyla

sinirlandirilmastir.
6.5. Verilerin Kodlanmasi ve Verilerin Analizinde Kullanilan Testler

Aragtirmanin uygulanmast ig¢in yapilan kodlama cetveli 11 adet

siniflandirmadan olusmaktadir.

“Veriler arasinda yer alan anlamli béliimlere (bir sozciik, ciimle, paragraf gibi)
arastirmaci tarafindan isim verilmesi is ve islemleri kodlama olarak ifade edilir.
Kodlama siireci; elde edilen verileri boliimlere ayirmayi, incelemeyi, karsilastirmayz,
kavramlastirmay1 ve iligskilendirmeyi zorunlu kilar. Veriler arasinda yer alan anlamli
boliimlere (bir sdzciik, climle, paragraf gibi) ve olaylara verilen anlamlar ise kavram
olarak tamimlanir. Kavramlar icerik analizinin temel analiz birimini olustururlar.
Icerik analizinde elde edilen kavramlarm birbirleriyle belirli bir iliski icinde
siniflandirilmas: kategorilere ayirma olarak ifade edilir. Kategoriler ise bir tema
altinda toplanirlar. Kategorilerin incelenmesi sonucunda birbirleriyle olan iligkileri
ortaya cikarilir ve bu iliskilerin daha iist diizey bir gruplamay1 gerektirdigi durumlarda
temalardan sOz edilir. Temalar icerik analizinde elde edilen kavramlardan daha
soyuttur ve geneldir ve esasen arastirma probleminin boyutlarin1 gostermesi

bakimindan 6nemlidir.” (Miles & Hubeman, 1994)

Igerik analiz yontemi uygulanan bu arastirmada ki kodlama cetvelinin kontrol

degiskenleri asagidaki gibidir. Bunlar;

1.Degisken: Cumhurbaskani Adaylarmin Isimleri

2.Degisken: Cumhurbaskant Adaylarinin attiklar1 Tweetlerin Yayimlanma
Tarihleri

3.Degigsken: Cumhurbagkan1 Adaylarinin Attigit Tweetlerdeki Mesajlarin
Icerikleri

4.Degisken: Cumhurbagkant Adaylarmin Attigi Tweetlerdeki Mesajlarda

Kullanilan Konular
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5.Degigsken: Cumhurbagkan1 Adaylarinin Attig1 Tweetlerde Ortak Hashtag
Kullanimi1

6.Degisken: Cumhurbaskant Adaylarmin Attigi Tweetlerdeki Mesajlarda
Retweet Kullanimi

7.Degisken: Cumhurbagkant Adaylarmin Attigit Tweetlerdeki Mesajlarda
Hashtag ve Mention Kullanimi

8.Degisken: Cumhurbaskan1 Adaylarinin Attigi Tweetlerdeki Mesajlarda
Fotograf Kullanimi

9.Degisken: Cumhurbaskan1 Adaylarmin Attig1 Tweetlerdeki Video/Canli
Yayin Paylagimlari

10.Degisken: Cumhurbagkant Adaylarmin Attigi Tweetlerdeki Mesajlarda
Url/Link Paylagimi

11.Degisken: Cumhurbaskan1 Adaylarinin Attigi Tweetlerdeki Mesajlarda

Yabanci Dil Kullanimi

Oosterbaan’in frekans analizi tanimi ise su sekildedir; “Belirli araliklarla

meydana gelen olaylarin sayisinin sayilmasi islemidir’’. (Oosterbaan, 1994, s. 4)

Kodlama cetveli olusturulurken yazilan kodlar kontrol edilmelidir. Bu
baglamda arastirmay1 yapan kisi, verilerini toparlarken kodlarin siirekli degisip veya
gelisebileceginin bazilarinin kodlarinin da degisebilecegini 6ngormelidir. (Miles &

Huberman, 2016)

Calismada benzer konularin literatiir taramasi yapilarak, bu arastirmalar
neticesinde (Caglar, Toker, Metin., & Akdemir, 2018), (Polat, 2019), (Madsar, 2019)
kaynaklar1 referans alinarak kodlama cetveli yeniden firetilerek olusturulmustur.
Arastirmanin giivenirliligi agisindan hazirlanan veriler iki farkli kodlayici tarafindan
kodlanmig ve SPSS 20 programma girilmistir. Bu baglamda c¢ikan sonuglar
birbirleriyle karsilastirilmis ve ¢ikan sonuca gore %95 iizerinde uyumlu oldugu tespit

edilmistir.
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6.5. Arastirma Sorulari

Siyasal propaganda araci olarak kullanilan Twitter’da, Yiiksek Sec¢im
Kurulu’nun kesinlesen adaylar1 yayimladigi 13 Mayis 2018 ve cumhurbaskanligi
secim gilinli olan 24 Haziran 2018 tarih araliginda cumhurbagkani adaylari; Dogu
Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin
Demirtas ve Temel Karamollaoglu'nun attiklar1 tweetlerin incelenmesin de asagida

verilen sorularin cevabi aranmistir.

1.Cumhurbaskan1 Adaylari, 13 Mayis-24 Haziran tarihleri arasinda hangi

giinler daha fazla tweet atmigstir?

2.Cumhurbagkani adaylarinin belirlenen tarihler arasinda toplamda kag tane

tweet atmislardir?

3.Cumhurbagkan1 adaylarinin attiklar1 tweetler de en ¢ok kullanilan igerik

nedir?

4.Cumhurbagkani adaylarinin attiklar1 tweetler de en 6ne ¢ikan konu basliklari

nelerdir?
5.Cumhurbaskan1 adaylar1 hangi hashtagleri ortak kullanmiglardir?
6.Cumhurbagkan1 adaylarinin retweet oranlar1 nasildir?

7.Cumhurbagkani adaylar attiklar1 tweetler de hashtag ve mention kullanim1

nasildir?

8.Cumhurbagkan1 adaylarinin attiklar1 tweetler de fotograf kullanimi var

midir?

9.Cumhurbagkan1 adaylar1 attiklar1 tweetlerin de Url/Link paylagimlar

nasildir?

10.Cumhurbagkani adaylarinin attiklar1 tweetlerde video/canli yayin kullanimi

var midir?
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11.Cumhurbagkani adaylarinin attiklar1 tweetlerde yabanct dil kullanimi var

mudir?

7. Bulgular ve Yorumlar

Aragtirmanin bulgular ve yorum kisminda cumhurbaskani adaylarinin
gonderdikleri tweetler, kategorilestirilen konularla yapilan kodlama cetveli ile
¢Oziimlenmistir. Bu baglamda Cumhurbaskan1 se¢imlerine katilan parti liderlerinin
kisisel Twitter hesaplar igerik analizi yontemiyle arastirilmistir. Asagida verilen
Tablo 2’ de cumhurbaskanligi secimine katilan adaylarin isimleri, kisisel Twitter
hesaplarinin linkleri, bagli bulunduklar1 partinin isimleri ve Twitter’a kayit olma
tarihlerini verilmektedir. Segime katilan biitiin adaylarin kisisel hesaplar1 vardir.
Adaylar, sosyal medyay1 aktif kullanip, takip edip tweet atmaktadir. Arastirma da
olusturulacak olan diger tablolar, adaylarin isimlerinin alfabedeki yerlerine gore

siralanmustir.

Tablo 2. Cumhurbaskanhgl Secime Katilan Adaylarin Twitter
Hesaplarimin Incelenmesi

Cumhurbaskam Cumhurbaskam | Cumhurbaskam Twitter’a 13 Mayis-24
Adaylarin isimleri Adaylarinin Adaylarmin Katilma Haziran
Parti Isimleri Resmi Twitter | Tarihleri Arasi
Hesaplari Toplam
Tweet
Sayilar
Dogu Perincek Vatan Partisi (VP) | https://twitter.com/D | Temmuz 2011 135

ogu_Perincek

Meral Aksener Iyi Parti (IY]) https://twitter.com/m | May1s 2012 502
eral_aksener
Muharrem ince Cumhuriyet Halk | https://twitter.com/v | Agustos 2010 368

Partisi (CHP) ekilince



https://twitter.com/Dogu_Perincek
https://twitter.com/Dogu_Perincek
https://twitter.com/meral_aksener
https://twitter.com/meral_aksener
https://twitter.com/vekilince
https://twitter.com/vekilince
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Recep Tayyip Erdogan Adalet ve https://twitter.com/R | Agustos 2009 137
Kalkinma Partisi TErdogan

(AKP)

Selahattin Demirtas Halklarin https://twitter.com/h Aralik 2010 230
Demokratik Partisi | dpdemirtas

(HDP)

Temel Karamollaoglu https://twitter.com/T. Aralik 2010
Saadet Partisi (SP) | Karamollaoglu
185
Toplam 1557
Yukaridaki tabloya gore cumhurbaskan1 adaylarmin kisisel Twitter

hesaplarina bakildiginda, Twitter’a Agustos 2009°da ilk {iye olan cumhurbaskani

aday1 Recep Tayyip Erdogan’dir. Ikinci sirada yer alan aday ise Agustos 2010 yilinda
Twitter’a katilan Muharrem Ince’dir. Ugiincii sirada, Aralik 2010°da Twitter’a katilan
aday Selahattin Demirtas’tir. Dordiincii sirada yer alan aday Temmuz 2011 yilinda

katilan Dogu Peringek’tir. Besinci sirada ki aday ise Mayis 2012 yilinda Twitter’a

katilan Meral Aksener’dir. Altinci sirada Ki aday ise Aralik 2014 yilinda katilan Temel

Karamollaoglu’dur.

Tablo 3. Dogu Peringek’in Attig1 Tweetlerin Tarihsel Dagilimi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

13 Mayis - 19 Mayis 21 15,6 15,6 15,6

20 Mayis - 26 Mayis 19 14,1 14,1 29,6

27 Mayis - 02 Haziran 25 18,5 18,5 48,1

3 Haziran - 9 Haziran 31 23,0 23,0 71,1

10 Haziran - 18 Haziran 22 16,3 16,3 87,4

19 Haziran - 24 Haziran 17 12,6 12,6 100,0
Toplam 135 100,0 100,0



https://twitter.com/RTErdogan
https://twitter.com/RTErdogan
https://twitter.com/hdpdemirtas
https://twitter.com/hdpdemirtas
https://twitter.com/T_Karamollaoglu
https://twitter.com/T_Karamollaoglu
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Cumhurbagkan1 adaylarindan Dogu Peringek, 13 Mayis - 24 Haziran 2018
tarihleri arasinda 135 adet tweet atmistir. Bu donemde en ¢ok tweet atilan donem
31(%23) tweet ile 3 - 9 Haziran tarihleri arasindadir. Twitter’in yogun sekilde
kullanmadig1 tarih ise se¢cimin son haftasi olan 19 Haziran - 24 Haziran 2018
tarihlerini igeren donem 17(%12,6) tweetle en az tweet atilan donemdir. 13 Mayis- 19
Mayis tarihleri arasinda 21(%15.6), 20 Mayis- 26 Mayis tarihleri arasinda 19 (%14,1),
27 Mayis - 2 Haziran tarihleri arasinda 25(%18,5), 3 Haziran - 9 Haziran tarihleri
arasinda 31(%23), 10 Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 22(%16,3), 19 Haziran
- 24 Haziran tarihleri arasinda ise 17(%12,6) tweet atmistir. Tweet artis oranlarina

baktigimizda ise birbirine ¢cok yakin yiizdeler oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. Meral Aksener’in Attig1 Tweetlerin Tarihsel Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

13 Mayis - 19 Mayis 70 13,9 13,9 13,9

20 Mayis - 26 Mayis 60 12,0 12,0 25,9

27 Mayis - 02 Haziran 116 23,1 23,1 49,0

3 Haziran - 9 Haziran 77 15,3 15,3 64,3

10 Haziran - 18 Haziran 111 22,1 22,1 86,5

19 Haziran - 24 Haziran 68 13,5 13,5 100,0
Toplam 502 100,0 100,0

Meral Aksener’in attig1 tweetlerin tarihsel ylizdelik dagilimina baktigimizda,
13 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda en ¢ok tweet atan cumhurbaskani
adayidir. Bu tarihler arasinda, Meral Aksener 502 adet tweet atmistir.13 Mayis- 19
Mayis tarihleri arasinda 70(%13,9), 20 Mayis- 26 Mayis tarihleri arasinda 60 (%12,0),
27 Mayis - 2 Haziran tarihleri arasinda 116(%23,1), 3 Haziran - 9 Haziran tarihleri
arasinda 77(%11,3), 10 Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 111(%22,1), 19
Haziran - 24 Haziran tarihleri arasinda ise 68(%13,5) tweet atmustir. Meral
Aksener’in, Twitter ilizerinden se¢cim kampanyasini yogun sekilde yiiriittiigii tarih
aralig1 ise 27 Mayis - 2 Haziran 116(%23,1) tarihleri arasindadir. Meral Aksener’in
en az tweet attig1 tarih ise 19 Haziran - 24 Haziran 68(%13,5) tarihleridir.
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Tablo 5. Muharrem Ince’nin Attigi Tweetlerin Tarihsel Dagihmi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam

Yiizde
13 Mayis - 19 Mayis 40 10,9 10,9 10,9
20 Mayis - 26 Mayis 33 9,0 9,0 19,8
27 Mayis - 02 Haziran 62 16,8 16,8 36,7
3 Haziran - 9 Haziran 83 22,6 22,6 59,2
10 Haziran - 18 Haziran 85 231 231 82,3
19 Haziran - 24 Haziran 65 17,7 17,7 100,0

Toplam 368 100,0 100,0

Mubharrem ince, 13 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda attig1 368 tweet ile
Meral Aksener’den sonra en fazla tweet atan cumhurbaskani adayidir. 13 Mayis - 19
Mayis tarihleri arasinda 40(%10,9), 20 Mayi1s - 26 Mayis tarihleri arasinda 33 (%9,0),
27 Mayis - 2 Haziran tarihleri arasinda 62(%16,8), 3 Haziran - 9 Haziran tarihleri
arasinda 83(%22,6), 10 Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 85(%23,1), 19 Haziran
- 24 Haziran tarihleri arasinda ise 65(%17,7) tweet atmustir. Muharrem Ince’nin,
Twitter {izerinden se¢im kampanyasini yogun sekilde yiiriittiigii tarih araligi ise 3
Haziran - 9 Haziran 83(%22,6) tarihleri arasindadir. Muharrem Ince’nin se¢meni
etkilemek i¢in yiiriittigli kampanya donemlerinden en az tweet attig1 tarih araligi ise
20 Mayis- 26 Mayis 33(%9,0) tarihidir.
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Tablo 6. Recep Tayyip Erdogan’in Attig1i Tweetlerin Tarihsel Dagilim

