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OZET

Siyasal reklamcilik siyasal kampanya silireclerinin en énemli araglarindan bir
tanesidir. Siyasi aktorlerin se¢im faaliyetlerini 6ne ¢ikarmak ve kendilerini tanitmak
icin kullandig1 secim kampanyalar1 ve reklamecilik faaliyetleri zamanin gereklerine
uygun olarak yeni medyanin ortaya c¢ikisiyla beraber doniigmiistiir. Sec¢im
zamanlarindan 6nce se¢menleri etkilemek, tutum ve davranis sekillerinde degisiklik
yaratmak i¢in yapilan siyasi reklamcilik c¢alismalar1 sahadan yeni medyaya
doniismiistiir. Yeni medyanin kazandirdig1 olanaklarla kampanyalar hedef kitlelerine
zamandan mekandan bagimsiz ulasmaya baslamistir ve geleneksel siyasal reklam
kampanyalarinda yeni medya araglari tercih edilir olmustur. Bu da dijital medyanin
siyasi arenada giderek artan roliinii vurgulamaktadir. Tiirkiye’de ve diinyada yeni
medya araglarmin siyasal kampanya siire¢lerinde tercih edilmesi se¢im sonuglarini
dogrudan ve dolayli olarak etkileyebilmektedir. Bu arastirmada, yeni medyada siyasal
reklamciligin giicii ve etkisi, 2023 Tiirkiye Genel Segimlerinde Millet Ittifaki Adayi
olan Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter araciligiyla gergeklestirdigi iletisim faaliyetleri

baz alinarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklamcilik, Yeni Medya, Twitter



SUMMARY

Political advertising is one of the crucial tools in the processes of political
campaigns. Election campaigns and advertising activities used by political actors to
highlight their election activities and introduce themselves have transformed in line
with the emergence of new media in response to the demands of the time. Political
advertising campaigns, conducted to influence voters and induce changes in attitudes
and behaviors before election periods, have transitioned from traditional methods to
new media platforms. With the opportunities afforded by new media, campaigns have
started to reach their target audiences independently of time and space, making new
media tools increasingly preferred in traditional political advertising campaigns. This
underscores the growing role of digital media in the political arena. The preference for
new media tools in political campaign processes in Tiirkiye and worldwide can directly
and indirectly impact election results. In this research, the power and impact of
political advertising in new media are evaluated based on the communication activities
conducted by Kemal Kiligdaroglu, the candidate of the Nation Alliance, through
Twitter during the 2023 General Elections in Tiirkiye.

Keywords: Political Advertising, New Media, Twitter
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler her disiplini etkiledigi gibi siyasal
reklamcilik arenasinda da doniisiimlere yol agmistir. Yeni medya araglarinin siyasal
kampanya siireclerinde belirgin rol oynamasi geleneksel siyasal reklamecilik
faaliyetlerinin doniisimiinii  saglamistir. Giiniimiiz siyasal reklamcilikta yeni
medyanin aragsallastirilmasi siyasi iletisim stratejilerinin evrilmesine ve kampanya
mesajlariin daha genis hedef kitlelere ulasmasii saglamistir. Facebook, Twitter,
Youtube ve Instagram gibi sosyal medya araglari siyasal kampanya siireclerinde
kullanilan araglardandir. Bu baglamda bu arastirma da siyasal reklamciligin yeni
medya araciligiyla 6zellikle Twitter araciligiyla degisen roliiniin kapsamli bir sekilde

anlasilmasina odaklanmaktadir.

Bu arastirmada, 2023 Tiirkiye Genel Se¢imlerinde Millet Ittifaki Adayr Kemal
Kiligdaroglu’nun* Twitter platformu aracilifiyla gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri
incelenmistir. 26 Mart ile 14 Mayis 2023 tarihi arasindaki kampanya siirecine dahil
olan tweetler; tweetlerin igerigi, soylem tiirii — siyasal reklam tiirii, tweetin hedef
Kitlesi, paylasim saatleri ve paylasilan gorselin tiirii olarak siniflandirilmistir. Bu
siniflandirmalar ile adayin kampanya siirecinde en ¢ok hangi konular1 giindemine
aldig1 ve bunlar1 hangi dilde ve hangi yolla ifade ettigi, ifade ederken hangi kitlelere
ulastigt ve hangi zaman araliklarini tercih ettigi anlasilmistir. Dolayisiyla bu
arastirmanin odaklandigi asil nokta sosyal medya araglarinin siyasi iletisimdeki artan
roliinii dikkate alarak siyasi adaylarin se¢im siirecinde Twitter araciligiyla yiiriittiikleri

kampanyalarin se¢im sonuglarina potansiyel etkilerini agiklamaktir.

Bu arastirma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Tlk boliim siyasal reklamciligin
temel kavramlarimi ve 6zelliklerini ele almaktadir ve siyasal reklamciligin tiirlerine
odaklanmaktadir. Ikinci boliim, siyasal kampanyalarin yeni medya teknolojileriyle
nasil etkilesime girdigi ve yeni medya araglar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve

Youtube platformlarinin rolii incelenmektedir. Ugiincii ve son boliimde ise 2023

1 Kemal Kiligdaroglu, Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) 2010-2023 tarihleri arasinda genel bagkani olmakla
birlikte Tiirkiye’nin ana muhalefet lideri olarak gorev yapmustir. Millet ittifaki 2018 yilinda kurulmus bir segim
ittifakadir. Tttifaktaki partiler Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), TYT Parti, Saadet Partisi (SAADET) ve Demokrat
Parti (DP), Demokrasi ve Atilim Partisi (DEVA), Gelecek Partisidir. 2023 y1ili Tiirkiye genel se¢imlerinde Millet
Ittifaki'nin ortak adayr Cumhuriyet Halk Partisi'nin (CHP) o dénemdeki genel baskam Kemal Kiligdaroglu
olmustur.



Tiirkiye Genel Segimlerinde Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter aracilifiyla yiiriittigi

kampanya siireci ayrintili bir sekilde analiz edilmektedir.

Arastirmanin Problemi ve Amaci

Dijital iletisimin yiikselisiyle yeni medya araglar1 siyasi arenada giderek daha
belirgin bir rol oynamaktadir. Bu baglamda c¢aligmada, 2023 Tiirkiye genel
se¢imlerinde Millet Ittifaki adayr Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter kanali araciligiyla

yapmis oldugu siyasal kampanya c¢alismas1 incelenmistir.

Bu calisma, yeni medyanin siyaset alanindaki hizla yiikselen ve degisen roliiniin
kapsamli bir sekilde anlasilmasina odaklanarak, Tirkiye’de siyasi liderlerin ve
adaylarin Twitter gibi platformlar kullanarak segmenlerle dogrudan etkilesim kurma
yeteneklerini degerlendirerek, dijital iletisimde siyasal kampanyalarin giiniimiizde
nasil kullanildigr konusunda 6nemli bir inceleme sunmayi amaclamaktadir. Bu
nedenle, bu arastirma, literatiire katkisinin yani sira siyasi ¢evrelerde sosyal medyanin

siyasi iletisimdeki evrilen roliiniin anlagilmasina katkida bulunabilir.
Bu baglamda asagidaki temel sorular karsimiza ¢ikmaktadir:

1. Tirkiye'deki siyasi liderler ve adaylar, Twitter gibi sosyal medya
platformlarini siyasi kampanya iletisiminin merkezi bir araci olarak nasil

kullanmaktadir?

2. Kemal Kiligdaroglu Twitter paylasimlariyla se¢im doneminde agirlikli

olarak hangi konular1 merkezine almistir? Tweetlerin icerigi nedir?

3. Kemal Kiligdaroglu'nun se¢im doneminde Twitter kanalinda kullandigi

siyasal reklam tiirii ne olmustur?

4. Kemal Kiligdaroglu’nun medya planlama stratejileri baglaminda se¢im
donemindeki Twitter glindemi nasil olmustur? Ne kadar, hangi giinler ve

hangi saat dilimlerinde paylasimda bulunmustur?
5. Kemal Kiligdaroglu’nun se¢im doneminde Twitter’da paylastigi tweetlerin
hedef kitlesi kimdir?
Arastirmanin Onemi

Bu ¢aligma, Tiirkiye'deki siyasi kampanyalarin yeni medya araciligiyla doniisen

roliinii incelemektedir. Bu baglamda adaylarin yeni medyay1 kullanarak kurdugu
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etkilesimin neden o6nemli oldugu da 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin siyasi
iletisimde oynadig1 rol giderek artarken, bu arastirma, siyasal aktorlerin Twitter
platformunu siyasi kampanyalarinin merkezi bir parcasi olarak nasil kullanabilecegini

ve bu kullanimin se¢im sonuglari tizerindeki potansiyel etkilerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin Varsayimlari

Siyasi iletisim kampanyalarinda Twitter’n var olusu siyasi liderlerle
segmenlerin etkilesimini giiglendirmis goriinmektedir. Daha sonraki béliimlerde de
ifade edilecegi gibi Twitter, Tiirkiye'deki siyasi adaylarin kampanyalarini yiiriitmek
icin yaygin olarak kullandig1 bir platformdur. Siyasi aktorler, Twitter't se¢im
kampanyalarinda etkili bir iletisim araci olarak kullanmaktadir, 0yle ki segim
déneminde yiiriittiigii kampanya siirecleriyle Twitter sayesinde se¢im kazanan adaylar
bile mevcuttur. Dolayisiyla Twitter, adaylarin segimlerde basarili olmasina katki
saglayabilir, ancak bu etki, kullanilan kampanya stratejileri, hedef kitleler ve igerikler
dogrultusunda degisiklik gosterebilir. Bu agidan degerlendirildiginde, her seg¢imde
Twitter'ln rolii ve etkisi 6zglin kosullara ve kampanya stratejilerine bagli olarak

farklilik gosterebilir.

Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu calisma, 2023 Tiirkiye genel se¢imlerinde gerceklestirilen secim siirecine
hazirlik kampanyasini ele almaktadir. Dolayisiyla se¢cimlerin 2. tura kalmasi nedeniyle
caligmada sadece ilk turun verileri yer almaktadir. 26 Mart ile 14 Mayis 2023 tarihi
arasinda atilan tweetleri geriye doniik tekrar arama yapilirsa silinme ihtimali
mevcuttur, dolayisiyla tweete tekrar bakilamayabilir. Bu da veri biitiinliiglinliin ve
giivenilirligin simirhiliklarini gosterir. Ote yandan analiz belli kategorilerde yapildig
icin her kategoride basliklarin igerisine dahil olmayan tweetler diger adl1 kategoride

toplanmistir.

Arastirmanin Kuramsal Cercevesi

Siyasi aktorlerin ve siyasal katilim gergeklestiren bireylerin bu alan igerisindeki
katilim faaliyetleriyle beraber siyasal iletisim ¢alismalar1 gerceklesmektedir. Sistem
icerisinde birbirleriyle iletisime gegen gruplar, bazen bilgi aligverisinde bulunmak i¢in
bazen tanitim faaliyetleri gergeklestirmek i¢in birtakim uygulamalar gerceklestirir.

Siyasal iletisim, gliniimiizde bir¢ok alan ve disiplinle iligkisi olmasi bakimindan



karmasgik bir yapida goziikse de en yalin haliyle bireylerin veya gruplarin siyasal alan
icerisindeki iletisim faaliyetlerini temsil eden bir ifadedir (Aziz, 2014). Baska bir
tanimlamaya gore ise; siyasal aktorlerin iktidar olma amaciyla zamanin gereklerine
uygun olarak reklam, halkla iligkiler ve propaganda tekniklerinden yararlanarak
siyasal sistem icerisindeki geri bildirimli veya geri bildirimsiz olarak

gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerine siyasal iletisim denir (Uslu, 1996).

Siyasi adaylarin se¢im faaliyetlerinin One c¢ikarilmasi ve adayin tanitim
faaliyetleri i¢in kullanilan bu iletisim faaliyetleri zamanin gereklerine uygun olarak
yeni medyanin ortaya ¢ikisiyla beraber doniismiistiir. Sahada toplantilar ve mitingler,
teknolojinin gelismesiyle beraber ses, goriintii, internet gibi ilerlemelerle siyasal
iletisim alaninda degisikliklere sebep olmustur. Giiniimiizde yeni medyanin var olusu
siyasal kampanya ve reklamcilik ¢alismalarinda zaman ve mekan kavramini ortadan
kaldirdigi i¢in erisilebilirlik konusundaki etkiyi ve giicii artirdigi ifade edilebilir. Yeni
medyanin araclarindan olan Twitter glinlimiizde 6nemli bir siyaset araci oldugundan

siyasi liderlerin se¢im siirecindeki iletisim kampanyalarin1 doniistime ugratmistir.

Ozellikle 2008 ABD Baskanlik segimlerinde Baskan Obama’nin Twitter
tizerindeki siyasal iletisim bagarisi, tiim diinyaya Twitter’in siyasi iletisimdeki 6nemini
gostermistir (Solak & Kadirhan, 2018). Tiirkiye’de 2006 yilindan bu yana Twitter
kullanim1 hizla artmis ve siyasi aktorlerin iletisim stratejilerinde merkezi bir rol

oynamustir (Kudalak, 2021).

Aragtirmanin kuramsal ¢ercevesini siyasal iletisimin yeni medya ortaya ¢iktiktan
sonra doniisiimiinii gostererek 2023 Tiirkiye genel se¢imlerinde Millet ittifaki aday:
Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter kanali araciligiyla yapmis oldugu siyasal kampanya
calismasi olusturmaktadir. Calismada siyasal iletisim kavrami, siyasal reklamcilik,
siyasal kampanyalarin tarihsel gelisimi, diinyada ve Tiirkiye’de siyasal reklamcilik,
siyasal reklamciligin amaci ve 6zellikleri, siyasal reklamcilik tiirleri, Siyasal kampanya
stirecinde yeni medya teknolojileri, siyasal kampanyalarda yeni medya araglari,
ardindan siyasal kampanya siirecinde yeni medyanin doniisiimii, 2023 Tiirkiye genel
se¢imlerinde Millet Ittifaki Adayr Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter kullanimi baz

aliarak degerlendirilecektir.



Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada yontem olarak nitel bir aragtirma yontemi kullanilmig ve Teun
A. van Dijk’in soylem analizi yaklasimlarindan elestirel séylem analizi modeli
kullanilmistir. S6ylem analizi, belirli bir diyalog, sdylem ya da metni analiz etmede
kullanilan bir analiz yontemi olarak tanimlanmaktadir. SOylem analizi, iletisim
yapilarini, iceriklerini ve iglevlerini inceleme amaci tastyan bir aragtirma yontemidir,
bu analiz farkli zamanlar1 ve farkli bireyler iizerinde sonuclarini degerlendirmeyi
amaclar (Bas & Akturan, 2017). Bir farkli ifadeye gore ise sdylem analizi “Sozciikleri,
metinleri ve konusmalari inceleyerek ortaya ¢ikan anlam {iriinlerine odaklanan, genis
capli sosyal ve kiiltiirel arastirmalar i¢in kullanilan bir aragtirma yontemi olarak bilinir

(Celik & Eksi, 2008).”

Van Dijk, elestirel sdylem c¢oziimlemesini, “Elestirel sdylem coziimlemesi,
toplumsal sorunlara yonelen, iktidar iligkilerinin sdylemsel karakterini ortaya
cikarmaya odakli, soylemi tarihsel ve ideolojik bir isleyis olarak géren ve bundan
hareketle, metin ve toplum arasindaki iliskiyi yorumlayici ve aciklayict bir ¢ercevede
kurmaya kalkisan bir ¢éziimleme yontemi” olarak tanimlamaktadir (Bas & Akturan,

2017).”

Bu yontem ile kapsama alinan tweetler yalnizca ylizeyde degil, ayn1 zamanda
altinda yatan toplumsal yapilari, iktidar iliskilerini ve ideolojik oriintiileri anlamaya
yonelik bir yaklasimda incelenecektir. Bu nedenle, ¢alismanin ana amaci olan siyasal
iletisim, siyasal reklamcilik, siyasal kampanya ve yeni medya gibi kavramlari, sadece
tweetleri yiizeysel olarak incelemek yerine, bu kavramlarin altinda yatan giig
dinamiklerini ve anlam f{iretim siireclerini ele alarak daha kapsamli bir bakis agisi
sunacaktir. Bu yontem sayesinde elde edilen bulgular, siyasi aktorlerin iletisim
stratejilerini ve toplumsal iliskilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirmeye

olanak taniyacaktir.

Calisma kapsamimi Millet ittifaki adayr Kemal Kiligdaroglu’nun siyasal
kampanya siirecine dahil olan 26 Mart 2023 ile 14 Mayis 2023 tarihleri arasinda attig1
(50 giin) tweetler olusturmaktadir. 50 giin igerisinde atilan bu tweetler belirli
kategoriler dahilinde incelenmistir. Tweetler; tweet igerigi, siyasal reklam tiiri,
tweetin hedef kitlesi, tweet paylasim saat araliklar1 ve paylasilan gorselin tiirii seklinde

kategorize edilmistir.



Tweetler, igerik anlaminda su basliklar altinda incelenmistir: Elestiri, glindem
degerlendirme, toplumsal olaylar, kutlama, tebrik, basarilar dileme, tesekkiir, acilis,
toren, davet etme, duyuru, miting, bulusma, taziye, anma, se¢im propagandasi, gecmis
olsun, program katilimi, basin agiklamasi (geleneksel ve yeni medya) ve diger seklinde
simiflandirilmistir. Bu smiflandirma ile kampanya siirecinde adayin hangi konulari
daha ¢ok 6n planda tuttugu anlagilmigtir. Tweetlerin siyasal reklam tiirii {i¢ ayr1 baglik
altinda incelenmistir: Bunlar pozitif, negatif ve diger seklinde smiflandirilmistir.
Tweetlerin hedef kitlesi su sekilde ayr1 bashiklara ayrilmistir: Gengler, 6grenciler,
kadinlar, ciftciler, esnaflar, iireticiler, emekliler, akademisyenler, isci, emek¢i ve
memurlar ve genel, diger hedef kitle seklinde siniflandirilmistir. Bu siniflandirma ile
tweetlerin her bir hedefkitlesi i¢in i¢erigi incelenmis ve hangi konularin hangi gruplara
hitap ettigi anlasilmistir. Tweetlerin paylasim saatleri 24 saatlik bir zaman dilimi goz
Ontine alinarak ve 6 saat ara ile ayr1 saat dilimlerine ayrilmistir. Tweetlerin paylasim
saatleri ile yeni medyada iletisimin ne zaman ve hangi kosullarda yapildig1 analiz
edilerek Kiligdaroglu'nun tweetlerinin hangi saatlerde daha fazla etkilesim aldigi,
hangi zaman dilimlerinin daha verimli oldugu ve bunun hedef kitleye ulasma
konusunda degerlendirmesi yapilmistir. Paylagilan gorselin tiirti kategorisi; fotograf,
resim, video, canli yayin, gorsel yok sadece yazi veya alint1 tweet seklinde basliklara
ayrilmistir. Boylelikle sdylemin ne tiir bir yapida oldugu anlasilmis, gorsel tiirii ile

siyasal liderlerin iletisim stratejileri belirlenmistir.

Aragtirmanin veri analizi i¢in kaynak olusturmasi adina Twitter’in kendi
igerisinde gelistirmis oldugu gelismis arama teknigi? kullanilmistir. Arastirmanin
siurliliklari, genel se¢imlerin 2. tura kalmasindan dolay: ¢alismada sadece ilk turun
verileri yer almaktadir. Belirtilen tarihler arasinda atilan tweetleri geriye doniik tekrar
arama yapilirsa silinme ihtimali mevcuttur, dolayisiyla tweete tekrar bakilamayabilir.
Ote yandan analiz belli kategorilerde yapildig1 i¢in her kategoride basliklari icerisine

dahil olmayan tweetler diger adl1 kategoride toplanmustir.

Pl

2 Twitter'in kendi icerisinde gelistirmis oldugu “gelismis arama teknigi” ile daha odakli ve genis bir arama
yapilabilir. Twitter’a giris yapilip arama ¢ubugundan arama yapildiktan sonra sag iist kissmda Arama Filtreleri
bulunmaktadir. Arama Filtrelerinin altinda bulunan “geligmis arama” ogesine tiklandiginda uygun alanlar
doldurularak arama sonuglari iyilestirilebilir.



BIRINCI BOLUM
SIYASAL REKLAMCILIK

Bu boliim arastirmanin temelini olusturan kuramsal ¢erceveyi sunmaktadir.
Siyasal iletisim kavrami ve kapsami ile baslayarak, siyasal reklamcilik kavramina
deginilecek, bu reklamcilik tiirinlin amac1 ve Ozellikleri detayli bir sekilde
anlatilacaktir. Siyasal reklamcilik tiirlerine odaklanilacak ve o6zelliklerinden
bahsedilecektir. Bdylelikle bu bolim siyasal reklamciligin genel yapisini ve bu

alandaki temel kavramlar1 okuyucuya tanitmay1 amaclamaktadir.

1.1. Siyasal Iletisim Kavram ve Kapsami

Siyasal kampanya siirecinde siyasal iletisim kavramini tanimlamak igin
oncesinde bu kavramin ortaya ¢ikmasinda etkili olan iletisim kavraminin agiklanmasi

gerekmektedir.

Insanlik tarihi boyunca insanlar gesitli davranislar gelistirmislerdir ve bu
davraniglarin en temeli ve en eski olani birbirleriyle iletisim halinde olmalaridir.
Zamanin gereklerine uygun olarak, farkli iletisim yontemleriyle iletisim kuran insanlar
tarih boyunca dumanla, giivercinle ya da magara duvarlarina yaptigi resimler ve
isaretlerle iletisim kurmus ve birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunmuslardir. Bu
evrim, tarih boyunca iletisimin insanlar arasinda bir koprii gorevi Ustlenerek, gegmis
donemlerin anlagilmasina ve gilinlimiize kadar varligini siirdiirmesine katkida
bulunmustur. letisim, ge¢misle ve gelecekle baglanti kurarak, insanlara iginde
yasadiklar1 donemi anlamalar1 ve yorumlamalari i¢in dnemli bir ara¢ olmustur (Alyiiz,

2022).

Iletisimin bu aragsal gorevi sadece sz, yazi ve resimlerle degil zamanin
degisimi ve teknolojilerdeki gelismelerle gesitlenmis ve zenginlesmistir. Bu teknolojik
gelismeler, hayatimizin vazgeg¢ilmezi haline gelmis, iletisim siireclerinde yeni bir
boyutun kapilarini aralamustir. Insanlar, teknolojiyi kullanarak iletisimlerini artirmis;
artan niifus ve kiiresellesen diinya yapis1 ise kitlesel iletisimi ka¢inilmaz kilmistir. Bu
baglamda, iletisim teknolojilerinin evrimi, insanlarin giinlik yasamlarini nasil
doniistiirdigiinii gostermektedir. Siyaset sahnesinde de bu degisime paralel olarak,
siyasilerin iletisim stratejileri ve yontemleri evrim gecirmistir. Bu durum, "siyasal

iletisim" kavramini1 giindeme getirmistir. Siyasiler, teknolojik gelismelerin sundugu



iletisim araglarindan etkili bir sekilde yararlanarak, kitlelere ulasma ve mesajlarini

aktarma konusunda yeni stratejiler gelistirmislerdir (Aydin, 2021).

Aysel Aziz siyasal iletisim kavramimin tek bir tamimda agiklamanin giig
oldugundan bahsederek siyasal iletisimi soyle tanimlamustir. Siyasal iletisim,
giiniimiizde bir¢ok alan ve disiplinle iliskisi olmas1 bakimindan karmasik bir yapida
goziikse de en yalin haliyle bireylerin veya gruplarin siyasal alan igerisindeki iletigim
faaliyetlerini temsil eden bir ifadedir (Aziz, 2014). Bu baglamda, siyasal iletisimin
genis bir etki alanina sahip olan ve birgok faktorii igeren karmasik bir olgu oldugu

sOylenebilir.

Uslu ise siyasal iletisime farkli bir ¢erceveden bakarak, siyasal iletisim
calismalarinin zaman i¢inde degisen kosullara gore gerceklestigini vurgulamistir.
Uslu’ya gore siyasal iletisim, siyasal aktorlerin iktidar olma amaciyla zamanin
gereklerine uygun olarak reklam halkla iligkiler ve propaganda tekniklerinden
yararlanarak siyasal sistem igerisindeki geri bildirimli veya geri bildirimsiz olarak
gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerine denir (Uslu, 1996). Bu tanimdan hareketle
propaganda kavramina da deginmek gerekmektedir. Siyasal propaganda, siyasi
aktdrlerin ideolojik hedeflerini belirli bir grup veya kitleye iletmek amaciyla toplumu
ve bireyleri belirli bir davranista bulunmalarini tesvik etmek i¢in sarf ettikleri ¢abalarin

tiimiinii kapsar (Giil, 2016).