Sayi Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

13 Mayis - 19 Mayis 9 6,6 6,6 6,6
20 Mayis - 26 Mayis 10 7,3 7.3 13,9
27 Mayis - 02 Haziran 21 15,3 15,3 29,2
3 Haziran - 9 Haziran 22 16,1 16,1 45,3
10 Haziran - 18 Haziran 36 26,3 26,3 715
19 Haziran - 24 Haziran 39 28,5 28,5 100,0
Toplam 137 100,0 100,0

Recep Tayyip Erdogan, 13 Mayis - 24 Haziran 2018 tarihleri arasindaki
kampanya doneminde 137 tweet ile en az tweet atan cumhurbaskani adaylarindandir.
13 Maysis - 19 Mayzs tarihleri arasinda 9(%6,6), 20 May1s - 26 Mayis tarihleri arasinda
10 (%7,3), 27 Mayis - 2 Haziran tarihleri arasinda 21(%15,3), 3 Haziran - 9 Haziran
tarihleri arasinda 22(%16,1), 10 Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 39(%28,5), 19
Haziran - 24 Haziran tarihleri arasinda ise 39(%28,5) tweet atmistir. Recep Tayyip
Erdogan se¢im kampanyast doneminin ilk haftasi olan 13 Mayis - 19 Mayis tarihleri
arasinda 9(%6,6) Twitter’1 yogun bir sekilde kullanmamistir. Se¢imin son haftasi olan
19 Haziran 24 Haziran tarihleri arasinda 39(%28,5) se¢meni etkilemek igin Twitter
sosyal medya aracini aktif bir sekilde kullanmistir. Bu baglamda 24 Haziran 2018

secimlerini Recep Tayyip Erdogan kazanmis ve yeniden cumhurbagkani olmustur.

Tablo 7. Selahattin Demirtas’in Attig1 Tweetlerin Tarihsel Dagilim

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

13 Mayis - 19 Mayis 9 3,9 3,9 3,9

20 Mayis - 26 Mayis 36 15,7 15,7 19,6

27 Mayis - 02 Haziran 17 7,4 74 27,0

3 Haziran - 9 Haziran 63 27,4 27,4 54,3

10 Haziran - 18 Haziran 37 16,1 16,1 70,4

19 Haziran - 24 Haziran 68 29,6 29,6 100,0
Toplam 230 100,0 100,0




90

Selahattin Demirtas, 13 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasindaki kampanya
doneminde attign 230 tweet ile Muharrem Ince’den sonra en fazla tweet atan
cumhurbagkani adayidir. 13 Mayis - 19 Mayzs tarihleri arasinda 9(%3.9), 20 Mayzs -
26 Mayis tarihleri arasinda 36(%15,7), 27 Mayis - 2 Haziran tarihleri arasinda
17(%7,4), 3 Haziran - 9 Haziran tarihleri arasinda 63(%27,4), 10 Haziran - 18 Haziran
tarihleri arasinda 37(%16,1), 19 Haziran - 24 Haziran tarihleri arasinda ise 68(%29,6)
tweet atmistir. Selahattin Demirtas secim kampanyasini cezaevinden avukatlari
aracilifiyla yilritmistiir. Cumhurbaskanligi secim doneminin ilk haftasi olan 13
Mayis - 19 Mayis tarihleri arasinda 9(%3,9) tweet atarak Twitter’1 yogun bir sekilde
kullanmadig1 goriilmiistiir. Se¢imin son haftasi olan 19 Haziran 24 Haziran tarihleri
arasinda 68(%29,6) se¢meni etkilemek ve oy alabilmek i¢in Twitter sosyal medya
aracint aktif bir sekilde kullanmistir. Bu baglamda 24 Haziran 2018 secimlerine
cezaevinden katilarak, se¢im kampanyasini tutuklu sekilde yiiriiten ilk cumhurbagkani

aday1 olmustur.

Tablo 8. Temel Karamollaoglu’nun Attig1 Tweetlerin Tarihsel Dagilim

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

13 Mayis - 19 Mayis 18 9,7 9,7 9,7

20 Mayis - 26 Mayis 20 10,8 10,8 20,5

27 Mayis - 02 Haziran 37 20,0 20,0 40,5

3 Haziran - 9 Haziran 32 17,3 17,3 57,8

10 Haziran - 18 Haziran 38 20,5 20,5 78,4

19 Haziran - 24 Haziran 40 21,6 21,6 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Temel Karamollaoglu, 13 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasindaki
kampanya doneminde 185 adet tweet atmistir.13 Mayis - 19 Mayis tarihleri arasinda
18(%9,7), 20 Mayis- 26 Mayis tarihleri arasinda 20 (%10,8), 27 Mayis - 2 Haziran
tarihleri arasinda 37(%20), 3 Haziran - 9 Haziran tarihleri arasinda 32(%17,3), 10
Haziran - 18 Haziran tarihleri arasinda 38(%20,5), 19 Haziran - 24 Haziran tarihleri
arasinda ise 40(%21,6) tweet atmistir. Cumhurbaskani1 aday1r Temel Karamollaoglu,

se¢im kampanyasini ilk haftasi olan 13 Mayis - 19 Mayzs tarihleri arasinda 18(%19,7)
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tweet atarak Twitter’t yogun bir sekilde kullanmadigi goriilmiistiir. Se¢imin son
haftasi olan 19 Haziran 24 Haziran tarihleri arasinda 40(%21,6) se¢meni etkilemek ve

oy alabilmek i¢in Twitter sosyal medya aracini aktif bir sekilde kullanmastir.

Cumhurbaskanligi se¢im doneminde aday olan alt1 isim arasinda belli
degisimler yasansa da adaylar se¢im kampanyasinin ilk haftasinda daha pasifken
secimin yaklastigi donemlerde daha aktif bir siire¢ gegirdikleri analizler sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Yeni medya araci Twitter ile cumhurbaskan1 adaylar1 hedef kitle

tizerinde etki birakmay1 amaglamiglardir.

Tablo 9. Dogu Peringek’in Attig1 Tweetlerde Kullanilan I¢eriklerin Dagilimi ve

Capraz Tablo Analizi
Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Aday Parti Propagandasi 21 15,6 15,6 15,6
Yayimlanan Videolar 1 7 7 16,3
Propaganda Soylemleri 28 20,2 20,7 37,0
Temenni/Dilek 6 4,4 4,4 415
Anma/Taziye 6 4.4 44 459
Miting/Etkinlik 1 7 7 46,7
Vaatler 48 35,6 35,6 82,2
Ziyaret 4 3,0 3,0 85,2
Sosyolojik Mesaj 3 2,2 2,2 87,4
Tebrik/Tesekkiir 2 15 1,5 88,9
Parti/Rakip aday 15 11,1 11,1 100,0
Toplam 135 100,0 100,0

Dogu Peringek’in attig1 tweetlerde kullanilan igeriklerin dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan ilk igerik vaatlerdir. Dogu Peringek hedef Kitleye
vaat igerikli 48 adet tweet atmigtir. Attig1 bu tweetin igerik oran1 %35,6’dir. Segmenin
beklentilerine ydnelik se¢im kampanyasini yiiriitmiistiir. Igerik ve konu iizerine
yapilan ¢apraz tablo analizine gore ise Dogu Peringek’in vaatleri en ¢ok ekonomi
alanindadir. Capraz tablo analiz sonucunda Dogu Peringek 66 adet tweetin de %17,0

oraninda ekonomi alaninda vaat vermistir. Devaminda ise vaat igerikli tweeti egitim
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konusunda olup 19 adet ve %35,2°dir. Ikinci sirada 6ne ¢ikan igerik ise propaganda

sOylemleridir. Propaganda icerikli 28 adet tweet atmistir. Bu tweetin yilizdesi ise

20,7°dir.

Icerik ve konu iizerine yapilan capraz tablo sonucuna gore attig1 tweet de
propaganda sOylemlerini en ¢ok siyasi rakip konusu iizerinden yapmistir. Dogu
Peringek, propaganda sdylemli tweetin de 38 adet siyasi rakip konusunu ele almis ve
bunun orani da %3,9’dur. Devaminda ise en ¢ok propaganda sdylemli tweetinin
konusu milli biitiinliik olup bu tweet 24 adet ve %6’dir. Ugiincii sirada ise atilan
tweetlerde One ¢ikan icerik ise aday parti propagandasidir. Aday/parti propagandasina

yonelik atilan tweetlerin adeti 21 iken orani ise %15,6’dir.

Icerik ve konu iizerine yapilan capraz tabloda Dogu Peringek tweetini
aday/parti propagandasini proje konusu iizerinden atmigtir. Atilan aday/parti
propagandas: igerikli tweetin 18 adeti proje ve bu konunun yiizdesi %0,8 dir.
Devaminda ise aday parti propagandasini siyasi rakip konusu olup bu tweet 12 adet
ve %1,2°dir. Dogu Peringek’in attig1 tweetler giindeme dair vaat iceren konu ve
igeriklerdir. Se¢mene iktidar1 kazandiginda yapacagi yenilikleri halka Twitter

aracilifiyla duyurmaya ¢alismistir.
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Tablo 10. Meral Aksener’in Attig1 Tweetlerde Kullanilan I¢eriklerin Dagilimi ve

Capraz Tablo Analizi
Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Aday Parti Propagandasi 64 12,7 12,7 12,7
Yayimlanan Videolar 23 4,6 4,6 17,3
Propaganda Soylemleri 12 2,4 2,4 19,7
Temenni/Dilek 48 9,6 9,6 29,3
Anma/Taziye 21 4,2 4,2 335
Miting/Etkinlik 29 58 58 39,2
Vaatler 140 27,9 27,9 67,1
Ziyaret 2 4 4 67,5
Sosyolojik Mesaj 33 6,6 6,6 74,1
Tebrik/Tesekkiir 79 15,7 15,7 89,8
Parti/Rakip Aday 7 14 1,4 91,2
Aday Parti Propagandasi 14 2,8 2,8 94,0
Yayimlanan Videolar 6 1,2 1,2 95,2
Propaganda Soylemleri 20 4.0 4,0 99,2
icraatlar/Yatirim Hizmetleri 4 8 8 100,0
Toplam 502 100,0 100,0

Meral Aksener’in attigi tweetlerde kullanilan igeriklerin dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan ilk i¢erik Dogu Peringek’te oldugu gibi vaatlerdir.
Meral Aksener hedef kitleye vaat igerikli 140 adet tweet atmistir. Attig1 bu tweetin
igerik yiizdesi ise 27,9 dur. Igerik ve konu iizerine yapilan gapraz tablo sonuca gére

ise cumhurbaskani aday1 Meral Aksener’in vaatleri en ¢ok egitim alanindadir.

Capraz tabloda ¢ikan sonugta Meral Aksener 69 adet tweetin de %18,8
oraninda egitim konusunda vaat vermistir. Devaminda ise vaat icerikli tweeti sosyal
haklar alaninda olup 33 adet ve %18,8 ‘dir. Ikinci sirada one ¢ikan igerik ise
tebrik/tesekkiir soylemleridir. Tebrik/tesekkiir icerikli 79 adet tweet atmistir. Bu
tweetin orani ise %15,7 dir. Igerik ve konu iizerine yapilan ¢apraz tablo sonucuna gére
attig1 tweet de tebrik/tesekkiir soylemlerini en ¢ok 06zel giin konusu iizerinden

yapmuistir.
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Meral Aksener, tebrik/tesekkiir sdylemli tweetin de 3 adet 6zel giin konusunu
ele almis ve bunun yiizdesi de %1,6’dir. Devaminda ise en ¢ok tebrik/tesekkiir
soylemli tweetinin konusu milli biitiinliik olup bu tweet 3 adet ve %0,8 dir. Ugiincii

sirada ise atilan tweetlerde One ¢ikan igerik ise aday/parti propagandasidir.

Aday/parti propagandasina yonelik atilan tweetlerin adeti 14 iken oram ise
%2,8’dir. Igerik ve konu iizerine yapilan gapraz tabloda Meral Aksener, tweetini
aday/parti propagandasint ekonomi konusu iizerinden atmistir. Atilan aday/parti
propagandas: igerikli tweetin 11 adeti proje ve bu konunun orami %?2,8’dir.
Devaminda ise aday parti propagandasini milli biitiinlitk konusu olup bu tweet 10 adet
ve %2,5°dir. Meral Aksener tweetlerin de dnceledigi konular egitim ve sosyal haklarin
halka saglanmasi adina vaat vermesidir. Bu baglamda Aksener kullanicilarla

etkilesime gecmis ve se¢im kampanyasini yiiriitmiistiir.

Tablo 11. Muharrem ince’nin Attig1 Tweetlerde Kullanilan Iceriklerin Dagilimi

ve Capraz Tablo Analizi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Aday parti propagandasi 42 114 11,4 11,4
Canh Yayin 6 1,6 1,6 13,0
Yayimlanan Videolar 11 3,0 3,0 16,0
Propaganda Séylemleri 17 4.6 4.6 20,7
Temenni/Dilek 14 3,8 3,8 245
Anma/Taziye 8 2,2 2,2 26,6
Miting/ Etkinlik 205 55,7 55,7 82,3
Acilislar 1 3 3 82,6
Miting iceren Videolar 2 5 5 83,2
Vaatler 28 7,6 7,6 90,8
Ziyaret 3 8 8 91,6
Sosyolojik Mesaj 8 2,2 2,2 93,8
Tebrik/Tesekkiir 21 57 5,7 99,5
Parti/Rakip aday 2 5 5 100,0
Toplam 368 100,0 100,0
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Mubharrem Ince’nin att131 tweetlerde kullanilan ieriklerin yiizdesel dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan ilk igerik miting/etkinliktir. Muharrem Ince, hedef
kitleye miting/etkinlik igerikli 205 adet tweet atmistir. Attig1 bu tweetin icerik orani
%55,7"dir. Icerik ve konu iizerine yapilan gapraz tablo sonuca gore ise cumhurbaskani

aday1 Muharrem Ince’nin, miting/etkinlik icerikli tweetleri en ¢cok proje konuludur.