Michel Bongrand ise siyasal iletisimi, “Bir adaym potansiyel segmenlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve kitledeki
her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyay1 kazanarak gerekli olan oy sayisini elde etmek igin
kullanilan tekniklerin tiimii” seklinde tarif etmektedir (Ipekesen, 2012). Bu tanima
gore, siyasal iletisim, sadece adayin potansiyel se¢cmenlere uygunlugunu belirlemekle
kalmaz, ayn1 zamanda adayin taninirligimi artirarak genis bir se¢cmen Kkitlesine
ulagmasini saglar. Bongrand'im tanimina gore, bu iletisim siireci, rakiplerden ve
muhalefetten fark yaratmayi, adayin benzersiz 6zelliklerini vurgulamay1 ve en az arag

kullanarak kampanyay1 kazanmay1 hedefler.

Siyasal iletisimin kokenleri Aristo ve Platon'un erken donem klasik
caligmalarina kadar gitmektedir. Ancak, modern anlamda "siyasal iletisim" kavramu,

reklameilik teknikleri, kamuoyu yoklamalari, televizyon ve afislerin destegiyle birlikte



ozellikle se¢im kampanyalarinda uygulanmaya bagladiginda belirginlesmistir. Bu
kavramin gelisimi, XX. yiizyilin baglarinda Amerika'da 6ne ¢ikmis ve daha sonra XX.
ylizyilin ortalarinda Bati Avrupa iilkelerine de yayilarak giinlimiize kadar gelmistir
(Sandikci, 2016). Yani, siyasal iletisim tarihsel olarak Aristo ve Platon'un donemine
kadar gitse de, giiniimiizdeki modern anlamiyla bu kavramin ortaya ¢ikisi, 6zellikle
Amerika'da XX. ylizyilin baslarinda baglamig ve zamanla Bati Avrupa iilkelerine
yayilmis denilebilmektedir. Bu baglamda reklamcilik teknikleri, kamuoyu yoklamalari
ve medyanin etkin kullanimi gibi faktorlerin rolii biiylik olmustur. Gelecek boliimlerde
de medyanin etkin kullanim1 konusunda yeni medyanin aragsallastirilmasi siyasal

iletigimin belirgin hale gelmesinde 6nemli bir arag olarak karsimiza ¢ikacaktir.

1.2. Siyasal Reklamcilik

Kitle iletisim araglari, 6zellikle se¢im donemlerinde siyasi partilerin ve
liderlerin, se¢cmen kitlesini etkileyerek secim kampanyalarini yiiriitmek igin
kullandiklart bir siireci baslatmis ve bu siire¢ siyasal reklam kavraminin dogmasina
yol agmustir (Sandikc1, 2016). Bu acidan degerlendirildiginde siyasal reklamciligin
temelini olusturan bu araglar uzun yillar boyunca se¢im kampanyalarinin 6nemli bir

parcasi olmus denebilir.

Ancak, gliniimiizdeki siyasi kampanyalarin birgogu, kitle iletisim araglarinin
yeni medya araglaria evrimiyle birlikte yeni bir doneme girmis gibi goriinmektedir.
Dijital iletisim araglariin hizla gelisimi, siyasi aktorlerin se¢menlere ulasma
yontemlerini  degistirdigi sOylenebilir. Yeni medya, o6zellikle sosyal medya
platformlar1 sayesinde siyasi aktorler se¢gmenlerle daha kisisel ve etkili bir sekilde
iletisim kurma firsat1 sahip olabilir. Sosyal medya platformlari, 6zellikle Twitter gibi,
siyasetin yeni bir boyut kazandigi bir alan haline gelmis ve siyasal kampanya

stireclerini etkilemis gibi goriinmektedir.

Demokrasinin hakim oldugu toplumlarda se¢im zamanlarindan hemen Once
iktidar olmak isteyen siyasal aktorler ve parti adaylar1 segmen gruplarini etkilemek,
tutum, gorlis ve davraniglarinda degisiklik yaratmak amaciyla bazi calismalar
gerceklestirmektedir. Daha 6ncesinde meydanlarda ve toplantilarda gerceklesen bu
calismalar iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte yerini siyasal reklamecilik
caligmalarina birakmistir. Bu kiiresel degisimle iktidara gelmek isteyen adaylar da bu

sekilde kendi caligmalarim1i One ¢ikarmak amaciyla siyasal reklamcilik



uygulamalarindan yararlanmaya baglamistir. Boylelikle genis hedef kitle yaratan bu
uygulamalar sayesinde siyasal parti adaylari stratejik olarak olumlu imaja sahip
olurken, segmen lizerinde bir se¢im yapma soru sorma ve diisiinme mekanizmalarini

harekete gecirir hale gelir (Sandike1, 2016).

Siyasal reklamcilik kavrami, siyasi aktorlerin, se¢gmen kitlesine ulasmak ve
kisilerin siyasi tercihlerini etkilemek amaciyla medya ve iletisim araclarini kullanarak

tercihlerini yonlendirmeye ¢alistiklar1 bir reklam siireci olarak tanimlaniyor (Atci,
2022).

Michel Bongrand ise siyasal reklamcilik kavramini siyasi adaylarin segmenlere
uygun bir sekilde kendilerini tanitarak, rakiplerinden 6ne ¢ikmak ve bir kampanyay1
kazanmak icin gereken oylar1 artirmay1 amagladigi bir strateji olarak tanimlamaktadir

(Keles, 2019).

Siyasal reklamin kavram ve uygulama olarak dogdugu yer ABD olarak kabul
edilmektedir. Ilk profesyonel siyasal reklam uygulamalar1 da Amerika’da 1952
secimlerinde donemin baskani Eisenhower vasitasiyla yapilmistir (Genel, 2012).
Eisenhower, secim kampanyasi gorsel iletisim stratejisini belirlerken 6zel bir reklam
sitketinin profesyonel yardimini almis ve ayrica hangi konularin vurgulanacagi
konusunda ve bu konularin halk {izerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla bir
aragtirma sirketi ile ig birligi yapmistir (Tayilga, 2020). Amerika’da Eisenhower
vasitastyla ger¢eklesen bu kampanya daha 6nce de ifade edildigi gibi siyasal iletisimin

evriminde doniim noktas1 olmus ve modern se¢im kampanyalarinin temeli olmustur.

ABD'de baslayan reklamcilik uygulamalarinin ardindan siyasal reklamcilik
kiiresel bir boyut kazanmistir ve bati iilkeleri de bu konuda harekete gecmistir.
Ingiltere, Fransa, Almanya gibi bati iilkeleri de siyasal reklam stratejilerini

degerlendirmeye baslamislardir (Sandikci, 2016).

Ingiltere'de siyasal reklamin ilk 6rnegi, 1959 yilinda Mac Milan'in Muhafazakar
Partisi tarafindan sunulan "Hayat Muhafazakarlarla Daha Iyi - Labour'un Yikmasina
Izin Vermeyin" slogant ile ortaya ¢ikmistir. Muhafazakar Parti, siyasal reklama olumlu
bir bakis agis1 benimserken, bu stratejiye kars1 ¢ikan Isci Partisi ise 1964 yilina kadar
Amerikan tarzi siyasal reklamlara olumlu bir yaklasim sergilememis ve secim

kampanyalarinm1 klasik propaganda yontemleriyle yiiriitmeyi tercih etmistir (Akgelik,
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2019). Bu durum, ingiltere'de siyasal reklamin ilk dénemlerinde partiler arasinda farkli

yaklasimlarin benimsendigini gostermektedir.

Bat1 iilkelerinde 1960 yillarda uygulanmaya baslayan siyasal reklamcilik
uygulamalar1 Tiirkiye’de ise ilk kez 1977 yilinda Adalet Partisi’nin girisimiyle
baslamistir. Bir reklam ajansindan aldigi profesyonel destekle iilkemizdeki se¢im
kampanyalarinda ilk kez reklamcilik c¢aligmalart olan parti Adalet Partisi’dir

(Kadioglu, 2013).

Tirkiye’de ilk kez siyasal reklamcilik olarak kabul edilen Adalet Partisi’nin
secim i¢in hazirladigr reklam afislerinde “bu renge dikkat edin” ibaresi yer alirken
gazetelere ve diger yazili basin organlarina verilen ilanlarda ise “Aziz Tiirk Milletine,
Gergekei Yoldan Biiyilik Tiirkiye’ye Dogru 4 Milyon, 40 Milyon, 7 Kiipeli Gelin”
sloganlar1 yer almistir (Balci, 2001).

Mgili siyasal reklamcilik kampanyalar: yiiriiten dijital reklam ajans1 Cenajans
Adalet Partisi’nin gazete ve dergilerini hazirlamis, 20 bin ses kaseti ve 5 milyon brosiir
dagitarak uzman tavsiyesiyle mor posterler yayinlanmistir. 200011 yillarda ise 2007
yilinda 2002 se¢imlerinden bu yana Ak Parti siyasal reklamecilik faaliyetlerini en
basaril1 bir sekilde kullanan parti konumuna gelmistir. Ak Parti, se¢im i¢in hazineden
aldig1 miktar1 5nemli kismin1 billboard ve bina giydirmeleri i¢in kullanmustir. Iletisim
teknolojilerindeki gelisimden en ¢ok faydalanan Ak Parti, tiim sehirlerde bayraklar
kullanmis ve bir¢ok farkli sehirde mitingler diizenlemistir (Keles, 2019).

1.2.1.  Siyasal Reklamciligin Amaci ve Ozellikleri

Reklamcilik kendi basina pazarlama faaliyetinin 6ne ¢iktig1 bir alan ise siyasal
reklamciligin dogrudan amaci da pazarlama faaliyetidir. Burada siyasi parti liderleri
secim zamanlarinda se¢cmeni etkilemek, bir aday1 se¢gmene tanitarak en ¢cok oyu alma

cabasindadir (Sandike1, 2016).

Siyasal reklam, siyasal fikir ve ideolojinin tiiketici olan konumdaki se¢cmen
kitlesine begendirilmeye calisilmasi yOniiyle pazarlama alaninin igerisinde kabul
edilir. Siyasal reklam adaymn veya partinin tanitilmasinin saglarken, adayin
ozelliklerinin ve yeteneklerinin 6ne ¢ikarilmasini saglar, segmeden dikkat ve ilginin
olugmasina etki ederken, se¢menlerin siyasal katilma oranlarinda degisiklik yaratmay1

hedefler (Aktan, 2017).
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Siyasi reklamlarin temel amaci, se¢gmenler arasinda ilgi uyandirmaktir. Se¢im
donemleri Oncesinde, se¢menlerin ilgisi azaldiginda, reklam kampanyalari
diizenlenerek bu ilgi artirllmaya calisilir. Siyasi reklamciligin bir diger hedefi, bir
aday1 halka tanitmak ve diger adaylardan farkini vurgulamaktir. Bu, se¢menlerin
adaylar1 tanimadiklarinda tercihlerini yapmalarin1 kolaylastirmak amaciyla yapilir.
Ancak, siyasi reklamlarin etkili olabilmesi i¢in mesajlarin kisa, net, anlasilir ve etkili
olmast gereklidir. Reklam giderlerinin yiiksek olmasi ve smnirli yayin siireleri
nedeniyle, iletilen mesajlarin agik ve 6zlii olmasi biiylik 6nem tasir. Ayrica, siyasi
reklamlarin bagka bir amaci da kararsiz se¢gmenler iizerinde etki yaratmaktir. Yapilan
arastirmalar, bu se¢cmen grubunun se¢im sonuclarini belirlemede kritik bir rol
oynadigini gostermektedir. Ozellikle iki giiglii siyasi parti arasindaki segimlerde, bu
reklamlarla kararsiz se¢menlerin yiizde 1-2 oraninda ikna edilmesinin se¢im

sonuglarini biiyiik ol¢lide etkileyebilecegini gostermektedir (Akgelik, 2019).

1.2.2.  Siyasal Reklamcilik Tiirleri

Devran’a gore siyasi partiler veya adaylar, kampanya siireclerinde siyasi reklam
tiirlerini, konumlarina, se¢men tercihlerine ve beklentilerine, anket sonuglarina,
savunduklar1 ideolojiye, adaylar icin olusturmak istedikleri imaja ve kampanya
biitgesine gore segmektedir. Bu agidan siyasal reklamlarda olumlu, olumsuz, reaktif
ve agilama stratejileri uygulanmaktadir (Devran, 2004). Ancak genel bir bakis agisiyla
ele alinacak olursa Keles, ¢alismasinda siyasal reklamlar1 pozitif ve negatif siyasal

reklamlar olarak iki ana grupta incelemistir (Keles, 2019).

Pozitif siyasal reklamlarda siyasal partiler bir adaym belirli konulardaki
goriiglerini aktarmak ve adayin ideal olan liderlik 6zelliklerini 6ne ¢ikarmak igin

pozitif mesajlar diizenlemektedir (Devran, 2004).

Bu anlamda bazi reklam diizenlemeleri yapilir. Aday, kamuoyuna tanitilir,
olumlu o6zellikleri vurgulanir ve gelistirilir, adaymn kahramanca bir goriintiisii
olusturulur, adayin konuya iliskin goriislerini belirleyerek se¢cmenlerin goriisleriyle

uyumlu olmasi saglanir ve aday onemli kisiler ve gruplarla bir araya getirilir (Keles,
2019).

Siyasal kampanyalarda negatif reklamcilik da pozitif reklamcilik kadar etkili bir
tirdiir. Keles’in oOtesinde Sandikci, negatif siyasal reklamciliga su sekilde

deginmektedir. Negatif siyasal reklamlar rakip parti ya da adaymn iizerinden algi
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yaratmak amaciyla yapilan saldir1 niteliginde bir reklam tiiriidiir. Bu tip reklamlar,
tehditkar ozelliklere sahip olabilir ve ayn1 zamanda mizah unsurlar1 da igerebilir. Bu
reklamlar, rakip partiye yiiklendiginden ve kendi stratejisini kamuoyuna yansitamadigi
i¢in sakincali bulunmaktadir. Kimi zaman uygun bir sekilde hazirlanan reklamlar bir
adaya oy da kazandirabilir. Negatif siyasal reklamlarda rakip parti ve adaylarin
olumsuz 6zellikleri 6n plana ¢ikarildig: i¢in bu reklamlarin amaci segmen algisinda

degisiklik yaratmaktir (Sandikci, 2016).

13



IKINCI BOLUM
SIYASAL KAMPANYALAR VE YENI MEDYA
TEKNOLOJILERI

Ikinci boliimde, siyasal kampanyalarin yeni medya aracilifiyla evrimine
odaklanilip, yeni medya teknolojilerinin bu doniisiimdeki kilit rolii ele alinacaktir.
Tiirkiye’de bu teknolojilerin yayginligi ve kullanim oranlarna bakilacak ve zaman
icinde sosyal medya kullanici sayilarindaki etkileyici artisa odaklanilarak, sosyal
medyanin genel kullanimina dair 6nemli verilere goz atilacaktir. Ardindan, siyasal
kampanyalarda etkili bir ara¢ olarak ortaya ¢ikan yeni medya platformlara agirlik
verilecektir. Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi platformlar, siyasi
aktorlerin ve kampanya ekiplerinin genis hedef kitlelere ulasma ve etkileme
stratejilerinde oynadigi roller incelenecektir. Boylelikle bu boliimde siyasal

kampanyalarda yeni medyanin aragsallastirilmasi detayl bir sekilde ele alinacaktir.

2.1. Siyasal Kampanyalar ve Yeni Medya Teknolojileri

Iletisim teknolojilerindeki gelisimle beraber internetin hayatimiza girmesiyle
siyasal iletisim kampanyalarinda yeni medya kullanilmaya baslamis ve yeni medya
siyasal parti adaylari ile se¢gmenlerin ¢ift yonli iletisimi bilgi akigini hizlandirmistir.
Se¢menlere yeni medya araciligiyla ulagsan adaylar, interneti bir arag olarak kullanarak
etkilesimli reklamlar sayesinde alinan geri doniislere gore farkli stratejiler liretebilme

firsatlarina sahip olmuslardir (Kadioglu, 2013).

Quintelier ve Vissers’a gore Yeni medya teknolojilerinin siyaset alaninda
geleneksel medyadan ayirt edici Ozellikleri arasinda 6ne ¢ikan bir unsur, sosyal
medyanin etkisidir. Ozellikle internetin sundugu imkanlar sayesinde, siyasi katilim
icin online se¢im anketleri, tartismalar, bloglar ve sosyal aglar gibi ¢esitli platformlar
halkin siyasi siireclere daha aktif katilmasini tesvik etmektedir. Bu yeni medya
teknolojilerinin sundugu en 6nemli avantajlardan biri de vatandaslarin siyasi katilim
maliyetini azaltmas1 ve zaman tasarrufu yapmasina olanak tanimasidir, bu da yeni
medya teknolojilerini diger medya tiirlerinden daha g¢ekici kilmaktadir. Son olarak,
online medyalarin etkilesim ozellikleri, se¢menlerin politikacilarla dogrudan
etkilesime girmelerine ve geri bildirim alabilmelerine olanak tanimaktadir (Akyol,

2015).
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Siyasal kampanyalarda geleneksel olana kiyasla yeni medya teknolojilerinin
sunmus oldugu olanaklar degerlendirildiginde Bostanci bu ayrim siyasal iletisim ve
siyasal iletisim 2.0 kavramlar ile ifade etmistir. (Gtl, 2016). Buradan hareketle

asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 1. Siyasal iletisim ve Siyasal iletisim 2.0 Ayrimi

Ozellik Siyasal Tletisim Siyasal Tletisim 2.0
Iletisim araci Geleneksel Medya Sosyal medya
Tletisim tiirii Kitle iletisimi Hem kitle iletisimi hem

kisilerarasi iletigim

Iletisim sekli Propanganda, tek yonlii | ki yonlii iletisim, diyalog

iletisim, monolog

Mesaj Kitlesel Kitlesel, bireysel
Geribildirim Diistik Yiiksek
Iletisim Maaliyeti Yiiksek Diisiik

Yukaridaki tablo incelendiginde daha 6nce Quintelier ve Vissers’in ifade
ettikleriyle benzer bir ¢ikarim s6z konusu olabilmektedir. Gegmisten giiniimiize bu
degisim yeni medyanin saglamis oldugu doniisiimle gergeklesmistir. Siyasal
iletisimde, iletisim aract genellikle geleneksel medya olarak belirlenirken, Siyasal
Iletisim 2.0'da sosyal medya gibi ¢evrimici platformlar &n plandadir. Bu baglamda
politik aktorler mesajlarin1 dogrudan ve etkilesimli bir sekilde hedef kitlelerine

iletebilirler.

Iletisim tiiriine bakildiginda geleneksel siyasal iletisimde iletisim tiirii genellikle
kitle iletisimi olarak kabul edilirken, Siyasal iletisim 2.0'da hem kitle iletisimi hem de
kisileraras1 iletisim gergeklesebilmektedir. Boylelikle sosyal medya platformlart,
segmenlerin sadece politikacilarla degil, ayn1 zamanda birbirleriyle de etkilesimde
bulunmasi saglar. Bu durum da iletisimin ¢ift yonlii olusuna olanak tanimaktadir.
Sosyal medya sayesinde etkilesimin olusu Quintelier ve Vissers’in da ifade ettigi gibi

iletisim maaliyetini diisiirerek daha genis kitleye ulagabilmeyi miimkiin kilmaktadir.
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Teknoloji ve internetin merkezde oldugu bu yiizyilda, yeni medya teknolojileri
ve sosyal medya platformlar1 hayatimizda giderek daha biiyiik bir rol oynamaktadir.
Bilgisayarlar ve internet, gilinlilk yasantimizin merkezine yerlesmistir ve bu da yeni
medya teknolojileriyle olan iliskimizi siirekli olarak artirmaktadir. Bu teknolojiler
sayesinde bilgiye hizli, uygun ve kolay bir sekilde ulasmak miimkiin hale gelirken,
ayni zamanda iletisim aglar1 genislemekte ve insanlar1 sosyal medya platformlarina

¢ekmektedir.

Sanal gruplar, sosyal, kiiltiirel, siyasi ve diger tiirden fikirlerin paylasildig
ortamlar olarak ortaya cikarak kiiresel diinyanin 6nemli sosyal alanlarindan biri haline
gelmistir. Dolayisiyla, yeni medya teknolojileri insanligin her alanini etkiledigi gibi
siyaset ve siyasi iletisimi de dogal bir sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, yeni medya
teknolojilerinin siyasal iletisim iizerindeki etkilerine girmeden once, Tiirkiye'de bu
teknolojilerin yaygmlig1 ve kullanim oranlar1 hakkinda TUIK (Tiirkiye Istatistik
Kurumu) verilerini kullanarak bir agiklama yapmak gerekmektedir. Asagidaki tabloda
yer alan Tirkiye'de bilgisayar ve internet kullanim oranlari, konunun daha iyi

anlasilmasina yardime1 olacaktir.

Bilgisayar kullamm oram internet kullanim oram
Percentage of computer usage Percentage of Internet usage
Yl Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Year Total Male Female Total Male Female
2005 229 300 159 17,6 240 111
2007 334 427 237 30,1 392 207
2008 380 478 285 359 454 26,6
2009 401 505 300 381 48 6 280
2010 432 534 332 41,8 518 Ny
2011 46 4 56,1 36,9 450 549 353
2012 487 590 385 47 4 581 370
2013 499 60,2 398 439 593 387
2014 535 627 443 53,8 635 441
2015 548 640 456 55,9 658 46 1
2016 549 641 459 61,2 705 519
2017 56,6 657 477 66,8 751 587
2018 596 68 6 506 724 a04 655
20149 - - - 75,3 8148 G819
2020 - - - 79.0 847 733
2021 - - - 82,6 ar7 775
2022 - - - 85,0 891 809

2023 - - - 87,1 90,9 833

Sekil 1. Yillara Gore Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlari
Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023)

Yukaridaki tablo incelendiginde, bireylerin bilgisayar ve internet kullanim

oranlarinin yillar iginde 6nemli bir artis kaydettigi gozlemlenebilir. Bu tablodan
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hareketle bireylerin 2023 yilinda internet kullanim oranlar1 toplam yiizde 87,1’dir.
Erkeklerin yiizde 90,9’u internet kullanirken, kadinlarin yiizde 83,3’{i internet
kullanmaktadir. 10 yi1l 6ncesinde 2013 yilina bakildiginda internet kullanim oranin
ylizde 48,9’dan giiniimiizde yiizde 87,1’lere yani yaklasik iki katina gelmesi,

tilkemizde internet teknolojisinin ne kadar gelistiginin gostergesidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yapmis oldugu cinsiyete ve yas gruplarina gore
internet kullanim oranlarina bakildiginda ise asagidaki gibi bir tablo Oniimiize

¢ikmaktadir.

Yag grubu - Age group

18-24 325-34 35-44 45- B4 55-84 B5-74

Toplam  Erkek  Kadin Toplam  Erkek  Kadin Toplam  Erkek  Kadin Toplam  Erkek  Kadin Toplam  Erkek  Kadin Toplam  Erkek  Kadin
Yl - Year Total Male Female Totsl Male Female Total Msle Female Total Male Female Total Male Female Total Msle Female
2004 26,6 383 159 15,7 215 9.9 94 139 49 55 93 17 16 27 06 04 ] 0.1
2005 278 r4 188 16,7 225 08 T 143 50 63 101 24 23 38 02 09 18 0.1
2007 504 €635 382 323 4.5 221 238 332 14,4 14,8 22 85 48 75 18 14 21 0.8
2008 548 671 434 414 523 20,4 293 7T 08 194 7 11.8 6,9 118 2z 16 25 08
2009 594 741 45,0 451 57,2 2,9 30,2 403 122 18,6 287 105 6,2 25 31 2,0 31 1.2
2010 62,9 76,8 499 50,6 80,9 40,2 u7 435 257 224 s 129 78 126 3z 27 42 18
2011 65,8 78,5 559 55,1 €54 449 97 504 288 27 321 122 104 18.0 50 27 45 1.2
2012 67,7 80,8 554 58,5 9.6 472 426 533 g 255 3438 162 119 185 56 36 64 12
2012 68,7 801 575 588 891 48,4 4586 867 344 249 347 181 11 168 57 42 78 1.5
2014 73,0 82,8 632 67,1 788 E7.4 52,0 827 402 04 40,7 00 15,3 215 93 50 83 18
2015 77,0 85,1 689 7 813 820 554 890 a7 340 437 2432 172 k-] e 56 88 28
2016 843 92,0 785 788 88,7 70,7 65,4 T2 535 41,3 51,8 08 21,0 289 133 88 125 58
2017 87,2 2.5 829 857 928 787 739 840 [i:X:] 51,7 625 409 272 349 192 11,3 15,8 7.5
2018 90,7 847 885 90,1 945 85,8 80,7 883 730 615 e 511 392 478 20,8 17,0 230 1.8
2018 90,8 948 866 M7 85,2 88,2 85,9 2138 789 68,5 T3 598 426 522 332 19,8 253 150
2020 91,8 938 897 935 96,2 20,7 891 948 238 748 827 ass 509 59,2 428 271 349 204
2021 95,7 87,2 841 95,8 88,0 937 90,9 95,7 88,1 801 87.3 730 586 €64 50,9 325 40,0 2589
2022 95,5 98,4 945 96,5 97.8 95,2 92,6 96,3 888 83,6 89,3 779 642 1.2 57,4 36,6 438 03