Capraz tabloda ¢ikan sonugta Muharrem Ince’nin 174 adet tweetin de %31,8
oraninda miting/etkinlik igerigi proje konusudur. Devaminda ise miting/etkinlik
icerikli tweeti siyasi rakip alaninda olup 22 adet ve %8,8’ dir. ikinci sirada 6ne ¢ikan
igerik ise aday parti propagandasidir. Aday/parti propagandasi i¢in 42 adet tweet
atmistir. Bu igerikli tweetlerin yiizdesi ise 11,4 tiir. Igerik ve konu iizerine yapilan
capraz tablo sonucuna gore attig1 tweet de aday/parti propagandasi sOylemlerini en

cok demokrasi konusu iizerinden yapmistir.

Muharrem ince, aday/parti propagandasi soylemli tweetin de 11 adet
demokrasi konusunu ele almis ve bunun yiizdesi de %8,2’dir. Devaminda ise en ¢ok
aday/parti propagandasi sdylemli tweetinin konusu milli biitiinliik olup bu tweet 8 adet
ve %7°dir. Uciincii sirada ise atilan tweetlerde 6ne c¢ikan icerik ise vaattir. Vaatlere
yonelik atilan tweetlerin adeti 28 iken yiizde oran1 ise 7,6 dr. Igerik ve konu iizerine
yapilan ¢apraz tabloda Muharrem Ince, vaatler igerigini egitim konusu {izerinden
tweet atmistir. Atilan tweetin 13 adeti egitim ve bu konunun oranmi %12,6’dur.
Devaminda ise vaat icerigini ekonomi konusu olup bu tweet 5 adet ve %4,6’dr.
Mubharrem Ince hedef kitle ile paylastigi tweetlerin de en fazla miting/etkinlik icerikli
paylagimlara yer vermistir. Bu baglamda Ince yaptigi mitingleri ve mitinglerde

acikladig1 projelerini Twitter lizerinden agiklayip secmeni etkilemeye calismistir.
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Tablo 12. Recep Tayyip Erdogan’m Attign Tweetlerde Kullanmilan Iceriklerin

Dagilimi ve Capraz Tablo Analizi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Aday Parti Propagandasi 11 8,0 8,0 8,0
Yayimlanan Videolar 3 2,2 2,2 10,2
Propaganda Séylemleri 1 7 7 10,9
Temenni/Dilek 8 58 5,8 16,8
Anma/Taziye 5 3,6 3,6 20,4
Miting/ Etkinlik 78 56,9 56,9 77,4
Acilislar 1 7 7 78,1
Vaatler 11 8,0 8,0 86,1
Ziyaret 1 7 7 86,9
Sosyolojik Mesaj 5 3,6 3,6 90,5
Tebrik/Tesekkiir 6 4.4 4.4 94,9
icraatlar/Yatirim hizmetleri 7 51 51 100,0
Total 137 100,0 100,0

Recep Tayyip Erdogan’in attig1 tweetlerde kullanilan igeriklerin dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan ilk icerik miting/etkinliktir. Recep Tayyip
Erdogan hedef kitleye miting/etkinlik icerikli 78 adet tweet atmistir. Att1g1 bu tweetin

igerik orani ise %56,9’dur.

Igerik ve konu iizerine yapilan ¢apraz tablo sonuca gore ise cumhurbaskani
aday1r Recep Tayyip Erdogan’in miting/etkinlik igerikli tweetleri en ¢ok proje
konusundadir. Capraz tablo analizinde ¢ikan sonucta, Recep Tayyip Erdogan’in 64
adet tweetin de %11,7 oraninda miting/etkinlik igerigi proje konusudur. Devaminda
ise miting/etkinlik icerikli tweeti milli biitlinliik alaninda olup 10 adet ve %8,8 ‘dir.
Ikinci sirada 6ne ¢ikan igerik ise aday/parti propagandasidir. Aday/parti propagandasi
icin 11 adet tweet atmistir. Bu icerikli tweetlerin yiizdesi ise 8,0’dir. igerik ve konu
lizerine yapilan ¢apraz tablo sonucuna gore attig1 tweet de aday/parti propagandasi
sOylemlerini en ¢ok egitim konusu iizerinden yapmistir. Recep Tayyip Erdogan,
aday/parti propagandasi sdylemli tweetin de 5 adet egitim konusunu ele almis ve

bunun oran1 %4,9°dur.
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Devaminda ise en ¢ok aday/parti propagandasi sdylemli tweetinin konusu
demokrasi olup bu tweet 3 adet ve %2,2°dir. Uciincii sirada ise atilan tweetlerde 6ne
¢ikan igerik ise temenni/dilektir. Temenni/dilek yonelik atilan tweetlerin adeti 8 iken
orani ise %5,8°dr. igerik ve konu iizerine yapilan capraz tabloda Recep Tayyip
Erdogan, temenni/dilek igerigini ¢evre/hayvan haklar1 konusu iizerinden atmustir.
Atilan tweetin 3 adeti ¢evre ve hayvan haklari ve bu konunun orami %16,7°dir.
Devaminda ise temenni/dilek igerigini 6zel giin konusu olup bu tweet 2 adet ve
%3,9’dur. Cumhurbaskan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan katildigi mitingleri Twitter
aracilifiyla se¢cmenle bulusturmustur. Mitinglerinde proje ve milli biitlinliik
konularini 6n plana ¢ikaran Erdogan bu sekilde halk: etkilemeyi bagsarmis ve yeniden

cumhurbagkani olmustur.

Tablo 13. Selahattin Demirtas’in Attigi Tweetlerde Kullamilan Iceriklerin

Dagilimi ve Capraz Tablo Analizi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Aday parti Propagandasi 64 27,8 27,8 27,8
Canh Yayin 2 9 9 28,7
Yayimlanan Videolar 1 4 4 29,1
Propaganda Séylemleri 65 28,3 28,3 57,4
Temenni/Dilek 14 6,1 6,1 63,5
Anma/Taziye 1 4 4 63,9
Miting/ Etkinlik 2 9 9 64,8
Vaatler 65 28,3 28,3 93,0
Sosyolojik Mesaj 5 2,2 2,2 95,2
Tebrik/Tesekkiir 4 1,7 1,7 97,0
Parti/Rakip Aday 7 3,0 3,0 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

Selahattin Demirtas’in attig1 tweetlerde kullanilan igeriklerin dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan icerik propaganda sdylemleridir. Selahattin

Demirtas, hedef kitleye propaganda sdylemleri iceren 65 adet tweet atmistir. Attig1
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bu tweetin icerik oram ise %28,3’diir. Icerik ve konu iizerine yapilan capraz tablo
sonuca gore ise cumhurbagkani aday1 Selahattin Demirtas, propaganda sdylemleri ile
ilgili igerikli tweetlerin de en ¢ok hukuk/adalet alanindadir. Capraz tabloda ¢ikan
sonucta Selahattin Demirtas, 65 adet tweetin de %23,3 oraninda hukuk/adalet
konularina deginmistir. Devaminda ise propaganda sdylemleri iceren tweeti
demokrasi alaninda olup 7 adet ve %5,2 ‘dir. Ikinci sirada &ne cikan igerik ise
temenni/dilektir. Temenni/dilek igerikli 14 adet tweet atmistir. Bu igerikli tweetin
orani ise %6,1°dir.

Icerik ve konu iizerine yapilan ¢apraz tablo sonucuna gore attig1 tweet de
temenni/dilek tweet icerigini en ¢ok siyasi rakip konusu iizerinden yapmustir.
Selahattin Demirtas, temenni/dilek icerikli tweetin de 40 adet siyasi rakip konusunu
ele almis ve bunun yiizdesi de %16’dir. Devaminda ise en ¢ok temenni dilek igerikli
tweetin konusu demokrasi olup bu tweet 7 adet ve %5,2’dir. Ugiincii sirada ise atilan
tweetlerde One ¢ikan icerik ise sosyolojik mesajdir. Sosyolojik mesaj igerigiyle atilan
tweetlerin adeti 5 iken, orani ise %2,2’dir. icerik ve konu iizerine yapilan capraz
tabloda Selahattin Demirtas, sosyolojik mesa;j igerikli tweetini milli biitiinliik konusu
tizerinden atmustir. Atilan tweetin 1 adeti milli bitiinliik konusu ve bu konunun
ylzdesi %0,9’dur. Cumhurbaskan1 aday Selahattin Demirtas secim kampanyasi
doneminde cezaevinde avukatlar1 araciligi ile segcmenle bulusmustur. Bu baglamda
Selahattin Demirtas’in onceledigi propaganda sdylemleri ve hukuk/demokrasi
bagliklar1 altinda tweetler atmistir. Attig1 tweetlerle insanlari etkileyip cumhurbaskani

olmay1 hedeflemistir.
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Tablo 14. Temel Karamollaoglu’nun Attign Tweetlerde Kullamilan iceriklerin

Dagilimi ve Capraz Tablo Analizi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Aday parti Propagandasi 22 11,9 11,9 11,9
Canh Yayin 10 54 54 17,3
Yaymmlanan Videolar 2 11 1,1 18,4
Propaganda séylemleri 31 16,8 16,8 35,1
Temenni/Dilek 17 9,2 9,2 443
Anma/Taziye 15 8,1 8,1 52,4
Miting/ Etkinlik 31 16,8 16,8 69,2
Vaatler 15 8,1 8,1 77,3
Ziyaret 4 2,2 2,2 79,5
Sosyolojik Mesaj 26 14,1 14,1 93,5
Tebrik/Tesekkiir 10 54 5,4 98,9
Parti/Rakip Aday 2 1,1 1,1 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Temel Karamollaoglu’nun attig1 tweetlerde kullanilan igeriklerin dagilimina
bakildiginda, tweetlerde kullanilan icerik propaganda sdylemleridir. Temel
Karamollaoglu, hedef kitleye propaganda sOylemleri igeriginde 31 adet tweet
atmistir. Attig1 bu tweetin igerik orani ise %16,8°dir. Igerik ve konu iizerine yapilan
capraz tablo sonuca gore ise cumhurbagkani aday1 Temel Karamollaoglu, propaganda

sOylemleri ile ilgili igerikli tweetlerin de en cok siyasi rakip konusunu kullanmaistir.

Capraz tabloda ¢ikan sonugta Temel Karamollaoglu, 31 adet tweetin de %16,8
oraninda propaganda sOylemlerinin igerigi Siyasi rakip konusudur. Devaminda ise
propaganda séylemleri igeren tweeti sosyal haklar alaninda olup 1 adet ve %2,1 “dir.
Ikinci sirada 6ne ¢ikan igerik ise sosyolojik mesajdir. Sosyolojik mesaj igerikli 26 adet
tweet atmustir. Bu igerikli tweetin orani ise 14,1°dir. Igerik ve konu iizerine yapilan
capraz tablo sonucuna gore attig1 tweet de sosyal haklar igerigini en ¢ok demokrasi

konusu iizerinden yapmustir.
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Temel Karamollaoglu, sosyal haklar icerikli tweetin de 4 adet demokrasi
konusunu ele almis ve bunun yiizdesi de %3,0’dir. Devaminda ise en ¢ok sosyal haklar
icerikli tweetin konusu milli biitiinliik olup bu tweet 2 adet ve %1,8dir. Ugiincii sirada
ise atilan tweetlerde One ¢ikan igerik ise aday/parti propagandasidir. Aday/parti

propagandasi igerigiyle atilan tweetlerin adeti 13 iken orani ise %2,4 tiir.

Icerik ve konu iizerine yapilan capraz tabloda Temel Karamollaoglu,
aday/parti propagandasi icerikli tweetini demokrasi konusu iizerinden atmistir. Atilan
tweetin 4 adeti demokrasi konusu ve bu konunun yiizdesi %3’tiir. Cumhurbaskani
aday1r Temel Karamollaoglu’nun attig1 tweetlerde one ¢ikan bagliklar propaganda
sOylemleri, sosyal haklardir. Bu baglamda se¢meni etkilemek isteyen Karamollaoglu

bu konular ilizerinden tweet atmustir.

Tablo 15. Dogu Perincek’in Attig1 Tweetlerde Kullamilan Konularin Dagilimi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 28 20,7 20,7 20,7
Issizlik 2 15 15 22,2
Saghk 1 7 7 23,0
Egitim 5 3,7 3,7 26,7
Spor 1 7 7 27,4
Demokrasi 7 5,2 5,2 32,6
Teror 19 14,1 14,1 46,7
Sosyal haklar 2 1,5 15 48,1
Uluslararas: iliskiler/Dis 10 14 14 556
Giivenlik

Cevre/Hayvan Haklari 1 7 7 56,3
Yolsuzluk 1 7 7 57,0
Ozel giin 2 15 1,5 58,5
Milli biitiinliik 10 7,4 74 65,9
Savunma Sanayi 2 15 15 67,4
Dis Politika 1 7 7 68,1
Proje 7 52 5,2 73,3
Ziyaret kabul 2 15 15 74,8
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Siyasi rakip ‘ 34

25,2 ‘ 25,2 ‘ 100,0

Toplam 135 100,0 100,0

Dogu Peringek’in attig1 tweetlerde kullanilan konularin  dagilimina
baktigimizda ilk konu olarak karsimiza ekonomi konusu g¢ikmaktadir. Ekonomi
konusu Dogu Peringek’in attig1 tweetlerde en fazla 6n plana ¢ikan konudur. Ekonomi
konusunun bahsedilerek atilan tweetlerin sayis1 28 ve orani %20,7°dir. Dogu
Peringek’in en ¢ok begenilen ve etkilesim alan tweeti de ekonomi konuludur. Dogu
Peringek’in attig1 tweetlerde ki ikinci dnemli konu igerigi ise terdrdiir. Bu baglamda
atilan tweetlerde teror konusunun sayisi 19 ve %14,1°dir. Cumhurbaskani aday1 Dogu
Peringek’in 6nemsedigi tiglincii konu ise esit oranlar alan uluslararasi iligkiler/dis
giivenlik ve milli biitiinliik konularidir. Tweet atilan bu konularin ikisinin de sayis1 10
iken oran1 %7,4’tiir. Ozetle, ¢ikan sonuglara baktigimizda cumhurbaskani aday1 Dogu
Peringek giindeme dair konularda daha ¢ok tweet atmayi tercih etmistir. Siyasal
propaganda faaliyetlerini hedef kitlenin ilgi alanina gore secip, bu konular hakkinda

tweet atmistir.

Tablo 16. Meral Aksener’in Attig1 Tweetlerde Kullamilan Konularin Dagilimi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 30 6,0 6,0 6,0
Tssizlik 3 6 6 6,6
Saghk 3 6 6 72
Egitim 40 8,0 8,0 15,1
Spor 3 6 6 15,7
Demokrasi 8 1,6 1,6 17,3
Teror 12 2,4 2,4 19,7
Sosyal Haklar 17 3,4 3,4 23,1
Uluslararas: iliskiler/Dis 5 10 10 201
Giivenlik

Cevre/Hayvan Haklar: 6 1,2 1,2 25,3
Yolsuzluk 1 2 2 25,5
Ozel Giin 11 2,2 2,2 27,7
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Hukuk/Adalet 10 2,0 2,0 29,7
Milli Biitiinliik 33 6,6 6,6 36,3
Teknoloji 1 2 2 36,5
Savunma Sanayi 1 2 2 36,7
Edebiyat 3 6 6 37,3
Kiiltiir Sanat 2 4 4 37,6
Dis Politika 6 1.2 1,2 38,8
Proje 217 43,2 43,2 82,1
Ziyaret Kabul 6 1,2 1,2 83,3
Siyasi Rakip 84 16,7 16,7 100,0
Toplam 502 100,0 100,0

Meral Aksener’in attifi tweetlerde kullanilan konularin  dagilimina
baktigimizda ilk konu olarak karsimiza proje konusu ¢ikmaktadir. Proje konusu Meral
Aksener’in attig1 502 adet tweet de en fazla 6n plana ¢ikan konudur. Proje konusunun
bahsedilerek atilan tweetlerin sayis1 217 iken oran1  %43,2’dir. Meral Aksener’in
attig1 tweetlerde ki ikinci 6nemli konu igerigi ise siyasi rakiptir. Bu baglamda atilan
tweetlerde siyasi rakip konusunun sayis1 84 iken orani1 %16,7’dir. Cumhurbaskani
aday1 Meral Aksener’in 6nemsedigi ligiincii konu ise egitim konusudur. Tweet atilan

bu konunun sayis1 40 iken atilan tweetlere oran1 %8,0°d1r.

Cikan analiz sonuglarina baktigimizda cumhurbaskani aday1 Meral Aksener’in
se¢cmen tizerinde etki uyandirabilmek icin tweetlerin de yogun sekilde iktidar olursa
hayata gecirecegi projelerden bahsetmistir. Hedef kitlenin istek ve taleplerine gore
tweetlerin de siirekli projeler paylasmistir. Siklikla miting yaptig1 siradaki videolart,
yeni medya mecrasi Twitter’da paylasan Aksener, se¢gmeni ikna etmek istemistir.
Tweetlerin de siyasi rakiplerine siklikla yer veren Meral Aksener, siyasi rakiplerini
iceren tweetleri hedef kitlenin de dikkatini ¢ekmistir. Siyasi rakiplerine yer verdigi
tweetlerin de hosnut olmadigr durumlart da dile getirip kullanicilardan etkilesim
almistir. Bu baglamda da Twitter’t aktif bir sekilde kullandigi sonucu ortaya
cikmaktadir.

Tablo 17. Muharrem Ince’nin Attigi Tweetlerde Kullanilan Konularin Dagilimi
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Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 9 2,4 2,4 2,4
Egitim 25 6,8 6,8 9,2
Spor 6 1,6 1,6 10,9
Demokrasi 42 11,4 11,4 22,3
Teror 3 8 8 231
Sosyal Haklar 10 2,7 2,7 25,8
Cevre/Hayvan haklari 2 5 5 26,4
Ozel Giin 15 41 4,1 30,4
Hukuk/Adalet 1 3 3 30,7
Milli Biitiinliik 17 4.6 4,6 35,3
Kiiltiir Sanat 1 3 3 35,6
Dis Politika 1 3 3 35,9
Proje 193 52,4 52,4 88,3
Ziyaret Kabul 1 3 3 88,6
Siyasi Rakip 42 11,4 11,4 100,0
Toplam 368 100,0 100,0

Muharrem Ince’nin attigi tweetlerde kullanilan konularin dagilimina
baktigimizda ilk konu olarak karsimiza proje konusu ¢ikmaktadir. Proje konusu
cumhurbagkan1 adayr Meral Aksener’in de Onceledigi konular arasindayken,
Muharrem Ince’de tweetlerin de ncelik olarak proje konusu hakkinda tweet atmustir.
Proje konusunun bahsedilerek atilan tweetlerin adedi 193 iken oran1 %52,4’tir.
Muharrem Ince’nin attig1 tweetlerde ki ikinci dnemli konu igerikleri ise siyasi rakip
ve demokrasi konulandir. Attig1 tweetlerde siyasi rakip konusu ve demokrasi
konularinin sayilar1 42 orani %11,4’tiir. Cumhurbagkani adayr Muharrem Ince’nin
Oonemsedigi li¢iincii konu ise egitim konusudur. Tweet atilan bu konunun sayis1 25

iken oran1 %6,8’dir.

Analiz sonuglarmna baktigimizda cumhurbaskan1 adayr Muharrem Ince’nin
yogun olarak tweetlerin de yer verdigi konu projedir. Halkin beklenti ve taleplerine
gore gerek Twitter’da paylastigi miting videolarinda gerekse attifi tweetlerde

cumhurbagkani olduktan sonra yapacagi projelerden bahsetmistir. Hedef kitleye etki
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eden bu tweetler etkilesim ve begeni almistir. Tweetlerin de siyasi rakiplere de yer
veren Muharrem Ince rakip partiler hakkinda elestirel tweetler atmistir. Bu tweetler
yine hedef kitlede karsilik bulmus ve geri bildirim saglamislardir. Meral Aksener’den
sonra en fazla Twitter’dan halka seslenen cumhurbaskani adayidir. Bu baglamda da
yeni medya mecrast Twitter’1 da aktif olup, siyasal kampanyalarin1 bu platformda

yuritmustir.

Tablo 18. Recep Tayyip Erdogan’in Attigit Tweetlerde Kullanilan Konularin

Dagilhim
Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 13 9,5 9,5 9,5
Saghk 1 7 7 10,2
Egitim 9 6,6 6,6 16,8
Spor 3 2,2 2,2 19,0
Demokrasi 5 3,6 3,6 22,6
Sosyal Haklar 1 7 7 23,4
Uluslararasi iliskiler/Dis . . . 21
Giivenlik
Cevre/Hayvan Haklar 5 3,6 3,6 27,7
Ozel Giin 4 2,9 2,9 30,7
Milli Biitiinliik 16 11,7 11,7 42,3
Savunma Sanayi 2 1,5 15 43,8
Edebiyat 2 15 1,5 453
Dis Politika 5 3,6 3,6 48,9
Proje 69 50,4 50,4 99,3
Siyasi Rakip 1 7 7 100,0
Toplam 137 100,0 100,0

Recep Tayyip Erdogan’in attig1 tweetlerde kullanilan konularin dagilimima
baktigimizda ilk konu olarak karsimiza proje konusu cikmaktadir. Proje konusu
cumhurbagkan1 adaylar1 Meral Aksener ve Muharrem Ince’nin de &nceledigi konular
arasindayken, Recep Tayyip Erdogan tweetlerin de oncelik olarak proje konusu
hakkinda tweet atmistir. Proje konusunun bahsedilerek atilan tweetlerin adedi 69 iken

oran1 %50,4’tiir. Recep Tayyip Erdogan’in attig1 tweetlerde ki ikinci dnemli konu
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milli bitiinlik konusudur. Attig1 tweetlerde milli biitiinliik konusunun sayis1 16 iken
atilan tweetlere oram1 %11,7°dir. Cumhurbaskan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan’in
onemsedigi ti¢iincii konu ise ekonomi konusudur. Tweet atilan bu konunun sayis1 13
iken oran1 %9,5°dir. Cikan analiz sonuglarina baktigimizda cumhurbaskani aday1
Recep Tayyip Erdogan proje odakli konulari daha ¢ok Twitter’da paylasmistir.
Halihazirda cumhurbagkani olan Recep Tayyip Erdogan paylastigi proje konulariyla

halkin destegini almak i¢in siyasal kampanyalarini da bu platformdan yiiriitm{stir.

Sonuglara gore milli biitlinliikk vurgusunu da tweetlerin de kullanmis ve hedef
kitleyi etkilemeyi basarmistir. Diger cumhurbaskani adaylarmma goére daha az
Twitter’da aktif olan Recep Tayyip Erdogan, 24 Haziran 2018’de yapilan

cumhurbagkani se¢cimlerinde yeniden cumhurbaskani olmustur.

Tablo 19. Selahattin Demirtag’in Attifi Tweetlerde Kullanilan Konularin

Dagilim
Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 20 8,7 8,7 8,7
Issizlik 7 3,0 3,0 11,7
Egitim 20 8,7 8,7 20,4
Demokrasi 56 24,3 24,3 448
Teror 2 9 9 45,7
Sosyal Haklar 12 5,2 5,2 50,9
Uluslararasi iligskiler/Dis
Giivenlik 4 1,7 1,7 52,6
Cevre/Hayvan Haklar 3 1,3 1,3 53,9
Ozel Giin 4 1,7 1,7 55,7
Hukuk/Adalet 15 6,5 6,5 62,2
Milli Biitiinliik 15 6,5 6,5 68,7
Kiiltiir Sanat 4 1,7 1,7 70,4
Dis Politika 2 9 9 71,3
Proje 10 4,3 4,3 75,7
Siyasi Rakip 56 24,3 24,3 100,0
Toplam 230 100,0 100,0
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Yukaridaki tabloya gdre Selahattin Demirtas’in attig1 tweetlerde kullanilan
konularin dagilimia baktigimizda ilk konu olarak karsimiza demokrasi ve siyasi
rakip konular1 ¢ikmaktadir. Demokrasi ve siyasi rakip konular1 hakkinda tweet atan
cumhurbaskan1 adayr Selahattin Demirtas attig1 tweetler de onceligi bu konulara
vermistir. Demokrasi ve siyasi rakip konusunu i¢eren tweetlerinin sayist 56 iken orani
%24,3’tiir. Selahattin Demirtas attig1 tweetlerde ki ikinci 6nemli konular ise egitim ve

ekonomidir. Cikan sonuglarda bu konularda attig1 tweet sayis1 20 iken orani1 %8,7°dir.

Cumhurbaskan1 aday1 Selahattin Demirtas’in tweetlerin de yer verdigi diger
konular ise hukuk/adalet ve milli biitiinliiktiir. Bu konularin sayis1 15 ve orani
%6,5’tir. Se¢im kampanya siirecinde cezaevinde tutuklu bulunan Selahattin Demirtas
avukatlar1 araciligi ile kullanicilarla etkilesime ge¢mistir. Cikan sonuglara gore
Selahattin Demirtas siyasi rakiplere karsi tweetler atmistir. Bu tweetler kullanicilarda
etkiye yol agmus ve geri bildirim saglamislardir. Ulke giindemine dair tweetler atan
cumhurbagkani aday1 Selahattin Demirtag, cumhurbaskanligin1 kazanmasi dahilinde
halkin istek ve taleplerine yonelik yapacagi icraatlar hakkinda tweetler atmistir. Bu
baglamda cezaevinde tutuklu bulunmasima ragmen cumhurbaskant Muharrem

Ince’den sonra en aktif olan cumhurbaskani adayidir.

Tablo 20. Temel Karamollaoglu’nun Attig1 Tweetlerde Kullanilan Konularin

Dagilim
Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ekonomi 8 4,3 4,3 4,3
issizlik 1 5 5 49
Saghk 1 5 5 54
Egitim 4 2,2 2,2 7,6
Spor 2 11 1,1 8,6
Demokrasi 16 8,6 8,6 17,3
Teror 2 11 1,1 18,4
Sosyal Haklar 6 3,2 3,2 21,6
Uluslararasi iliskiler/Dis

Giivenlik ‘ 22 22 238
Cevre/Hayvan Haklar1 1 5 5 24,3
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Ozel Giin 15 8,1 8,1 32,4
Hukuk/Adalet 4 2,2 2,2 34,6
Milli Biitiinliik 23 12,4 12,4 47,0
Savunma Sanayi 1 5 5 47,6
Dis Politika 3 1,6 1,6 49,2
Proje 51 27,6 27,6 76,8
Ziyaret Kabul 9 4,9 4,9 81,6
Siyasi Rakip 34 18,4 18,4 100,0
Toplam 185 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya gore Temel Karamollaoglu’nun attigi tweetlerde
kullanilan konularin dagilimina baktigimizda ilk konu olarak karsimiza proje konusu
¢ikmaktadir. Proje konusu hakkinda Recep Tayyip Erdogan ve Meral Aksener’de
tweet atmiglardir. Temel Karamollaoglu’nun ilk olarak 6éne ¢ikan konusu projedir.
Proje konusunun sayist 51 ve %27,6’dir. Temel Karamollaoglu’nun Twitter’da
gonderdigi mesajlarda ikinci olarak 6ne ¢ikan konusu siyasi rakiptir. Bu konunun
sayist 34 ve %18,4’tiir. Att1ig1 tweetlerde 6ne ¢ikan bir diger konu ise milli biitiinliik

konusudur. Milli biitiinliik konusunun sayis1 23 ve atilan tweetlere oran1 %12,4 tiir.