2023 96,6 97.7 95,5 97,7 28,7 98,7 94,6 96,7 825 88,6 93,2 84,0 68,1 75.8 £0.5 40,7 49,8 327

Sekil 2. Cinsiyet ve Yas Oranlarina Gore Bireylerin Son 3 Ay Igerisinde Internet

Kullanim Oranlari
Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023)

Yukaridaki tablo incelendiginde, 2023 yilinda 16-24 yas araligindaki genglerin
yiizde 96,6’s1n1n internet kullandig1, 25-34 yas arasindaki bireylerin toplamda yiizde
97,7’sinin internet kullandigi, 35-44 yas arasindaki bireylerin toplamda yiizde
94,6’sinin internet kullandigi, 45-54 yas araligindaki bireylerin yiizde 88,6’sinin
internet kullandig1r 55-64 yas araligindaki bireylerin yiizde 68,1’inin internet
kullandig1 ve son olarak 65-74 yas araligindaki bireylerin de yiizde 40,7’sinin internet

kullandig1 gézlemlenmektedir.
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Tabloya bakildiginda, 6zellikle gegmis yillar géz Oniine alindiinda, her yas
acik bir sekilde

goriilmektedir. Ayn1 sekilde, bu veriler, yeni medya teknolojilerindeki ilerlemelerin

grubundan bireylerin internet kullanim oranlarinin arttig
etkisiyle daha erisilebilir ve yaygin hale gelen teknolojik araclarin, her yas grubundan

insanlar1 cezbettigini ve kullanim oranlarini artirdigini géstermektedir.

Kiiresel sosyal medya ajans1t We Are Social da Tiirkiye ve diger tilkeler igin her
y1l sosyal medya kullanicilar1 ve kullanimi konusunda Tiirkiye Istatistik Kurumu gibi
benzer sekilde wveriler ve raporlar sunmaktadir. Bundan hareketle asagida
gosterilmekte olan 2022 dijital raporlarin yer aldigi tabloya goére sosyal medya
kullanict sayist her yil pozitif yonde degisim gostermistir. 2014 yilinda 36 milyon olan
sosyal medya kullanici sayis1 2022 yilinda 68.9 milyona kadar ulagsmistir. Bu tablodaki

veriler, sosyal medyanin diinya genelinde giderek daha fazla insan tarafindan

benimsendigini ve kullanildigin1 gosteriyor (We Are Social & KEPIOS, 2023).

Tablo 2. Zaman Iginde Sosyal Medya Kullanici Sayisi

ZAMAN ICINDE SOSYAL MEDYA KULLANICI SAYISI

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 | 2022
36 40 42 48 51 52 54 60 68.9
milyon | milyon | milyon | milyon | milyon | milyon | milyon | milyon |milyon

We Are Social ve Kepios tarafindan hazirlanan veriler Tiirk¢e diline ¢evrilmistir.
Kaynak: (We Are Social & Meltwater, 2023)

We Are Social ve Meltwater tarafindan 2023 yilinda sosyal medya kullanimina
ilisgkin bir bagka arastirma da yapilmistir ve bundan hareketle asagidaki tablo

diizenlenmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanimina Genel Bir Bakig

SOSYAL MEDYA KULLANIMINA GENEL BiR BAKIS

Sosyal Medya Kullanict Sayisi 62.55 milyon
Sosyal Medya Kullanict Sayisinin Toplam Niifusa Oran1 %73.1
18 yas iistii Sosyal Medya Kullanici ve Toplam Niifusa Orani %94.6
Sosyal Medya Kullanicilarinin Toplam internet Kullanicilarina | %87.6
Oran
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Her Giin Sosyal Medyay1 Kullanarak Gegirilen Ortalama Siire 2 saat 54 dakika

Her Ay Kullanilan Ortalama Sosyal Platform Sayist 7.6

Kadin Sosyal Medya Kullanicilarinin Toplam Kullanicilara Oran1 | %40.4

Erkek Sosyal Medya Kullanicilarinin Toplam Kullanicilara Oran1 | %59.6

We Are Social ve Meltwater tarafindan hazirlanan veriler Tiirk¢e diline ¢evrilmistir.
Kaynak: (We Are Social & Meltwater, 2023)

Yukaridaki tabloya bakildiginda® 2023 yili dijital raporlara gore Tiirkiye’de
sosyal medya kullanici sayis1 62.55 milyon ve bunun niifusa orani ise yiizde 73.1°¢
tekabiil etmektedir, yani Tirkiye'deki niifusun biiylik bir kesimi sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin toplam
niifusa oraninin bu kadar yliksek olmasi, dijital iletisimin ve ¢evrimigi etkilesimin

Tiirkiye'de biiylik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Buna ek olarak, ortalama giinliik sosyal medya kullanim stiresi de oldukc¢a dikkat
cekicidir. Kullanicilar, giinde ortalama 2 saat 54 dakika boyunca sosyal medya
platformlarinda vakit gegirmektedirler. Bu, sosyal medyanin Tiirk toplumunun giinlitk
rutinlerinin 6nemli bir parcasi haline geldigini ve insanlarin bu platformlar araciligryla

iletisim kurdugunu, icerik tiikettigini ve etkilesimde bulundugunu yansitmaktadir.

Cinsiyet dagilimina gelince, kadin ve erkek kullanicilarin oranlari énemli bir
ayrintt sunmaktadir. Kadin kullanicilar, toplam kullanicilarin yiizde 40.4'int
olustururken, erkek kullanicilar yiizde 59.6'sim1 temsil etmektedir. Bu veriler, sosyal
medya platformlarmin Tirkiye'de her iki cinsiyetten de genis bir katilima sahip

oldugunu gostermektedir.

Gilintimiizde aktif sosyal medya uygulamalari kullanan bireyler siyasi liderlerle
dogrudan iletisime gegme firsat1 bulduklari igin bu platformlar degerli goriilmektedir

(Sandiket, 2016).

Sosyal medya, bireylerin siyasi liderlere sorular sorma, goriislerini ifade etme ve
politika hakkinda bilgi edinme imké&ni sunar. Ayrica, liderlerin sosyal medya
tizerinden diizenli olarak giincellemeler paylagmalari, politika 6nerilerini sunmalari ve

halka agik bir platformda goriinlir olmalari, vatandaslarin siyasi siireclere daha

8 Zaman I¢inde Sosyal Medya Kullanicisi ve Sosyal Medya Kullanimina Genel Bir Bakis adli
yukaridaki tablolar https://datareportal.com/ erisimiyle yeni bir tabloda birlestirilmistir.
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yakindan katilmasimni tesvik eder. Bu nedenle, yukaridaki istatistikler de
degerlendirildiginde sosyal medya, siyasi liderler ve halk arasinda dogrudan iletisim

kurma konusunda 6nemli bir ara¢ olarak deger kazanmis olabilir.

Ayrica bu platformlarin kullanilmasi daha az popiiler olan partiler i¢in de bir
firsat haline gelmistir. Yiiksek biitcelerde planlanan reklamcilik faaliyetlerine nazaran
yeni medyadaki olanaklar ucuz stratejiler agisindan partilere fayda saglamigtir

(Kudalak, 2021).

Yapilan kampanya ¢alismalariyla birey ve toplumun bilgi edinme isteginin artis1
kamuoyu olusturma konusunda yeni medyanin saglamis oldugu bir firsattir. Yeni
medyada yeniden yayinlanan enformasyonlar toplumun bilgiye erisimi agisindan bir
katki saglamis bu da dolayisiyla se¢im donemlerinde bireylerin siyasal katilim

siireclerini artirmistir (Oztay, 2021).

Siyasal iletisim calismalarinda sosyal medya ilk olarak 2002 yilinda Giliney
Kore’de kullanilmistir. Roh Moohyun’un Milenyum Demokrasi Partisi’ni iktidara
getirmek i¢in yaptig1 sosyal medya kampanyalari kendisine muhalif 3 gazeteye
ragmen se¢imi kazanmasi saglamistir. 2003 yilinda Giiney Kore’den sonra ABD
Demokrat Parti’nin lideri Howard Dean de partisi i¢in sosyal medya lizerinde maddi
destek yardiminda bulunmus, se¢imi kaybetmis olsa da internetle siyaseti bulusturan

isim olarak tarihte yerini almistir (Kudalak, 2021).

2.1.1. Siyasal Kampanyalarda Yeni Medya Araclari

Siyasi reklamlarin etkili bir sekilde iletilmesi i¢in sosyal medya, parti
politikalarinin, aday tanitimlarinin, icraatlarin, vaatlerin ve toplumsal olaylara yonelik
tutumlarin hizli ve kolay bir sekilde segmenlere aktarildigi bir platform haline
gelmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu, We Are Social, KEPIOS ve Meltwater tarafindan
yapilmis arastirmalar da gostermistir ki hem Tiirkiye’de hem de diinyada sosyal medya
kullanicilarinin  sayist1 her gecen giin artmaktadir, bu nedenle siyasi reklam
kampanyalarinda sosyal medya kanallar1 biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,
siyasi partiler ve iletisim uzmanlar1 bu platformlara daha fazla odaklanmaktadir.
Asagida, sosyal medya araglari olan Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram

hakkinda daha fazla bilgi verilecektir.
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2.1.1.1. Facebhook

Diinyanin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook, Mark
Zuckerberg, Andrew McCollum, Eduardo Saverin, Chris Hughes ve Dustin Moskovitz
tarafindan 2004 yilinda Harvard Universitesi Ogrencileri olarak kurulmustur.
Facebook, kullanicilarin sosyal ¢evre olusturma, video gorsel veya metin olarak icerik
olusturarak paylasimlar yapmalarini saglar. Facebook, diinya genelinde en fazla
kullaniciya sahip olan sosyal medya platformlarindan biri olarak 6ne ¢ikarken, ayni

zamanda ticari agidan en degerli sirketler arasinda yer almaktadir (Alyiiz, 2022).

2.1.1.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda 140 karakterle sinirli SMS tabanli bir iletisim platformu
olarak Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve Noah Glass tarafindan kurulmustur
(Aktas, 2023). Twitter’1 kullanan kisiler hashtag, mention veya retweet gibi araclarla
diisiincelerini genis bir kitleye iletebilir, diislincelerini iletirken etiketleme 6zelligini
kullanabilir veya bir baskasinin tweetini retweet oOzelligiyle kendi profilinde
paylasabilir (Giil, 2016). Twitter, diinyanin en zengin girisimcileri arasinda yer alan
Elon Musk tarafindan 2022 yilinin Ekim ayinda satin alinmistir (Aktas, 2023).

Twitter’in Elon Musk tarafindan satin alinmasi medya sahiplik yapis1
baglaminda verilerin tekellesmesi ve hashtag oncelik siralamalarmin nasil bir
hedefleme yapildig: ile ilgili sorulari ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla Twitter’in cok
da giivenilir veriler saglamadig gibi bu tarz aragtirmalarda da ortaya ¢ikan sonuglar
muglak kalabilmektedir. Gelecek boliimlerde de ifade edilecek olan se¢im kampanyasi
donemindeki tweetlere medya sahiplik yapisi bakimindan siiphe ile yaklasilmasi

gerekmektedir.