Se¢im kampanyasit i¢in Twitter platformunu secen Temel Karamollaoglu,
proje konusunda diger adaylar gibi vaatlerini agiklayici tweetler atmistir. Bu durumda
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmis ve geri bildirim saglamiglardir. Tweetlerin de siyasi
rakipleri elestiren bir dil kullanan Temel Karamollaoglu, iktidara geldikleri zaman
getirecekleri yeniliklerden bahsedip, milli biitlinliiglin olmas1 hususuna da tweetler
atmistir. Bu baglamda se¢cim doneminde diger adaylara gore daha az siyasal

kampanya faaliyetleri i¢in Twitter yeni medya aracini kullanmustir.
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Tablo 21. Cumhurbaskamn Adaylarinin Attigi Tweetlerde Ortak Hashtag
Kullanimlarimin Dagilimi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

#19May1s1919 5 3 3 98,9
#adilsecim 1 1 1 99,0
#annelergiinii 2 1 1 99,1
#diinyacevregiinii 2 1 1 99,2
#hayvanasiddetsuctur 2 1 1 99,4
#karnegiinii 2 1 1 99,5
#liderlerfoxta 2 1 1 99,6
#NazimHikmet 3 2 2 99,8
#NecipFazilKisakiirek 2 1 1 99,9
#secim2018 1 1 1 100,0
Toplam 1557 100,0 100,0

Cumhurbagkan: adaylar1 Dogu Peringek, Meral Aksener, Muharrem Ince,
Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel Karamollaoglu iilke
giindeminde olan ve giin icerisinde trend topic olan konular ve 6zel giinler hakkinda
hashtag kullanim1 yapmislardir. Capraz tablo analizi yapilarak ortaya ¢ikan sonuclara
gore en cok ortak hashtaglere katilip tweet atan isim cumhurbaskani adayr Dogu

Peringek’tir. Dogu Peringek ortak hashtag kullanim sayis1 8’dir.

Capraz tabloya gore katildig1 ortak hashtagler su sekildedir; #19May1s1919(4
adet), #hayvanasiddetsuctur(l adet), #karnegiinii(l1 adet), #liderlerfoxta(l adet),
#NazimHikmet(1 adet)tir. Dogu Peringek’ten sonra en fazla ortak hashtage katilan
aday Muharrem Incedir. Yapilan analize gére Muharrem Ince’nin katildigi ortak
hashtagler su  sekildedir;  #annelergiinii(1adet), #diinyacevregiinii(ladet),
#hayvanasiddetsuctur(1 adet), #NazimHikmet(1adet)tir. Muharrem ince’den sonra en

fazla ortak hashtage katilan cumhurbaskan1 aday1 Meral Aksener’dir.

Capraz tabloya gore Meral Aksener’in katildig1 ortak hashtag sayis1 3 ve su
sekildedir; #19May1s1919(1 adet), #annelergiinii(1adet), #NazimHikmet(1 adet)tir.
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Meral Aksener’den sonra en fazla ortak hashtage katilan cumhurbaskani aday1 Temel
Karamollaoglu’dur. Yapilan analiz sonucuna gore ortak hashtag kullanimi 3 ve su
sekildedir; #adilsecim(1 adet),#liderlerfoxta(l adet), #NecipFazilKisakiirek(1
adet)tir.

Temel Karamollaoglu'ndan sonra ortak hashtag kullanan cumhurbaskani
aday1 Recep Tayyip Erdogan’dir. Cikan sonuca gore Recep Tayyip Erdogan’in ortak
hashtag kullanim1 su sekildedir; #diinyacevregiinii(1 adet), #NecipFazilKisakiirek(1
adet)tir. Cumhurbaskani aday1 Selahattin Demirtas attig1 tweetlerin de ortak hashtag
kullanim1 yapmamuistir. Bu baglamda iilke gliindeminde olan konularda adaylar ortak
hashtag kullanimi yaparak hem daha c¢ok kisiye hem de hedef kitlenin dikkatini
¢ekmeyi amaglamislardir. Bu baglamda cumhurbagkani adaylari kullanilan ortak

hashtaglerle bir¢ok kullaniciya ulagsmak istemislerdir.

Tablo 22. Cumhurbaskam Adaylarimin Attigi Tweetlerde ki Retweet

Kullanimlarinin Dagilim

Retweet Kullanimi Toplam
Var
135 135
Dogu Peringek
%8,7 %8,7
502 502
Meral Aksener
%32,2 %32,2
. 368 368
Muharrem Ince
%23,6 %23,6
Recep Tayyip 137 137
Erdogan %8,8 %8,8
Selahattin 230 230
Demirtas %14,8 %14,8
Temel 185 185
Karamollaoglu %11,9 %119
1557 1557
Toplam %100,0 %100,0
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Yukaridaki tabloya goére cumhurbagkani adaylari; Dogu Peringek, Meral
Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel
Karamollaoglu’nun paylastigi 1557 tane tweetin tamami kullanicilar tarafindan
retweet edilmistir. Arastirma sonuglarina goére cumhurbaskan1t adaylarinin
paylastiklart her tweet birgok kullaniciya ulagmis ve kullanicilar tarafindan geri
bildirim saglanmustir. iktidar sahibi olmak isteyen cumhurbaskan1 adaylarinin amaci
hedef kitle {lizerinde etki olusturmaktir. Bu baglamda Twitter yeni medya araci
tizerinden gonderdikleri her tweetin ¢ok sayida kullaniciya ulagsmasi ve etkilesim
gostermesi adaylar i¢in ¢ok onemlidir. Cikan sonuca gore adaylarin attiklar1 tweetler
kullanicida karsiligini bulmustur. Kodlama cetveli uygulanan tweetlere yapilan

analizlere gore kullanicilarla birebir iletisime de ¢ok rastlanmamustir.

Tablo 23. Cumhurbaskam Adaylarimin Attigr Tweetlerde ki Hashtag/Mention

Kullammmlarinin Dagilim

Hashtag/Mention Kullanimi Toplam
Var Yok
83 52 135
Dogu Peringek
%5,3 %3,3 %87
425 7 502
Meral Aksener
%27,3 %4,9 %32,2
. 136 232 368
Muharrem Ince
%8,7 %14,9 %23,6
79 58 137
Recep Tayyip Erdogan
%5,1 %3,7 %8,8
102 128 230
Selahattin Demirtas
%6,6 %8,2 %14,8
111 74 185
Temel Karamollaoglu
%7,1 %4,8 %11,9
936 621 1557
Toplam
%60,1 %39,9 %100,0

Cumhurbagkan1  adaylarinin  attigt  tweetlerde ki  hashtag/mention

kullanimlarinin dagilimlarina iliskin yapilan degerlendirme de tweetlerin de en ¢ok
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hashtag/mention  kullanan aday Meral Aksener’dir. Meral Aksener’in
hashtag/mention sayis1 425 ve tweetlere orani ise %27,3’tiir. ikinci sirada
hashtag/mention kullanimi saglayan cumhurbaskan1 adayr Muharrem Ince’dir.
Muharrem Ince’nin hashtag/mention kullanim sayis1 136 ve oranm1 %8,7 dir. Ugiincii
sirada ki cumhurbagkan1 adayr ise Temel Karamollaoglu’dur. Temel
Karamollaoglu’nun hashtag/mention kullanim sayis1 111 ve attig1 tweetlere orani ise
%7,1’dir. Dordiincti siradaki cumhurbaskani adayi ise Selahattin Demirtag’tir.
Selahattin Demirtas’in hashtag/mention kullanim sayis1 102 ve orant %6,6’d1r.
Besinci siradaki aday ise Dogu Peringek’tir. Dogu Peringek’in hashtag/mention
kullanim sayist 83 ve oran1 %5,3’tlir. Altinci siradaki cumhurbagkani aday1r Recep
Tayyip Erdogan en az hashtag/mention kullanan isimdir. Recep Tayyip Erdogan’in

hashtag/mention kullanim sayis1 79 ve tweetlere orani ise %5,1’dir.

Bu baglamda analiz sonuglarina gére cumhurbaskani adaylari kullanicilarla
iletisime gegmek ve bu durumu ana sayfalarina tasimak icin hashtag/mention
kullanimi1 yaparak daha fazla kullanictya ulagmayir amaglamiglardir. Hashtag
kullanimi ile cumhurbaskani adaylar1 paylastiklar igerikleri etiketleme yaparak ve bu
durumu da kategorilestirerek kullanicilarin tweetleri okumasini amaglamaktadirlar.
Mention kullanimi ile de cumhurbaskani adaylar1 kullanicilarin adlarimi attiklari
tweetlere ekleme yaparak kullanicilarla etkilesim kurmaktadirlar. Asagidaki gorselde

Meral Aksener’in hashtag/mention kullanimi gosterilmistir.

Gorsel 4. Meral Aksener Hashtag/Mention Kullanim

™y, Meral Aksener @ @meral ak... - 25 May 18
Ustad Necip Fazil'l 6liim yildéniimiinde
rahmetle aniyorum. Bir misrasinda "iyi insanlar
iyi atlara binip gitti" demisti. insallah o iyi
insanlar geri doniyor. #NecipFazilKisakiirek

p bk USTAD NECIP FAZIL' 1

Q1032 1478 Q3535 <
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Yapilan gapraz tabloya gore Meral Aksener’in en fazla proje konusunda
hashtag/mention kullanimi1 yaptig1 goriilmiistiir. {1k sirada yer alan Meral Aksener’in
proje konu sayist 189 iken oran1 %34,6’dir.Meral Aksener tweetlerinin daha fazla
goriinilir olmasi i¢in bu yola basvurmus ve kampanyalarini bu sekilde kullanicilarla
paylasmistir. Analize gore en fazla miting paylagimlarinda hashtag/mention
kullanimina rastlanmistir. Ikinci sirada yer alan Muharrem Ince ise Meral Aksener
gibi proje konusunda hashtag/mention paylasimi gerceklestirmistir. Muharrem
Ince’nin proje konu sayis1 76 ve oran1 %13,9°dur. Ugiincii sirada yer alan Temel
Karamollaoglu ise diger adaylar gibi proje konusunda hashtag/mention paylasimi
yapmistir. Temel Karamollaoglu'nun proje konu sayisi36 ve orani %6,6’dir.
Dordiincii sirada yer alan Selahattin Demirtas ise digerlerinden farkli olarak
hashtag/mention kullanimini siyasi rakip konusu iizerinden gerceklestirmistir.
Selahattin Demirtas’in attig1 tweetlerde ki siyasi rakip konu sayis1 23 ve %9,2’dir.
Besinci sirada yer alan aday ise Dogu Peringek ise Selahattin Demirtas gibi attigi
tweetlerde ki konusu siyasi rakiptir. Dogu Peringek’in tweetlerin de kullandigi
hashtag/mention konusu siyasi rakibin sayist 21 ve oran1 %38,4’tlir. Altinc1 ve en az
hashtag/mention kullanan aday Recep Tayyip Erdogan ise tweetlerin de en fazla
sectigi konu projedir. Recep Tayyip Erdogan’in sectigi proje konusunun sayist 53 ve
oran1  %09,7 dir.Hashtag/mention kullanim1 az olan Recep Tayyip Erdogan

kullanicilarla diger adaylara nazaran daha az etkilesim saglamistir.
Gorsel 5. Recep Tayyip Erdogan Hashtag/Mention Ornegi

Recep Tayyip Erdogan & @R... - 22 Haz 18
Dev ekonomi, dijital déntistim, bilimsel atilim,
sosyal devlet ve lider tilke anlayisiyla
harmanladigimiz yeni, hizli, modern ve birlikte
yonetim modelimizin detaylar. #HazirizTiirkiye

_o%%eg-
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Tablo 24. Cumhurbaskam

Kullanimlarimin Dagilimi

Adaylarimin  Attig1

Fotograf Kullanimi Toplam
Var Yok
26 109 135
Dogu Peringek
%1,7 %7,0 %8,7
206 296 502
Meral Aksener
%13, %19,0 %32,2
. 165 203 368
Muharrem Ince
%10,6 %13, %23,6
Recep Tayyip 53 84 137
Erdogan %3,4 %5,4 %8,8
18 212 230
Selahattin Demirtas
%1,2 %13,6 %14,8
32 153 185
Temel Karamollaoglu
%2,1 %9,8 %11,9
500 1057 1557
Toplam
%32,1 %67,9 %100,0

Cumbhurbaskan1 adaylarinin attig1

Tweetlerde Ki
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Fotograf

tweetlerde ki fotograf kullanimlarmin

ylzdesel dagilimina baktigimizda ilk sirada tweetlerin de en ¢ok fotograf kullanan

isim Meral Aksener’dir. Meral Aksener’in fotograf kullanim sayisi 206 ve orani

%13,2’dir. Ikinci sirada yer alan Muharrem Ince’nin fotograf kullanim sayis1 165 ve

oran1 %10,6>dir.Ugiincii sirada yer alan Recep Tayyip Erdogan’mn fotograf kullanim

sayist 53 ve orani %5,3’tlir. Dordiincii sirada yer alan Temel Karamollaoglu’nun

fotograf kullanim sayis1 32 ve tweetlerine orant %2,1’°dir. Besinci sirada yer alan

Dogu Peringek’in fotograf kullanim sayis1 26 ve orant %1,7’°dir. Altinci sirada yer

alan Selahattin Demirtas ise tweetlerin de en az fotograf kullanan adaydir. Selahattin

Demirtag fotograf kullanim sayist1 18 ve oran1 %1,2°dir. Asagidaki gorselde

Muharrem Ince’nin fotograf kullanim 6rnegi gdsterilmistir.
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Gérsel 6. Muharrem Ince Fotograf Kullanim Ornegi

Muharrem INCE @ @vekilince - 22 Haz 18
Tesekkiirler Ankara

Qsi15 n8235 Q6998 g

Adaylarin isimleri, fotograf kullanim1 ve igeriklerin karsilastirildigi gapraz
tablo analizinden ¢ikan sonuglara gére Meral Aksener’in attig1 tweetlerde en fazla
kullandig1 igerik, aday parti propagandasidir. Aday parti propagandasinin sayisi ise
38 ve oran1 ise %17,0’dur. Ikinci sirada yer alan cumhurbaskan1 Muharrem ince’nin
fotograf paylastigi tweetlerin de 6ne ¢ikan igerik miting/etkinliktir. Sik¢a tweetlerin
de miting fotograflar1 paylasimi yapan Muharrem ince’nin attig1 tweet sayis1 110 ve
oram1 %24,1°dir.Ugiincii sirada yer alan aday Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerin de
yogunlukla paylastigi icerik cumhurbaskan1 adayr Muharrem Ince gibi
miting/etkinliktir. Recep Tayyip Erdogan’in miting/etkinlik igerik sayis1 35 ve orani
%7,7°dir. Dordiincti sirada yer alan aday Temel Karamollaoglu’nun fotograf
paylastig1 tweetlerin de one ¢ikan igerik miting/etkinliktir. Temel Karamollaoglu’nun
igerik sayis1 16 ve oranm1 %3,5’tir. Besinci sirada yer aday ise Dogu Peringek’tir. Dogu
Peringek’in paylastigir tweetlerde ©6ne c¢ikan igerik aday/parti propagandasidir.
Aday/parti propagandasinin sayist 12 ve orant %5,4’tiir. Altinct sirada yer alan ve
digerlerine gore daha az fotograf kullanan aday Selahattin Demirtag’tir. Demirtas’in
tweetlerin de kullandigr icerik ise aday/parti propagandasidir. Aday/parti
propagandasinin sayist 5 ve oran1 %2,2°dir. Cikan analiz sonuclarina gére adaylarin
paylastiklar1 tweetlerde ki fotograf icerikleri birbirlerine benzemektedir. En ¢ok
fotograf/video paylasilan tweetlerde 6ne ¢ikan iki konu; miting/etkinlik ve aday/parti

propagandasidir.
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Adaylar kullanicilar etkilemek ve oy alabilmek tweetlerin de fotografi siklikla
kullanmislardir. Sahada daha fazla goriiniir olan Meral Aksener gittigi illerde yaptigi
mitinglerin fotograflarin1 yeni medya araci olan Twitter’da paylasmistir. Se¢im
doneminde cezaevinde bulunan Selahattin Demirtas fotograf paylasimi konusunda
digerlerinden daha az paylagim yapmistir. Bu baglamda siyasi arenadan eksik kalan
Selahattin Demirtas avukatlari araciligiyla ¢ikt1 alinan segmen sorularini cevaplayarak
se¢im kampanyasimi Twitter’da yiirlitmiistiir. Asagidaki gorsel de Selahattin

Demirtas’in paylastig1 tweetinde ki fotograf kullanim1 goriilmektedir.

Gorsel 7. Selahattin Demirtas Fotograf Kullamim Ornegi

© Selahattin Demirtag @ @hdp... - 22 Haz 18
Q" #DemirtagKetilSohbeti @otekigillerden
éﬁ HJARNA
Baskanim ilk def cullanacagim
heyecanliyim cabuk cikip gelin bitsin bu

hasret

fé\)jh‘// ofsun, Je feemloly

Q7 w184 Q2032 il <

Tablo 25. Cumhurbaskam Adaylarimin Attig1 Tweetlerde ki Video/ Canh Yayin
Kullamimlarinin Dagilim

Video/Canh Yaymn Kullamm | Toplam
Var Yok
9 126 35
Dogu Perin¢ek
%0,6 %8,1 %8,7
156 346 502
Meral Aksener
%10,0 %22,2 %32,2
. 134 234 368
Muharrem Ince
%8,6 %15,0 %23,6
Recep Tayyip 28 109 137
Erdogan %1,8 %7,0 %8,8
Selahattin Demirtas 5 225 230
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%0,3 %14,5 %14,8
Temel 37 148 85
Karamollaoglu %2,4 %9,5 %119
369 1188 1557
Toplam
%23,7 %76,3 %100,0

Cumhurbaskan1  adaylarinin  attigi  tweetlerde ki  video/canli yayin
kullanimlarinin dagilimma baktigimizda ilk sirada en fazla paylasim yapan
cumhurbagkani adayr Meral Aksener yer almaktadir. Meral Aksener tweetlerin de
paylastig1 video/canl1 yayn sayis1 156 ve oran1 %10°dur. Ikinci sirada yer alan aday
Muharrem Ince’nin video/canli yayin paylasim sayis1 134 ve oran1 %8,6°dir. Ugiincii
sirada ki aday Temel Karamollaoglu’nun video/canli yayin paylasim sayisi 37 ve
orani %?2,4’tiir. Dordiincii sirada yer alan aday Recep Tayyip Erdogan’in video/canli
yayin paylasim sayisi 28 ve tweet oran1 %1,8’dir. Besinci sirada yer alan aday Dogu
Peringek’in video/canli yayin paylasim sayis1 9 ve oran1 %0,6’dir. Altinci sirada yer
alan ve en az video/canli yaym paylasimi yapan aday Selahattin Demirtag’in tweet
sayist 5 ve orant %0,3’tiir. Asagidaki tweet 6rneginde cumhurbagkani aday1r Dogu

Peringek’in video/canli yayin paylasimli tweeti gorsel olarak eklenmistir.

Géorsel 8. Dogu Perincek Video/Canli Yaymn Kullanim Ornegi

@ Dogu Peringek @ @Dogu Per... - 04 Haz 18

@Dogu_Perincek adli kisiye yanit olarak

Tlirkiye'yi bir tiretim (issli haline getirecegiz.
Bugiin dogmamis gocuklarimizin oylarini
istiyoruz. Gelecegin Ttirkiye'si icin yatinmlar
yapacagiz.

Yapilan analiz sonuglarina gore adaylar video/canli yaym paylasimlari
konularinda birbirlerine benzemektedirler. Adaylar genellikle katildiklar1 televizyon
programlarinin canli yayinlar1 ve diizenledikleri mitingleri yeni medya aract olan
Twitter’da paylasarak hedef kitleyi etki altina almak istemislerdir. Cumhurbagkani

aday1 olan Selahattin Demirtag cezaevinde bulundugu siiregte aktif olarak siyasi
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arenada se¢cmene seslenemedigi i¢in diger adaylara gore en az video/canli yayin

paylasan adaydir.

Mitinglerin  yapilacagi ile gidemeyen se¢men Twitter iizerinden
cumhurbagkani olmasi istedigi adayr izlemekte ve etkilesime ge¢mektedir. Yeni
medya kullanimi1 sayesinde insanlar istedikleri her an siyasi partilerin paylastiklarini
izleyebilmekte, yorum yapabilmekte ve geri bildirim saglayabilmektedir. Asagida
verilen 6rnek tweet de cumhurbaskani adayr Muharrem Ince’nin video/canli yayi

paylasimli tweeti gorsel sekilde verilmistir.

Gorsel 9. Muharrem Ince Video/Canh Yayin Kullanim Ornegi

Muharrem INCE & @vekilince - 21 Haz 18
#lzmirdeyiz

Muharrem INCE @vekilince
#izmirdeyiz

Q1542  113B Q5998 il <9

Tablo 26. Cumhurbaskanm1 Adaylarimin Attigi Tweetlerde ki Url/Link
Paylasimlarinin Dagilimi

Url/Link Paylasimi
Var Yok Toplam
7 128 135
Dogu Peringek
%0,4 %8,2 %8,7
28 474 502
Meral Aksener
%1,8 %30,4 %32,2
5 363 368
Muharrem ince
%0,3 %23,3 %23,6
Recep Tayy|p 32 105 137
Erdogan %2,1 %6,7 %8,8
Selahattin Demirtas 9 221 230
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%0,6 %14,2 %14,8
Temel 18 167 185
Karamollaoglu %1,2 9%10,7 %11,9
99 1458 1557
Toplam
%6,4 %93,6 %100,0

Yukaridaki tabloya gore cumhurbagkani adaylarinin attig1 tweetlerde ki
url/link paylasimlarinin dagilimi incelendigi tweetlerin de en fazla url/link kullanan
aday Recep Tayyip Erdogan’dir. Erdogan’in paylastigi tweetlerde ki url/link paylagim
sayist 32 ve oram1 %?2,1°dir. Ikinci sirada yer alan cumhurbaskan1 aday1 ise Meral
Aksener’dir. Meral Aksener’in paylastigi tweetlerde url/link paylasim sayis1 28 ve
oram1 %51,8’dir. Ugiincii sirada yer alan aday ise Temel Karamollaoglu’dur.
Karamollaoglu’nun attig1 tweetlerde kullandigi url/link paylasim sayist 18 ve orani
%1,2°dir. Dordiincii sirada yer alan aday Selahattin Demirtag’tir. Demirtas, tweetlerin
de paylastig1 url/link sayis1 9 ve oran1 %0,6’dir. Besinci sirada yer alan aday Dogu
Peringek’tir. Dogu Peringek’in kullanicilarla paylastigi tweetlerin de url/link kullanim
sayis1 7 ve orani %0,8’dir. Altinci sirada yer alan ve diger adaylara gore en az url/link

paylasimi yapan aday ise Muharrem ince’dir.

Yeni medya araci1 Twitter’da kullanicilar url/link kullanimi sayesinde sayfalar
arast gecis yaparak paylasilan linkler ile adaylarin videolarin1 kolaylikla
izleyebilmektedir. Kullanicilara uygulamada kolaylik saglayan bu durum aday,
url/link paylagimi ve igerik konulari arasinda c¢apraz tablo yapilarak analizleri
saglanmigtir. Asagidaki gérselde cumhurbaskani adayr Muharrem Ince’nin attig

tweetlerde url/link kullanimi goriilmektedir.

Gérsel 10. Muharrem Ince Url/Link Paylasimi Ornegi

Muharrem INCE @ @vekilince - 24 May 18

e CNN Tirk'te “Segime Dogru Ozel” programinin
canli yayin konuguyum pscp.tv/w/
bdb1UDFwelFN...

©1533 14025 Q2088 il <
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Url/link paylasgimini en etkin bicimde kullanan Recep Tayyip Erdogan’in
capraz tablo da One cikan tweet icerigi miting/etkinliktir. Erdogan’in tweetlerin de
paylastigi miting/etkinlik sayis1 26 ve oranmi %35,7’dir. Ikinci sirada yer alan aday
Meral Aksener’in tweetlerin de 6ne ¢ikan igerigi vaatlerdir. Aksener’in url/link
kullanarak paylasim yaptig1 vaat sayis1 8 ve oram %3,3’tiir.Ugiincii sirada yer alan
aday ise Temel Karamollaoglu’dur. Karamollaoglu'nun attig1 tweetlerde kullandigi
icerik aday/parti propagandasidir. Temel Karamollaoglu’nun aday/parti propaganda
sayist 4 ve orant %1,8’dir. Dordiincii sirada yer alan aday ise Selahattin Demirtag’tir.
Demirtag’in url/link kullanimi1 yaptig1 tweetlerin de one ¢ikan icerik aday/parti
propagandasidir. Demirtag’in aday/parti propaganda sayisi 4 ve orani %]1,8’dir.
Besinci sirada yer alan aday ise Dogu Peringek’tir. Peringek’in paylastigi tweetlerin
de 6ne ¢ikan icerigi vaatlerdir. Peringek’in kullandig1 url/link tweetlerinin iceriginde
ki vaat sayis1 2 ve oram1 %0,8’dir. Altinct ve en son sirada yer alan cumhurbagkant
aday1 Muharrem Ince’nin tweetlerinin igerigi miting/etkinliktir. ince nin tweetlerin de
paylastigi miting/etkinlik sayis1 2 ve orani %0,4’tiir. Asagida verilen gorselde
cumhurbagkani aday1 Recep Tayyip Erdogan’in url/link paylasimi goriillmektedir.

Gérsel 11. Recep Tayyip Erdogan Url/Link Paylasimi Ornegi

4 Recep Tayyip Erdogan & @R... - 20 Haz 18
Adi gibi insani da sanli olan Sanliurfa'dayiz.

#VakitSanhurfaVakti! Vakit Turkiye Vakti!
twitter.com/i/broadcasts/1...

Q338 2988 Q1428 Q

Tablo 27. Cumhurbaskamn Adaylarinin Attigi Tweetlerde ki Yabanc1 Dil

Kullaniminin Dagilimi

Yabanci Dil Kullanim Toplam
Var Yok
0 135 135
Dogu Perincek
%0,0 %8,7 %8,7
4 498 502
Meral Aksener
%0,3 %32,0 %32,2
. 0 368 368
Muharrem Ince
%0,0 %23,6 %23,6
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6 131 137
Recep Tayyip Erdogan
%0,4 %8,4 %8,8
5 225 230
Selahattin Demirtag
%0,3 %14,5 %14,8
1 184 185
Temel Karamollaoglu
%0,1 %11,8 %119
16 1541 1557
Toplam
%1,0 %99,0 %100,0

Yukaridaki tabloya gore cumhurbaskani adaylarinin attigi tweetlerde ki
yabanci dil kullaniminin dagilimdan ¢ikan sonuclara gore; ilk sirada yer alan ve
tweetlerin de en ¢ok yabanci dil kullanan aday Recep Tayyip Erdogan’dir. Recep
Tayyip Erdogan’in tweetlerin de ki yabanci dil say1s1 6 ve oran1 %0,4’tiir. ikinci sirada
yer alan cumhurbagkani aday1 ise Selahattin Demirtas’tir. Demirtas’in tweetlerin de
kullandig1 yabanci dil sayis1 5 ve oran1 %0,3’tiir. Ugiincii sirada yer alan aday ise
Meral Aksener’dir. Aksener’in, tweetlerin de ki yabanci dil kullanim sayis1 4 ve orani
%0,3’tlir. Dordiincii sirada yer alan aday ise Temel Karamollaoglu’dur.
Karamollaoglu'nun tweetlerin de ki yabanci dil sayist 1 ve orant %0,1dir.
Cumhurbagkani adaylari Muharrem Ince ve Dogu Peringek’in attiklar1 tweetlerde
yapilan analiz sonucunda yabanci dil kullanimina rastlanmamistir. Asagidaki gorselde
cumhurbagkan1 adayr Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerin de ki yabanci dil

gosterilmistir.

Géorsel 12. Recep Tayyip Erdogan Yabanci Dil Kullanim Ornegi

Recep Tayyip Erdogan & @R... - 15 May 18

@ Netanyahu is the PM of an apartheid state that
has occupied a defenseless people's lands for
60+ yrs in violation of UN resolutions.

He has the blood of Palestinians on his hands
and can't cover up crimes by attacking Turkey.