Sosyal medya kanallarindan biri olan Twitter, siyasilere hem kisisel hem de
toplumsal baglamda igerik paylagsma imkani sundugu i¢in siyasi alanin 6nemli bir
parcasi haline gelmis bir platformdur (Silsiipiir, 2016). Siyasal iletigsim siireglerinde
Twitter kullanim1 2006 yilindan bu yana hem Tiirkiye’de hem de diinyada hizla
artmistir. Twitter platformu zaman ve mekandan bagimsiz ¢ift yonlii iletisimde anlik
ve hizli olarak geri doniisiim saglamasi sebebiyle etkilesimli bir iletisim siirecinde 6n
plana ¢ikmistir. Bu durum da adaylarin siyasal reklam kampanyalar1 i¢in avantajlar
saglamistir. Bir kampanyanin i¢inde yer alan bir mesajin Twitter yoluyla se¢gmene

ulagmasi bu platformun 6nemini hizla artirmistir (Kudalak, 2021).
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Tiirkiye’de yapilan arastirmalara gore, siyasiler kitlelerle iletisime ge¢mek
yerine Twitter platformunu giindemle ilgili agiklamalar ve program duyurulart yapmak
icin kullanmaktadir (Mazrek, 2022). Se¢im kampanyalar1 siirecinde siyasi aktorler
mesajlarin1 segmenlere anlik olarak iletebildigi i¢in Twitter siyasilere avantaj
saglamistir (Solak & Kadirhan, 2018). 2008 ABD Baskanlik se¢imlerinde Barack
Obama da ozellikle se¢gmenlerine giinliik faaliyetlerini bilgilendirmek amaciyla

Twitter'1 etkili bir sekilde kullanmistir (Kadioglu, 2013).

Baskan Obama’nin Twitter lizerinde yakaladigi siyasal iletisim c¢aligmalarinin
basaris1 tim diinyaya Twitter’in onemini gostermistir (Solak & Kadirhan, 2018).
Barack Obama'nin se¢im stratejisi, dijital teknolojileri etkin bir sekilde kullanarak ve
interneti destekleyerek, 6zellikle sanal sosyal aglari biiyiik bir basariyla kullanarak
secim zaferi kazanmasini sagladi ve bu basari onu segimleri internet aracilifiyla
kazanan ilk baskan unvanini kazandirdi (Kadioglu, 2013). Barack Obama'nin zaferi ile
sonuclanan kampanya i¢in 8 milyon dolarlik bir biitce ayrildi. Bu kampanyanin
basarisinin temel nedenlerinden biri, sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilmasi

olabilir.

2016 yilinda da yine ABD Baskanlik se¢imlerinde Donald Trump’in se¢im
kampanyalar1 sosyal medya tizerinden baslamistir. Sosyal medya iizerinde ve haber
sitelerinde haber robotlar1 tarafindan se¢ime yonelik haberler hazirlanmig, destek
arayislart icin Twitter’'in ¢ok kullanildigi gézlemlenmistir. 2016 ABD baskanlik
secimleri, se¢menlerin, adaylarin ve gazetecilerin yogun bir sekilde Twitter
platformunu kullanmalar1 sebebiyle, bu donem "Twitter Se¢imi" olarak kayitlara

gecmistir. (Kudalak, 2021).

2.1.1.3.  Youtube

Merkezi San Bruno, Kaliforniya'da bulunan Youtube, 15 Subat 2005'te {i¢ eski
PayPal calisan1 tarafindan kurulan ve 2006'dan beri Google'a ait olan Amerikan video
paylasim platformudur (Akgelik, 2019). Youtube, kullanicilara video igeriklerini
izleme, yiikleme ve paylasma olanag1 sunar (Codur, 2017). Bu anlamda kullanicilar,
videolar1 izleyebilir, kendileri video yiikleyebilir veya videolar1 diger sosyal medya

platformlariyla paylasabilirler.

Ayrica, siyasi adaylar da kampanya etkinliklerini Youtube iizerinden canli

olarak yayinlayabilirler. Bu 6zellik, adaylarin ve kampanyalarin se¢menlerle daha
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yakin bir etkilesimde bulunmasma yardimci olabilir ve se¢gmenlere adaylarin

konusmalarini ve etkinliklerini anlik olarak takip etme olanagi sunabilir.

Youtube'un siyasal kampanya siireglerinde basariyla kullanildigina dair 6nemli
bir 6rnek, Jason Grurr tarafindan yonetilen "Youtube Generation" belgeselinde
vurgulanmaktadir. Bu belgesel, 2008 yilinda ABD Baskani secilen Barack Obama'nin
siyasal kampanyasinin Youtube {izerinden etkili bir sekilde yiiriitiildiglinii ortaya
koymaktadir. Belgeselde, Obama'nin sosyal medya kampanya stratejistleri arasinda
yer alan Joe Rospars'in liderligindeki ekip, Youtube'u 6nemli bir propaganda araci
olarak kullanmigtir. Obama'nin "Yes We Can" videosu, Youtube'da viral bir basari

elde ederek biiyiik bir donemin baglamasina onciiliik etmistir.

Siyasal kampanya siirecinde, Obama'nin Youtube platformuna 2000'den fazla
video yiiklemesi, genis bir izleyici kitlesi ve destek¢i tabanina ulagmasini saglamistir.
Dolayistyla, Youtube'un siyasi kampanya siireglerinde etkili bir ara¢ olarak
kullanilmasi, demokratik katilimi artirma ve adaylarin se¢menlerle daha yakin bir

iliski kurmalaria yardimci olma konusunda énemli bir rol oynamastir.

2.1.1.4. Instagram

Instagram, 2010 yilinin Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulan, basta Iphone, iPad ve iPod Touch cihazlarinda kullanilabilen, 2012 yilindan
sonra da Android cihazlar tarafindan da desteklenen bir sosyal medya platformudur
(Turkmenoglu, 2014). Instagram, kullanicilara fotograf ve video paylagma, canli
yayinlar yapma, gorselleri filtreler araciligiyla giincelleme, diger kullanicilarin
igeriklerini kesfetme, onlar1 begenme ve yorum yapma olanag saglar (Kiyan &

Dikmen, 2019).

Giiniimiiz siyasi iletisim siireclerinde gorsel odakli yapist ve biiyiik kullanici
kitlesi sayesinde siyasi adaylar ve partiler, segmenlerle daha yakin bir etkilesim
kurmak i¢in Instagram’i kullandigir bilinmektedir. Adaylar, Instagram iizerinden
kampanya etkinliklerini ve politika mesajlarim1 ¢ekici gorsel igeriklerle sunarak

secmenlerin ilgisini gekmeye ¢aligabilir.
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UCUNCU BOLUM
MILLET ITTIiFAKI ADAYININ TWITTER KULLANIMI

Glinlimiiz siyasetinin dijitallesme ve iletisimdeki hizli gelismelerle biiyiik bir
doniisiime ugradig gercegiyle birlikte, medya stratejilerinin de bu evrimin énemli bir
pargas1 haline geldigi goriilmektedir. Bu anlamda siyasal kampanyalar da yeni
medyanin kazandirdig1 olanaklarla hedef kitlelerine zamandan ve mekandan bagimsiz
ulagsmaya baslamistir. Geleneksel siyasal reklam kampanyalar1 gegmiste kitle iletisim
araclan vasitasiyla segmen Kkitlelerine ulasirken giinlimiizde bu durum cesitlenerek

yeni medya ve araglari tercih edilir olmustur.

Yeni medyanin siyasal kampanyalardaki rolii ve sosyal medya platformlarinin
ivme kazanmasiyla birlikte hizli bir sekilde yiikselise ge¢mistir. Daha 6nce de ifade
edildigi gibi, 2023 yilina dair TUIK ve We Are Social tarafindan hazirlanan dijital
raporlar, Tirkiye'de internet ve sosyal medya kullaniminin oldukea etkileyici bir
boyutta oldugunu gostermistir. Dolayistyla Tiirkiye’deki bu yiiksek sosyal medya
kullanimt siyasal aktorler i¢in de firsatlar sunabilir. Arastirmanin bu boliimiinde 2023
yilt 13. Cumhurbagkanlig: segimleri igin Millet Ittifaki adayr Kemal Kiligdaroglu’nun
Twitter hesabi siyasal kampanya stirecine déhil olan 26 Mart 2023 ile 14 Mayis 2023
tarihleri arasinda attigi tweetler, A. van DijK’in sdylem analizi yaklasimlarindan

elestirel sOylem analizi modeli ile incelenmistir.

3.1. Millet ittifaki Aday1 Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter Hesabimin Bilgileri

ve Istatistikleri

Arastirmaya konu alan Kemal Kiligdaroglu'nun Twitter hesabi, 2010 yih
Haziran aymnda faaliyete gecmistir ve hesap, @kilicdarogluk kullanict adim
tagimaktadir. 6 Haziran 2023 tarihi itibariyle hesabin takipgi sayist 11.1 milyon* olup,
toplamda 6,304 tweet paylagiimistir.

Kemal Kiligdaroglu, 26 Mart 2023 ile 14 May1s 2023 tarihleri arasinda toplam
236 adet tweet atmistir. 7 haftalik kampanya siirecinde haftalik olarak attig1 tweet

4 4-5 Kasim 2023 tarihlerinde diizenlenen Cumhuriyet Halk Partisi 38. Olagan Kurultay1’nda partinin
genel baskaninin Ozgiir Ozel olmasinin ardindan Kemal Kiligdaroglu’nun giincel takipgi sayis1 10.7
milyona diigmiistiir.
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sayist 20 ile 50 adet arasinda degiskenlik gostermistir. Bundan hareketle asagidaki

tablo olusturulmustur.

Tablo 4. Adayin Haftalik Tweet Sayisi
Aday - Tarihler | 26 Mart | 3-9 10-16 | 17-23 | 24-30 | 1-7 8-14
2 Nisan | Nisan | Nisan | Nisan | Nisan | Mayis | Mayis

Kemal 21 tweet | 24 23 28 45 50 45
Kiligdaroglu tweet tweet tweet tweet tweet tweet

Kiligdaroglu, 26 Mart — 2 Nisan tarihleri arasinda 21 adet, 3-9 Nisan tarihleri
arasinda 24 adet, 10-16 Nisan tarihleri arasinda 23 adet, 17-23 Nisan tarihleri arasinda
28 adet, 24-30 Nisan tarihleri arasinda 45 adet, 1-7 Mays tarihleri arasinda 50 adet, 8-
14 Mayis tarihleri arasinda 45 adet tweet atmistir. 7 haftalik siyasal kampanya
slirecinde en ¢ok tweeti 1-7 Mayis tarihlerinde, en az tweeti ise 26 Mart — 2 Nisan

tarihleri arasinda atmustir.

Kampanyanin basladigi 26 Mart - 2 Nisan tarihleri arasinda 21 tweet atan
Kiligdaroglu, kampanyanin ilk haftalarinda daha az tweet atmig gibi goriilmektedir.
Bu donemde, kampanya stratejisinin tam anlamiyla oturmadigi veya Twitter’da daha

az aktif olma gibi bir yaklasim benimsendigi sdylenebilir.

Ancak kampanya siirecinin ilerlemesiyle birlikte Twitter gliindeminde artis
gozlemlenmektedir. 3-9 Nisan, 10-16 Nisan ve 17-23 Nisan tarihlerinde sirasiyla 24,
23 ve 28 tweet atmistir. Bu donemlerde Kiligdaroglu, daha fazla tweetle segcmenlere

cesitli konular1 ve mesajlar1 sunma stratejisini benimsemis olabilir.

Kampanyanin sona yaklastigi ve son haftalara girildigi donemde Twitter
giindemindeki aktif olma durumu hizla artmistir. 24-30 Nisan tarihleri arasinda 45
tweet atan Kiligdaroglu, se¢ime yaklasirken son haftada 50 tweet atmistir. Bu,
kampanyanin son haftalarinda daha fazla enerji ve dikkat harcandigini, belirli bir
mesaj1 veya politika Onerisini yogun bir sekilde vurgulama stratejisinin bir sonucu

olabilir.

3.2. Tweetlerin Icerigi

Kiligdaroglu tarafindan atilan tweetler, icerik bakimindan ¢esitli bagliklar altinda
ele alimmistir. Bu siniflandirmada, elestiri, glindem degerlendirme, toplumsal olaylar,

kutlama, tebrik, basarilar dileme, tesekkiir, agilis, toren, davet etme, duyuru, miting,
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bulusma, taziye, anma, secim propagandasi, gecmis olsun, program katilimi, basin
aciklamasi (geleneksel ve yeni medya) ve diger kategorileri yer almaktadir. Bu
smiflandirma ile adayin kampanya siirecinde vurguladigi ve one ¢ikardigi konular
daha anlasilir olacaktir ve tweet iceriklerinin detayli bir analizi i¢in temel

olusturacaktir.