Want a lesson in humanity? Read the 10
commandments.

Q2182 MW748 Q3868 <
Yapilan ¢apraz tablo analiz sonuglarina gore ilk sirada yer alan cumhurbaskani

aday1 Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerin de yabanci dil kullaniminda 6ne ¢ikan
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icerigi miting/etkinliktir. Erdogan’in tweetlerin de ki miting/etkinlik sayis1 3 ve orani
%0,7°dir. Ikinci sirada yer alan aday Selahattin Demirtas’tir. Demirtas’in yabanci
dilde attig1 tweetlerin de one ¢ikan igerigi vaatlerdir. Demirtas’in tweetlerin de ki vaat
sayis1 2 ve oran1 %0,8°dir. Ugiincii sirada yer alan aday ise Meral Aksener’dir.
Aksener’in yabanci dil kullandigi tweetlerin de One ¢ikan icerigi aday/parti
propagandasidir. Aksener’in aday/parti propagandasi icerik sayisi 3 ve oran1 %1,3 tiir.
Dordiincii sirada yer alan aday Temel Karamollaoglu’nun tweetlerin de kullandigi
icerik aday/parti propagandasidir. Karamollaoglu’nun tweet iceriginde ki aday/parti
propagandasinin sayisi 1 ve orant %0,4’tiir. Cumhurbaskani adaylarinin tweetleri

analiz edildiginde neredeyse tamaminin Tiirk¢e dilinde atildig1 goriilmektedir.

Adaylar, her kesime hitap etmek adina yabanct dilde paylasim
yapmamislardir. Adaylarin yabancit dil kullanimi aday/parti propagandasi ve
miting/etkinlik etrafinda sekillenirken, Dogu Peringek ile Muharrem Ince tweetlerin
de yabanci dil kullanim1 yapmamislardir. Asagidaki gérselde cumhurbaskani aday1
Selahattin Demirtas’in yabanci dil kullanimina dair attif1 tweetlerden Ornek
gosterilmistir.

Géorsel 13. Selahattin Demirtas Yabanci Dil Kullanim Ornegi

© Selahattin Demirtas @ @hd.. -08Haz 18
Q’ If | receive enough votes, | will be the President
even if I’'min prison. But | can not campaign
from inside here as I'm a hostage. That's the
problem. If | were out there, I'd be much more
capable. Yes, the AKP and Erdogan are most
afraid of me, and that's why | am here.

twitter.com/iHuse/status/1.

& IngeborgH. Amundsen .. - 06 Haz 18
#AskDemirtas Hi, Demirtag! This is Inge
from the Norwegian newspaper VG. I'm
wondering: How will you become president
when your locked up in a prison cell? And
do you think the ruling president sees yo...

Qa5 1470 Q2064 il L
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SONUC VE ONERILER

Iktidar sahibi olmak isteyen adaylar, se¢cim dénemlerinde siyasal propaganda
faaliyetleri ile se¢gmeni ikna etmek istemektedirler. Siyasal propaganda faaliyetlerinin
yapildig1 donemlerde siyasi aktorler hedef kitleyi etkilemek ve onlart ikna edebilmek
icin birgok fakli iletisim kanallarin1 kullanmaktadirlar. Cumhuriyet’in kuruldugu ilk
yillarda siyasetciler halki etkilemek icin geleneksel kitle iletisim araglarindan
yararlanmiglardir. Propaganda faaliyetlerinde kullanilan geleneksel kitle iletisim
araclarinin yerini teknoloji ve internetin gelismesiyle birlikte yeni iletisim

teknolojileri almistir.

Geleneksel iletisim araglarmin kullanildigi se¢im donemlerinde iktidar olmak
isteyen adaylar bu araglar1 segmeni etkileyebilmek i¢in yogunlukla kullanmiglardir.
Bu donemlerde gazete ve radyo siyasiler tarafindan tercih edilen araglardandi. Yeni
iletisim teknolojileri ve yeni medya uygulamalari ile siyasi aktorler daha fazla kisiye

ulagsma imkani1 bulmuslardir.

Yeni iletisim teknolojilerinin bas dondiiriicii gelisim ile birlikte hem segmen
hem de siyasi aktorlerin yogunlukla kullandigi bir ortam haline gelmistir. Bu
baglamda kisi ve siyasi aktorlerle aktif olarak kullanilan yeni medya, propaganda
faaliyetlerinin de cesitlenmesini saglamistir. Yeni medya uygulamalarimin getirdigi
etkilesim olanaklar1 ve kullanicilarin  iletilen mesajlara geri  bildirim

gonderebilmesiyle birlikte siyasetcilerin dikkatini ¢eken bir alan olmustur.

Geleneksel kitle iletisim araclariyla kullanicilar tiiketici konumundayken
pasif, yeni iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklarla beraber iiretici konuma
gectiklerinde ise aktif olmuglardir. Yeni medya uygulamalariyla iletilen mesajlara

aninda karsilik verilebilmekte ve geri bildirim saglanabilmektedir.

Kullanicilarin aktif konuma geg¢mesini saglayan uygulama ise internetin

gelismesiyle hayatimiza dahil olan Web 2.0°dir. Segmenler hem internetin gelismesi



123

hem de yeni iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla yeni medya uygulamasi olan

Twitter’da daha aktif hale gelmislerdir.

Yeni medya uygulamalari ile kullanicilar birgok konuda igerik tiretebilmekte
ve diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedir. Gelistirilen uygulamalar ile birlikte
se¢menler, siyasi aktorler ile dogrudan iletisim kurabilmektedirler. Geleneksel
iletisim araglarinin kullanildigr dénemlerde ise bu durum siyasetgiler ve segmen
arasinda dolayli yoldan gergeklestiriliyordu. Yeni iletisim teknoloji ve uygulamalarin

gelismesiyle birlikte segmen ile siyasi aktorler arasinda ki duvarda kalkmistir.

Secim donemlerinde aday olan siyasi aktorlerin, se¢im kampanya siirecinde
ciddi maddi imkanlara sahip olmasi1 gerekir. Yeni medya uygulamalari tizerinden ise
siyasal kampanya yiiriitmek daha az maliyetlidir. Dolayisiyla siyasi aktorler hem daha

hizli hem de az maliyetle segmene yonelik propaganda faaliyetlerini sunabilmektedir.

Siyasal propagandanin kullanildig1 eski donemlerden beri birgok medeniyet ve
devlet propaganda faaliyetlerini kendi ¢ikarlart dogrultusunda hedef kitle {izerine
iletmiglerdir. Siyasal propagandanin baslarda kullanimi Kilise tarafindan Katolikligin
yayimasi i¢in kullanilmis zamanla propaganda kavrami olumsuz bir hal almigtir.
Siyasal propaganda faaliyetlerinin yogunlukla ve etkili bir sekilde kullanildigi donem
ise | ve Il. Diinya Savaglaridir. Savasta etkin rol almak ve savasi kazanmak isteyen
devlet liderleri gesitli propaganda faaliyetlerini geleneksel iletisim araglariyla
yiiritmiiglerdir. Radyonun propaganda faaliyetlerinde siklikla kullanildigi bu

donemde siyasal propaganda faaliyetleri basariya ulagmistir.

Propaganda faaliyetlerinin yonetildigi Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin ilk
donemlerinde ise One ¢ikan ve basarili olarak kabul edilen slogan “’Yeter, S0z
Milletindir!*” afigidir. Iktidar sahibi olmak isteyen DP’nin kullandig1 bu slogan kitle

tizerinde etki yaratmistir.

Internet ve yeni medya uygulamalariin gelismesiyle birlikte siyasi aktrler

propaganda faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in yeni iletisim kanallar1 arayisina
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baslamislardir. Yeni medya uygulamasi olan Twitter ise bu duruma bir alan agmis ve
siyasi liderlerin hedef kitle lizerinde istedikleri degisiklikleri yapmak icin aktif olarak

kullandiklar1 bir alan haline gelmistir.

Icerik analiz ydntemi uygulanan bu arastirma da cumhurbaskanligina aday
olan alt1 ismin kisisel resmi Twitter hesaplarindan paylastiklar1 tweetlerinde Ki
propaganda faaliyetlerinin igerikleri, konulari, ortak hashtag kullanimlari, retweet
kullanimlari, hashtag/mention kullanimlari, fotograf, video/canli yayin kullanimlari,
url/link paylagimlari, yabanci dil kullanimlar1 kodlama cetveli ile siniflandirilarak,

Spss 20 programinda frekans analizi ve ¢apraz tablolar yapilarak analiz edilmistir.

Cumbhurbaskanlig1 se¢imlerine katilan 6 ismin attiklar1 toplam tweet sayisi
1557°dir. Adaylar yeni medya uygulamasi olan Twitter’t aktif bir sekilde

kullanmislardir. Atilan 1557 tweetin adaylara gore dagilimi sdyledir:

Dogu Peringek 135 (%8,7), Meral Aksener 502 (%32,2), Muharrem ince 368
(%23,6),Recep Tayyip Erdogan 137 (%8,8), Selahattin Demirtas 230 (%14,8), Temel
Karamollaoglu 185 (%11,9) dur.

Cumhurbagkan1 aday1 olan Dogu Peringek en az tweet atan adaydir. Se¢im
doneminin ilk haftasinda Twitter’1 aktif bir sekilde kullanan Dogu Peringek’in, attig1
tweet sayist son donemlerde azalmistir. Tweetlerinde 6ne ¢ikan igerik vaatlerdir.
Vaatlerinde yer verdigi konular ise ekonomi ve egitim alanindadir. En ¢ok begenilen
ve geri bildirim alan tweet 6rnegi de ekonomi alanindadir. Dogu Peringek daha ¢ok
glindeme dair konular ve partisini propagandasini yapan tweetler atmistir. Propaganda
sOylemlerini de siyasi rakiplere yonelik gerceklestirmistir. En ¢ok ortak hashtag
kullanimina dahil olan Dogu Peringek daha fazla se¢gmene ulasmay1 hedeflemistir.
Hashtag/mention, yabanci dil kullanimi, fotograf ve video/canli yaym basliklarini

tweetlerinde kullanma da ise diger adaylarin gerisinde kalmistir.

En fazla tweet atan cumhurbagkan1 adayr Meral Aksener’dir. Meral

Aksener’in attig1 tweetler lizerine yapilan analiz sonuglarina gore yerel ve ulusal
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basinda sansiir uygulandigi tweetlerinde dile getiren Aksener, yeni medya
uygulamalarn ile segmeni etkilemek ve ikna etmeye ¢alismistir. Meral Aksener’in
gonderdigi tweetlerin tarihlerine baktigimizda se¢im doneminin ilk haftalarn
Twitter’da pasif ve se¢cim giiniiniin yaklastig1 ilk haftadan itibaren aktif bir sekilde
Twitter’1 kullanmistir. En ¢ok vaat, tebrik/tesekkiir, aday/parti propagandasi icerikli
tweetler atan Meral Aksener’in tweetlerinde onceledigi konular ise egitim ve sosyal
haklardir. Propaganda faaliyetlerini vaatler lizerinden gerceklestirmistir. Genglere
yonelik daha fazla tweet atmayi1 tercih etmistir. Hashtag/mention kullanimini da
stirekli tweetlerine uygulayan Aksener, fotograf ve video/canli yayin kullaniminda

diger adaylara gore en fazla tweet atan adaydir.

Cumhurbaskan: adayr Muharrem Ince, Meral Aksener’den sonra en fazla
Twitter’1 kullanan kisidir. Muharrem Ince se¢im déneminin ilk haftalarinda daha ¢ok
aktifken, secimin son haftalarma dogru daha az tweet atmistir. Muharrem Ince’nin
tweetlerinde One ¢ikan igerigi miting/etkinliktir. Konu olarak ise projedir. Bu
baglamda Twitter’da yogunlukla diizenledigi mitingleri ve daha sonra yayimladigi
videolar1 paylagmigtir. Ortak hashtag kullanimi ile daha fazla kisiye ulagmayi
amaclayan Muharrem Ince, hashtag/mention kullanimi, fotograf, video/canl yaymn
kullanim1 tweetlerine yansitmistir. Bu baglamda Muharrem Ince aday/parti

propagandasi ve vaatler de hedef kitleyi etkilemek icin kullandig1 igeriklerdendir.

Cumhurbaskan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan, Twitter’1 diger adaylara gore
daha az kullanmistir. Recep Tayyip Erdogan se¢cim doneminin bagladig: ilk haftada
Twitter kullaniminda pasifken, se¢im haftasinda ise daha aktif hale gelmistir.
Erdogan’in tweetlerinde 6ne ¢ikan igerik miting/etkinlik, aday/parti propagandasi ve
temenni/dilektir. Recep Tayyip Erdogan’in konularinda 6ne ¢ikan baglik projedir.
Recep Tayyip Erdogan cumhurbagkanlig: siire boyunca yaptig1 hizmetler hakkinda
tweet atarken, diger taraftan iktidar olursa gerceklestirecegi hizmet ve projelerden
tweetlerinde bahsetmistir. Ortak hashtag kullanimi, hashtag/mention kullanimi,
fotograf ve video/canli yayin kullanim1 konusunda diger adaylarin gerisinde kalmastir.

Recep Tayyip Erdogan farkli kesime hitap etmek i¢in tweetlerinde en fazla yabanci
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dil kullanan cumhurbaskan1 adayidir. Se¢im donemini basartyla sonuglandiran Recep

Tayyip Erdogan, yeniden cumhurbaskani olmustur.

Selahattin Demirtas, Meral Aksener ve Muharrem Ince’den sonra Twitter’1
aktif bir sekilde kullanan cumhurbagkani adayidir. Selahattin Demirtas’in tweetlerini
inceledigimizde se¢im doneminin ilk haftas1 Twitter kullaniminda pasifken, se¢im
doneminin sonlarina dogru Twitter’da aktif hale gelmistir. Selahattin Demirtas, 24
Haziran cumhurbagkanligi se¢cimi déneminde cezaevinde tutuklu bulundugu igin
tweetlerini avukatlar1 aracilii ile segmenle paylagmistir. Selahattin Demirtag’in
tweetlerinde one ¢ikan igerik propaganda sdylemleri ve temenni/dilektir. Propaganda
sOylemlerini demokrasi ve hukuk/adalet konular: iizerinden tweet atarak se¢menle
paylagmistir. Selahattin Demirtas’in tweetlerinde 6ne ¢ikan konu ise demokrasi ve
siyasi rakip lizerine att1ig1 tweetlerdir. Selahattin Demirtas, Recep Tayyip Erdogan’dan

sonra tweetlerinde en fazla yabanci dil kullanan adaydir.

Temel Karamollaoglu, Selahattin Demirtag’tan sonra en fazla tweet atan
cumhurbagkani adayidir. Temel Karamollaoglu se¢imin ilk haftalarinda Twitter’da
aktif degil iken se¢imin son haftalarinda daha fazla aktiftir. Temel Karamollaoglu
tweetlerinde one ¢ikan igerikler; propaganda sdylemleri, temenni/dilek ve sosyolojik
mesajdir. Karamollaoglu'nun tweetlerinde 6ne ¢ikan konusu ise Meral Aksener,
Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince gibi proje konusudur. Ortak hashtag
kullanimi, hashtag/mention kullanimi, fotograf, video/canli yayin kullanimi diger

adaylara gore daha azdir.

Ozetle, cumhurbaskan1 adaylarinin attiklari tweetler arasinda en ¢ok kullanilan
konu projedir. Projelerini paylasarak hedef kitleyi etkilemeye c¢alisan adaylarin tweet
iceriklerini ise ¢ogunlukla vaat ve miting/etkinliklerin paylasildigi tweetlerdir.
Selahattin Demirtas cezaevinde tutuklu bulundugu i¢in miting/etkinlik paylasimi
yapmamistir. Adaylarin siyasal kampanya ve propaganda faaliyetlerini paylastiklari
bu mecrada hashtag/mention kullanimi 6nem arz etmektedir. Hashtag/mention

kullanimiyla hem daha ¢ok kisiye ulasilabilmekte hem de daha fazla etkilesim
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aliabilmektedir. Glindeme dair konulara atifta bulunan ve en ¢ok mention kullanan

isimler; Meral Aksener, Muharrem Ince ve Selahattin Demirtas’tir.

Siyasal propaganda faaliyetlerini gerceklestirme imkani1 bulamayan Selahattin
Demirtas hashtag/mention yoluyla bircok kesime propaganda sdylemlerini
ulagtirmay1 amaglamistir. Sosyal medya aracilifi ile kisisel hesabindan actig1 soru-
cevap tweeti ile gelen her soruyu kendi el yazisiyla cevapladiktan sonra paylasim
saglamistir. Adaylarin tim tweetleri kullanicilar tarafindan retweet almistir. Bazi

tweetler cok retweet alirken bazilar1 az retweet almistir.

24 Haziran Cumhurbagkanlifi Se¢imi’ne katilan adaylardan Selahattin
Demirtag disindaki cumhurbaskan1 adaylari, Twitter’t siyasal kampanyalarini
yonettikleri bir mecra olan kullanmislardir. Diizenledikleri miting/etkinlik
videolarini, katildiklari televizyon/radyo programlarini kisisel hesaplarindan paylasan
adaylar kullanicilarla diyalogun az oldugu tweetler atmisladir. Bu baglamda
kullanicilara tek tarafli enformasyon akisi saglanmistir. Attiklar1 tweetler de
propaganda sdylemeleri kullanan iki isim Selahattin Demirtas ve Temel
Karamollaoglu’dur. Selahattin Demirtas propaganda sdylemlerinde demokrasi ve
hukuk/adalet konularin1 6ncelemistir. Temel Karamollaoglu ise siyasi rakip ve sosyal

haklar lizerinde propaganda sdylemlerini gerceklestirmistir.

Dolayisiyla cumhurbaskani adaylar1 hedef kitle tizerinde duygu, diislince ve
ideolojilerini aktarma konusunda eksik kalmislardir. Anlik mesaj uygulamasinda
propaganda faaliyetlerini etkili bir sekilde yonetebilecekken hedef kitleye yonelik ¢ok
az konuya deginilmistir. Cumhurbaskan1 adaylari, siyasi rakibi olumsuzlayan
mesajlar kullanmiglardir. Twitter’da aktif ve pasif olma durumunda, bu se¢im
sonuclarina gore zithk olusmustur. Twitter’da aktif olan Meral Aksener
%7,29(3.649.253) oy alirken Twitter’da diger adaylardan daha az aktif olan Recep
Tayyip Erdogan%.52,59(26.325.188) oraninda oy alarak yeniden cumhurbaskani

olmustur.
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EKLER

Ek 1. Vatan Partisi Baskam1 Dogu Perin¢ek’in En Cok Begeni Alan Tweeti

“§a Dogu Peringek @ @Dogu Per... - 24 Haz 18
w Gulgln Hanim, degerli dostum. Terér kaybetti,
terdristlerin dostlari da kaybetti. Teror
kaybedince Tiirkiye kaybetmez. Teroristlerle

ittifak ederek AKP iktidari devrilmez. Bu
segimin en buyiik dersi budur. twitter.com/
gfeyman/status...

 Giilgan FEYMAN @ @GFe... - 24 Haz 18
TURKIYE KAYBETTI.DEMOKRASI BITTI.

Q657 3061 Q8317 <Q

Yukaridaki gorsele gére Vatan Partisi Genel Baskan1i Dogu Peringek’in 24
Haziran 2018 tarihinde attig1 tweetin de; 8.317 begeni, 3.061 retweet ve 657 yorum
bulunmaktadir. Attig1 bu tweet ile diger adaylardan daha az begeni almistir. Bu
baglamda attig1 tweetin igeriginde ise Giilglin Feyman’in attig1 tweeti, retweet
yaparak yorumlamustir. Se¢im giiniine dair durum degerlendirmesi yapan Dogu
Peringek, aslinda bu se¢imde teror orgiitleriyle isbirligi yapan insanlarin kaybettigini

anlatan tweeti kullanicilar tarafindan begenilmistir.

Ek 2. Iyi Parti Bagkan1 Meral Aksener’in En Cok Begeni Alan Tweeti

e Meral Akgener @ @meral ak... -24 Haz 18

'~ W Sanliurfa'daki gelismeleri yakindan takip
ediyoruz.
Milletin oyunu 6zglirce ve gliven igerisinde
kullanabilmesi devletin namusudur.
Konuyla ilgili devlet gorevlilerini, devletin
namusuna sahip gitkmaya davet ediyorum.
#Secim2018

O7ss Wrras Qar4as 3
Yukaridaki gorsele gore Iyi parti Genel Baskan: Meral Aksener’in 24 Haziran
2018 tarihinde attig1 tweetin de; 47.400 begeni, 7.745 retweet ve 788 adet yorum
aldig1 goziikmektedir. Bu baglamda diger adaylardan daha ¢ok begeni almistir.
Yukarida ki tweet Orneginde Meral Aksener’in secim giinii attig1 bir tweet
goriilmektedir. Atilan tweetin igerigi ise Sanlurfa ilinde se¢im sandiklarindan

gergeklesen olumsuzluklara dair bir durumu resmi hesabindan paylagmistir.
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Kullanicilarin  begeni ve retweet yapmasi, attifi tweetin hedef kitlede etki

uyandirdigini gostermistir.

Ek 3. Cumhuriyet Halk Partisi Baskam1 Muharrem Ince’nin En Cok Begeni Alan

Tweeti

Muharrem INCE & @vekilince - 24 Haz 18

ﬂ Ne yaparlarsa yapsinlar, kaybedecekler.
Hileyle hurdayla secim kazanma dénemi artik
bitti. Bu yondeki haberlerle sakin yilginliga,
karamsarliga kapilmayin. Sandiga gidin,
oyunuzu kullanin, umudunuzu asla yitirmeyin.
Ben canim pahasina oyunuza sahip ¢ikacagim,
basaracagiz.

5932 11458 Q1998 i <

Yukaridaki gorsele gore Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskant Muharrem
Ince’nin 24 Haziran 2018 tarihinde attig1 tweet ise; 199.000 begeni, 45.000 retweet,
5.932 adet yorum almistir. AKP Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’dan sonra en
¢ok begeni alan ikinci kisidir. Bu baglamda Muharrem Ince’nin att131 tweet de segim
giintine karisan saibelerle ilgili segmenini uyarmis ve sandiga gitmeleri noktasinda
bilgilendirmeler yapmistir. Bu tweet ise kullanicilart etkilemis ve kullanicilar da
begeni, retweet ve yorum atarak atilan tweeti On siralara ¢gikarmay1 amaglamistir.

Ek 4. Adalet ve Kalkinma Partisi Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’in En Cok
Begeni Alan Tweeti

Recep Tayyip Erdogan & @R... - 24 Haz 18
Devam!

Q4038 19088 Q2698 |l o

Yukaridaki gorsele gore Adalet ve Kalkinma Partisi Genel Baskan1 Recep
Tayyip Erdogan’in 24 Haziran 2018 se¢im giinii sonunda attig1 tweet de; 269.000
begeni, 90.800 retweet ve 40.300 yorum bulunmaktadir. Diger parti aktorlerine
kiyasla en fazla begeniyi Recep Tayyip Erdogan bu tweet ile almistir. Bu baglamda
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Cumhurbaskanligr Se¢im’ini “’%52.6>° oy alarak kazanan Recep Tayyip Erdogan
kendi partisinin se¢im slogani olan ‘Devam’ tweetini alarak kullanicilar iizerinde etki

uyandirmistir.

Ek 5. Halklarin Demokrasi Partisi Baskam Selahattin Demirtas’in En Cok

Begeni Alan Tweeti

© Selahattin Demirtag @ @hdp... -11Haz18
. Erdogan secilirse beni idam ettirecegini
soyllyor. 2018 Tlrkiye’sinde bir
Cumbhurbaskani adayinin segmene vaadine
bakar misiniz? Ben canimi, halkimizin ugruna
bin defa kurban ederim. Tek bir adim da geri
atmam.

O1975 118946 Q3558 Q

Yukaridaki gorsele gore Halklarin Demokrasi Partisi Genel Bagkani Selahattin
Demirtag’in 11 Haziran 2018 tarihinde attig1 tweet de; 35.500 begeni, 8.946 retweet,
1.975 adet yorum bulunmaktadir. Bu baglamda attig1 tweet de Cumhurbagkanligi
Seciminde rakip aday1 olan Recep Tayyip Erdogan’in séyleminden yola ¢ikarak hedef
kitleye mesaj gondermistir. Gonderdigi bu tweet ile kullanicilar etkisi altina almstir.
Ek 6. Saadet Partisi Baskam1 Temel Karamollaoglu’nun En Cok Begeni Alan

Tweeti

", Temel Karamollaoglu @ @T ... - 20 Haz 18
jp Dolar kuru 475
Sogan kuru 6.95

DOLAR KURU

4,7527 4,7554
"SOGAN KURU

6"

Q1004 110,88 Q3968 il <Q

Yukaridaki gorsele gore Saadet Partisi Genel Bagkan1i Temel
Karamollaoglu’nun 20 Haziran 2018 tarihinde ekonomi igerikli attig1 tweeti; 36.600
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begeni, 10.800 retweet ve 1004 adet yorum almistir. Bu baglamda ekonomiye
gonderme yapan Temel Karamollaoglu tweetin de dolar kuru ile mevcut sogan fiyatini
karsilastirip mesaj1 hedef kitleye iletmistir. Dolayisiyla atilan bu tweet ile kullanici

etki altina alinmustir.

Ek 7. Kodlama Cetveli
1.CUMHURBASKANI ADAYLARININ ISIMLERI

1. Dogu Peringek 4. Recep Tayyip Erdogan

2. Meral Aksener 5. Selahattin Demirtas

3. Muharrem Ince 6. Temel Karamollaoglu

2.MESAJLARIN YAYIMLANDIGI TARIH

1. 13 Mayis- 19 May1s 5. 10 Haziran - 18 Haziran
. 20 Mayis - 26 Mayis 6. 19 Haziran - 24 Haziran

2

3. 27 Mayis - 2 Haziran

4. 3 Haziran - 9 Haziran

3. MESAJDA KULLANILAN ICERIKLER

1. Aday/Parti Propagandas1 9. Miting Igeren Videolar

2. Canli Yayin 10. Vaatler

3. Yayimlanan Videolar 11. Ziyaret

4. Propaganda Soylemleri 12. Sosyolojik Mesaj

5. Temenni/Dilek 13. Tebrik/Tesekkiir

6. Anma/Taziye 14. Parti/Rakip Aday

7. Miting/Etkinlik 15. Icraatlar/Yatirim Hizmetler
8.Aciliglar

4. MESAJDA KULLANILAN KONULAR

1.Ekonomi 12.0zel Giin

2. Issizlik 13.Hukuk/Adalet
3. Saglik 14.Milli Biitinlik
4. Egitim 15.Teknoloji

5. Spor 16.Savunma Sanayi

6. Demokrasi 17.Edebiyat
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7. Teror 18.Kiiltiir/Sanat
8.Sosyal Haklar 19.D1s Politika
9.Uluslararasi iligkiler/Dis glivenlik 20.Proje
10.Cevre/Hayvan Haklar1 21.Ziyaret Kabul
11.Yolsuzluk 22.Siyasi Rakip
4 MESAJDA KULLANILAN ORTAK HASHTAGLAR

1. #19May1s1919 7. #KarneGiinii
2. #Adilsecim 8. #LiderlerFoxta
3. #AnnelerGlinii 9. #NazimHikmet
4. #BabalarGiinii 10. #NecipFazilKisakiirek
5. #DiinyaCevreGiinu 11. #Secim2018

6. #HayvanaSiddetSuctur

5. MESAJDA RETWEET KULLANIMI

1. Var 2. Yok

6. MESAJDA HASHTAG ve MENTION KULLANIMI

1. Var 2.Yok

7. MESAJDA FOTOGRAF KULLANIMI

1. Var 2.Yok

8. MESAJDA VIDEO/CANLI YAYIN KULLANIMI

1.Var 2.Yok

9. MESAJDA URL/LINK PAYLASIMI

1.Var 2.Yok
10.MESAJDA YABANCI DiL. KULLANIMI
1.Var 2. Yok