Tablo 5. Adaym Tweet Icerikleri

Aday / Tweet Icerigi Kemal Kilicdaroglu
Elestiri 29
Giindem Degerlendirme / Toplumsal 21
Olaylar
Kutlama / Tebrik / Basarilar Dileme 3
Tesekkiir 2
Acihs / Toren 5
Davet Etme / Duyuru 17
Miting / Bulusma 57
Taziye / Anma 2
Secim Propagandasi 56
Gecmis Olsun 4
Program katilimi — Basin Ac¢iklamasi 11
(Geleneksel/Yeni Medya)
Diger 29
Toplam 236

Yukaridaki tablo, Kiligdaroglu’nun 7 haftalik kampanya siirecinde Twitter
izerinde atmis oldugu 236 tweet, kampanya stratejisinde yer alan mesajlarinin
odaklandig1 konular1 gostermektedir. Kiligdaroglu, kampanya siirecinde en ¢ok
tweetleri miting ve bulusma etkinliklerine ayirmigtir. Millet Bulugmasi adi altindaki
bu miting ve bulusmalarla segmenlerle dogrudan etkilesimi ve katilimi artirmaya
odaklanmis olabilir. Tiirkiye nin her bir sehrini ziyaret ettigi Millet Bulugsmalar1 yeni
medya araglarindan olan Twitter aracilifiyla canli olarak yaymlanmigtir. Se¢gmenlerin

de yanit vererek etkilesim sagladigi bu tweetler ¢ift yonlii iletisim ve etkilesim
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ozelligini gostermektedir. Dolayisiyla bu etkilesimin 0y verme potansiyelini artirip,

kampanya siirecini etkileyebilecegi soylenebilmektedir.

Yukaridaki tablo incelendiginde se¢im propagandalarini igeren tweetlerin sayisi
da oldukga yiiksek gortinmektedir. Kiligdaroglu, se¢im propagandasi adi altinda 56
tweet paylagmistir. Bunlardan bir kismimi “Bay Kemal’in Tahtas1” seklinde 2-3
dakikalik videolar, bir kismmi “#Haydi” ve #SanaSo6z hastaghi ile paylasilmis
propaganda videolari, bir kismini ise tek kelimelik hedefkitlesi dogrudan olan videolar

olusturmaktadir.

Kiligdaroglu se¢im propaganda tweetleri ile siyasi mesajlarin1 vurgulamis,
secmenlerin destegini kazanma amacini tagimis olabilir. Tweet sayilarinin yiiksekligi
Kiligdaroglu’nun, se¢im propagandasi igin Twitter’t acik bir sekilde kullandigini
gostermektedir. "Bay Kemal’in Tahtasi" adimi tasiyan kisa videolar, #Haydi ve
#SanaSoz hashtag'leriyle paylasilan propaganda videolar1, ayn1 zamanda tek kelimelik
hedef kitlesi dogrudan olan videolar, Kiligdaroglu'nun iletisim stratejisinin ¢esitlenmis
bir bicimde sekillendirildigini gosterir. Bu ¢esitliligin, se¢im kampanyasini daha genis
bir kitleye hitap eder hale getirmek ve farkli ilgi gruplarina seslenmek amacini
tagidigiyla agiklanabilir. Bu baglamda da Kiligdaroglu'nun Twitter tizerinden yogun
ve ¢esitli igeriklerle yiiriittiigii se¢im propagandasi, dijital stratejisinin etkileyici bir

pargasi olarak degerlendirilebilir.

Asagidaki gorseller bu tweetlere 6rnek olarak verilebilir.
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N Kemal Kilicdaroglu £
‘." @kilicdarogluk

Bay Kemal'in Tahtasi!
Evet yatinm parasi da var, projelerimiz de var, sampiyonlar ligi insan
kaynagimiz da...

(o]
w
w
o
o
o
n
N
Q
N
w
>
©
=
=]
o
Q
=
5
2
E
o
2
3
@

Sekil 3. Kemal Kiligdaroglu Segim Propagandasit Tweet Ornegi (Bay Kemal’in
Tahtasi)

@ Kemal Kilicdaroglu &

W @kilicdarogluk

Cumbhurbagkani olarak beni rahatlikla elegtirebileceksiniz. O, bugiine dek
200 bin kigiye sorugsturma actirdi. En acisi, yainizca 2021 yilinda 305
cocugu dava etti. Cocuklarin 101’ 12-14 yas arasindaydi. Korkung
travmalar yagatt: cocuklara. Ben asla bunlari yapmayacagim. #SanaSoz
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Sekil 4. Kemal Kiligdaroglu Se¢im Propangandasi Tweet Ornegi (SanaS6z)

éf ) Kemal Kiligdaroglu &

W @kilicdarogluk

Haydi Yenilige! #HaydiTurkiye

© 0 Q eee [ es &

Sekil 5. Kemal Kiligdaroglu Segim Propagandasi Tweet Ornegi (Haydi)

Kiligdaroglu, 7 haftalik kampanya siirecinde ¢ok sayida elestiri temali tweet de
atmigtir. Tablo incelendiginde 29 adet elestiri igerigi olan tweet atildig1 goriilmektedir.

Ormnegin, 5 Mayis 2023 tarihinde asagidaki tweeti atmustir:

"Erdogan, ¢cayin anavatani Rize de, ¢cayin taban fiyatina miijde verir gibi sadaka
zammi agikladi. Bu zamla yas ¢ay taban fiyati 11,30 TL oldu. Maliyetleri bilmiyor mu?
Biliyor elbette. 1 kg yas ¢ay yapraginmin maliyeti 11,32 TL'yi buluyor.”

Kiligdaroglu, yukaridaki tweette belirttigi lizere caymn taban fiyatina yapilan
zamma yonelik bir elestirt yapmustir. Kiligdaroglu’na gore tweette bahsi gecen
Erdogan, bu agiklamay1 sanki bir "miijde" gibi sunmus ve bu artisin sadece "sadaka
zammi" oldugunu iddia etmektedir. Ayni1 zamanda mevcut hiikiimetin ¢ay lireticilerine

yonelik taban fiyat artisini yetersiz ve sembolik olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Ote yandan tablo incelendiginde Kiligdaroglu’nun 17 adet davet etme ve duyuru
tweeti attig1 goriilmektedir. Daha onceki boliimde de belirtildigi gibi siyasi aktorler
Twitter platformunu glindemle ilgili agiklamalar ve program duyurular1 yapmak igin
kullanmaktadir. Kiligdaroglu’nun da siyasal kampanya siirecinde Twitter platformunu
davet etme ve duyuru amagh kullandigi goriilmektedir. Bu baglamda, siyasal
kampanya siirecinde adaylar, mesajlarinin hizli bir sekilde yayilmasini saglayarak

genis bir kitleye ulagabilir.
Ornegin, 14 Nisan 2023 tarihinde asagidaki tweeti atmistir:
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“14 Mays'ta gerceklesecek se¢imlerde her bir oy ¢cok degerli. Halkin iradesinin
sandiga giivenli ve seffaf bir bicimde yansimasi igin herkesi Tiirkiye Goéniilliileri'ne

katilmaya davet ediyorum. ”’

Kiligdaroglu, yukarida tweetinde se¢imlere katilimin 6nemini vurgulayarak
Tiirkiye Goniilliileri'ne katilma cagrisinda bulunmustur. Bunun da se¢im siirecinde
destek ve katilim elde etmeyi amagladig goriilmektedir. Bu, sosyal medya kullanarak

genis bir kitleye ulasma stratejisinin bir pargasi olabilir.

Diger yandan, tabloya bakildiginda kampanya siirecinde kutlama, tebrik ve
basarilarla ilgili tweetlere sinirli yer verildigi goriilmektedir. Taziye ve anma mesajlari

ile tesekkiir tweetleri de kampanya igeriginin daha az 6ne ¢ikan basliklardandir.

Genel olarak degerlendirildiginde Kiligdaroglu'nun 7 haftalik kampanya
stirecinde Twitter lizerinde gergeklestirdigi 236 tweet, ¢esitli kampanya stratejilerini
yansitmaktadir. Ozellikle, miting ve bulusma etkinliklerine odaklanarak segmenlerle
dogrudan etkilesim kurma g¢abasi, yeni medya araglarindan olan Twitter't canli
yayinlarla etkili bir sekilde kullanmasi, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesim 6zelliklerini
vurgulamaktadir. Se¢im propagandasina yonelik yogun tweet sayist ve cesitli
iceriklerle kampanyanin genis bir kitleye ulagsma stratejisini desteklerken, elestiri
tweetleriyle de Kiligdaroglu'nun siyasi rakiplerine yonelik tutumunu sergilemektedir.
Davet etme ve duyuru tweetleri, siyasi katilimi artirma amacini tasirken, kutlama ve
tebrik mesajlar1 ile tesekkiir tweetleri kampanya iceriginin daha az vurgulanan
yonlerini olusturmaktadir. Bu cesitlilik, Kiligdaroglunun Twitter'r ¢ok yonli bir

iletisim stratejisi i¢in basarili bir sekilde kullandigin1 géstermektedir.

3.3. Tweetlerin Dil ve Soylem Tiirii — Siyasal Reklam Tiirii

Kiligdaroglu tarafindan atilan tweetler siyasal reklam tiirleri agisindan pozitif,
negatif ve diger kategorileri olarak ele almmistir. Bu kategorizasyon, tweetlerin
igerigine gore olumlu bir mesaj, olumsuz bir elestiri veya higbir kategoriye girmeyen
diger temalar1 altinda nasil gruplandigini anlamaya yardimei olacaktir. Bu
siniflandirma Kiligdaroglu nun siyasal reklam stratejisini olugturan tweetlerini anlama
konusunda oOnemli bir ara¢ sunacaktir. Buradan hareketle asagidaki tablo

olusturulmustur.
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Tablo 6. Adayin Tweetlerinin Dil ve Soylem Tiirii - Siyasal Reklam Tiirii

Aday / Siyasal Reklam Tiirii Kemal Kilicdaroglu
Pozitif Reklam 67
Negatif Reklam 14
Diger / (Kategori Dis1) 149
TOPLAM 236

Yukaridaki tablo incelendiginde Kiligdaroglu'nun kampanya siirecinde, 67
pozitif reklam, 14 negatif reklam ve 149 adet higbir kategoriye girmeyen (diger)
tweetler attig1 goriiliiyor. Bu ¢esitlilik, segmen kitlesine farkli agilardan hitap ederek
genis bir destek kitlesi olusturma stratejisinin bir parcasi olarak degerlendirilebilir. Ote
yandan tablo incelendiginde Kilicdaroglunun genel olarak olumlu bir kampanya
stratejisi benimsemis oldugu soylenebilmektedir. Olumlu reklamlarla kendini
tanitarak ve liderlik Ozelliklerini vurgulayarak se¢menlerin olumlu algisini
olusturmaya calismis olabilir. Negatif reklamin daha az olmasi, rakipleri iizerinden

saldirgan bir kampanya izlemedigini gosterebilir.
Omegin Kiligdaroglu 6 May1s 2023 tarihinde asagidaki tweeti atmistir:

“Mafyalar, militanlar, SADAT ¢ilar, 5°li ¢eteler, domuz bagcilar bir araya
geldi, Tiirkiye'yi tehdit ediyor. Bunlart ilk turda tarihin ¢opliigiine gomeceksin geng,

sonra da Bay Kemal hepsini ait olduklari yere gonderecek. Sana soz!”

Yukaridaki tweet incelendiginde Kiligdaroglu, cesitli gruplarla iliskilendirilen
kisilere ve oOrgiitlere karsi bir tavir sergilemektedir. Tweette mafyalar, militanlar,
SADAT ¢ilar, 5’1i ¢eteler, ve domuz bagcilar gibi farkli gruplarin birleserek Tiirkiye'yi
tehdit ettigi iddia ediliyor. Kiligdaroglu tweette genglere hitap ederek, bu tehdit
unsurlarini ilk turda "tarihin ¢opliigiine" gdmeceginin ¢agrisinda bulunmaktadir. Daha
once de ifade edilmisti ki pozitif reklamcilik tiiriinde adaylarin kahramanca goriintiileri
olusturulmaktadir. Bu tweet de gii¢lii bir liderlik ve iilkenin giivenligine vurgu yaparak

secmenleri etkilemeye yonelik bir strateji olabilir.

Bir bagka ornek incelendiginde Kiligdaroglu 22 Nisan 2023 tarihinde asagidaki

tweeti atmigtir:

“Gelelim 300 milyar dolar temiz paraya. Insan kendinden bilir isi ya,

kendilerinin  beceriksizligi iizerinden, halkimizi olmayacagina ikna etmeye
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calistyorlar. Birakin 300 milyari, 300 dolariniz olsa Nebati’ye yatirim yapsin diye

verir misiniz? Onlar nasil versin Allah askina?”

Yukaridaki tweet incelendiginde tweet negatif bir reklamecilik tiirti olarak
degerlendirilmektedir. Kiligdaroglu rakip siyasi figiir veya rakip partiyi elestirme
amact gilitmektedir. Dil kullanimiyla, kendilerini elestirenlerin beceriksizlikle
suglanmasi ve halkin kandirilmaya ¢aligildig1 bir ifade kullaniliyor. Ayni zamanda,
tweette bahsi gecen kisi Nebati'ye yapilan yatirim cagrisiyla da olumsuz bir algi
olusturulmaya caligiliyor. Boylelikle Kiligdaroglu’nun rakipleri iizerinden olumsuz bir
Imaj yaratma stratejisini takip ettigi ve se¢men algisinda degisiklik yaratmak igin

negatif reklamcilik tiiriini de kullandig1 goriilmektedir.

Ote yandan kategori diginda kalan tweetler gesitli konularda ve stratejilerde

paylasilan mesajlar1 igermektedir, bu da genis bir kapsama ve gesitlilige isaret edebilir.

3.4. Tweetin Hedef Kitlesi

Bu kisimda tweetlerin hedef kitlesine yonelik ¢esitli basliklari iceren bir analiz
yapilmistir. Bu baslhiklar gengler, 6grenciler, kadinlar, ciftciler, esnaflar, iireticiler,
emekliler, akademisyenler, is¢i, emek¢i ve memurlar ile genel ve diger hedef kitle
seklinde ayr1 olarak siniflandirilmistir. Bu kategorizasyon ile her bir hedef kitlesi i¢in
tweet icerikleri detayl1 bir sekilde incelenerek daha once ifade edilen konularin hangi
hedef kitleye hitap ettigi anlagilmistir. Boylelikle adayin siyasal reklam stratejilerinde
yer alan her bir mesajin farkli hedef kitlelerine yonelik vurgularin1 anlama konusunda
onemli bir kilavuz sunacaktir. Bu perspektif okuyucuya adayin se¢gmenlerle olan 6zel

iletisim bagini1 daha 1yi anlamaya yardimc1 olacaktir.

Tablo 7. Adayin Tweetlerinin Hedef Kitlesi

Aday / Tweetin Hedef Kitlesi Kemal Kilicdaroglu
Gengler / Ogrenciler 20
Kadinlar 7
Ciftciler / Esnaflar / Ureticiler 7
Emekliler 2
Akademisyenler 1
Isci / Emekci / Memurlar 5
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Genel / Diger Hedef Kitle 194

Toplam 236

Yukaridaki tablo incelendiginde Kiligdaroglu’nun 7 haftalik kampanya
stratejisinde, gencler ve 6grencilere agirlik vererek geng se¢men kitlesiyle giiglii bir

bag kurmaya odaklanmis oldugu goriilmektedir.
Ornegin, 9 Mayis 2023 tarihinde asagidaki gibi bir tweet atilmistir:

“Gelin evlatlarim, doniin geng¢ler. Bu iilkenin size ihtiyact var. Sizin hayalleriniz

benim hedefimdir.”

Bu tweet, Kiligdaroglu'nun genglere yonelik bir ¢agrida bulundugunu ve onlara
tilkenin gelecegine katkida bulunmalari igin ilham verdigini gostermektedir. "Gelin
evlatlarim, doniin gengler" ifadesiyle gengleri vatanlarina geri donmeye ve aktif bir rol
almaya davet ediyor. "Bu iilkenin size ihtiyaci var" ifadesi, genclerin potansiyellerinin
tilke i¢in degerli oldugunu vurgulamaktadir. Son olarak, "Sizin hayalleriniz benim
hedefimdir" ifadesiyle Kiligdaroglu, genclerin hedeflerine destek olacagini ve onlarin

vizyonunu benimsedigini ifade ediyor gibi goriilmektedir.

Kiligdaroglu tweetlerinde genglere dogrudan hitap ederken, bazi tweetlerinde de

gengleri mesajini iletmesi i¢in bir aract olarak gormiistiir.
Ornegin 22 Nisan 2023 tarihinde asagidaki gibi bir tweet atilmistir:

“Neyse biz igimize donelim. Ev Hanimlari’na Aile Destek Sigortalarini 6derken,
faiz hassasiyeti olanlara, Katilim Bankasi se¢enegi verecegiz. Katilim altin hesaplart
actiracagiz ve odeme bu hesaplara yapilacak. Gengler bunu annelerinize anlatmamiz

’

icin yarduminizi rica ediyorum.’

Yukaridaki tweet incelendiginde genglerin Kilicdaroglu tarafindan verilen
mesajin iletilmesi i¢in agikga bir kanal olarak goriildiigii anlasilmaktadir. Bu durum
genglerin siyasal kampanya siirecinde konular1, mesajlar1 veya agiklamalar1 etkin bir

sekilde ileten bir kitle oldugunu gostermektedir.

Ote yandan tablo incelendiginde; kadnlar, ¢iftciler, esnaflar, iireticiler, isciler ve
emekeiler gibi diger hedef kitlelere de dengeli bir sekilde hitap edilmis oldugu

gorilmektedir.

Kiligdaroglu tarafindan 5 May1s 2023 tarihinde atilan tweet agagidaki gibidir:
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“Diizeltecegiz sevgili halkim, diizeltecegiz. Bay Kemal sozii veriyorum! 15
Mayis 'ta goreve gelir gelmez, ¢ay fivati refah payiyla beraber en az 15 TL olacak. Ben
bu iilkenin ¢ay iireticisini hayat pahalililigi altinda ezdirmem, ezdirmeyecegim.

Soziimden de donmeyecegim.”

Yukaridaki tweete gore Kiligdaroglu gay fiyatlarini elestirerek tireticilerin
yaninda oldugunu ifade etmektedir. “Diizeltecegiz” ifadesi ile mevcut durumu
elestirerek gelecekteki bununla ilgili diizeltmeler yapacaginin vurgusunu yapmaktadir.

Bu durumla iiretici ve ¢iftcilerin destegini ve giivenini kazanmaya calisiyor olabilir.

Ote yandan hicbir grupta yer almayan genel/diger hedef kitleye ayrilan tweet
say1st oldukga yiiksektir, bu da belki de daha spesifik vurgularla bu alt gruplara yonelik
iletisimi artirmak stratejik bir 6nem tastyabilir. Bu durum, Kiligdaroglu’nun kampanya
mesajlarinin belirli bir odak noktasindan ziyade genis bir se¢cmen kitlesine hitap

etmeye calistigini gosterebilir.

3.5. Tweet Paylasim Saatleri

Bu kisimda tweetlerin paylasim saatleri 24 saatlik bir zaman dilimine boliinmiis
ve 6 saat araliklarla ele alinmistir. Bu kategorizasyon ile Kiligdaroglu’nun tweetlerinin
paylasim saatlerinin yani sira yeni medya aracilifiyla hedef kitleye ulasabilme
potansiyelinin ne zaman ve hangi kosullarda gerceklestigi de anlasilacaktir. Bu
siniflandirma, siyasal kampanyalarda yeni medyanin aragsallastirilmasinin zamandan
ve mekandan bagimsiz olarak gergeklestiginin etkilerini anlamak adma 6nemli bir

bakis acis1 sunacaktir. Buradan hareketle asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 8. Adaym Tweetlerinin Paylasim Saatleri

Aday / Tweet Paylasim Saat Kemal Kiligdaroglu
Araliklan
00.00 — 05.59 13
06.00 — 11.59 12
12.00 - 17.59 95
18.00 — 23.59 116
Toplam 236
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Yukaridaki tablo incelendiginde Kiligdaroglu’nun en ¢ok 6gleden sonra ve
aksam saatleri arasinda tweet attig1 goriilmektedir. En ¢ok tweet paylasim saati 18.00
ve 23.59 saatleri arasindadir. Bu durumla aksam saatlerinde daha cok kitleye

ulasabilme ve daha fazla etkilesim saglama stratejisi giidiilmiis olabilir.

Tablo incelendiginde 00.00 ile 05.59 saatleri arasinda bile Kiligdaroglu’nun 13

tweet attig1 gozlemlenmektedir.
Kiligdarogliu tarafindan 12 Mayis 2023 tarihinde asagidaki tweet paylasiimistir:

“Bu gece 01.00 'de burada bulusalim gengler. Yarin Cumartesi, uyumayin, bir

sey olmaz:)”

Yukaridaki tweet incelendiginde hedef kitle gengler olarak goriilmektedir. Daha
once TUIK tarafindan yapilmis istatistikler de gostermektedir ki 16-24 yas
araligindaki genglerin yiizde 96,6’s1 internet kullanmaktadir. We Are Social tarafindan
hazirlanmig verilerde sosyal medyada zaman gegirme siiresi goz oniine alindiginda

genglerin bu tweetleri takip etmesi kaginilmazdir.

Bu baglamda bu yas araligindaki genclerin biiylik bir cogunlugu internet

kullandig1 i¢in tweetin hedef kitlesiyle uyumlu bir strateji izlendigini géstermektedir.

3.6. Tweet Olarak Paylasilan Gorselin Tiirii

Bu kisimda tweet olarak paylasilan gorsellerin tiirii fotograf/resim, video, canl
yayin ve gorsel yok — sadece yazi olarak siiflandirilmistir. Bu kategorizasyon adayin
kampanya stratejisine giren mesajlarin1 hedef kitleye nasil ilettigi ve bu Kkitlenin
dikkatini nasil ¢cekmek istedigi konusunda 6nemli bir ara¢ olacaktir. Buradan hareketle

asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 9. Tweet Olarak Paylasilan Gorselin Tiiri

Aday / Paylasilan Gorselin Tiirii Kemal Kiligdaroglu
Fotograf / Resim 9
Video 76
Canh Yaymn 73
Gorsel Yok — Sadece Yaz 78
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Toplam 236

Yukaridaki tablo incelediginde yazi tabanli tweetlerin, canli yayimlarin ve video
iceriklerinin dengeli bir sekilde paylasildig1 goriilmektedir. Kiligdaroglu’nun ¢esitli
iletisim stratejilerini dengeli bir sekilde kullanmasi dengeye ©nem verdigini

gosterirken, genis bir hedef kitleye ulasmak istedigini ifade edebilir.

Ote yandan Kiligdaroglu’nun 9 adet fotograf ve resim iceren tweetler paylastigi
gorilmektedir. Bu, tablodaki en az paylasimi ifade etmektedir. Dolayisiyla
Kiligdaroglu’nun fotograf ve resim igerikli tweetlere gorsel unsurlarina daha az vurgu

yapmaktadir denilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Tiirkiye'de siyasi kampanyalarin dijitallesme ve sosyal medyanin
etkisi altinda nasil evrildigini incelemek amaciyla 2023 Tiirkiye Genel Se¢imlerinde
Millet ittifaki Adayr Kemal Kiligdaroglu'nun Twitter araciligiyla gerceklestirdigi
iletisim faaliyetlerini ele almistir. Bu c¢ergevede elde edilen bulgular siyasal

kampanyalarda dijitallesmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu dijitallesme siirecini anlamak admna TUIK ve We Are Social’in verileri

1s181nda detayli bir analiz sunulmustur.

Kiligdaroglu’nun siyasal kampanya siirecine dahil olan 26 Mart 2023 ile 14
Mayis 2023 tarihleri arasinda attigi tweetler, A. van DijK’in sdylem analizi
yaklagimlarindan elestirel sdylem analizi modeli ile incelenmistir. 50 giin igerisinde
atilan bu tweetler belirli kategoriler dahilinde incelenmistir. Kiligdaroglu’nun attig1
tweetler; tweet icerigi, siyasal reklam tiirli, tweetin hedef kitlesi, tweet paylasim saat
araliklar ve paylasilan gorselin tiirli seklinde kategorize edilmistir. Bu analizlerde su
bagsliklar 6n plana ¢ikmistir. Kiligdaroglu, 7 haftalik kampanya siirecinde en ¢ok se¢im
propagandalarina ve miting/bulusma konularma agirlik vermistir. Bunlari 6zgiin
hashtaglerle destekleyerek se¢cmenlerle dogrudan iletisim kurma stratejisini
benimsemistir. Kilicdaroglu, kampanya siirecinde genel olarak pozitif reklamcilik
anlayisi ile hareket ederek kampanya stratejisini olumlu mesajlar lizerine kurmustur
ve se¢menler {izerinde olumlu bir vizyon olusturmaya ¢alismigtir. Tweet analizlerine
bakildiginda Kiligdaroglu’nun hedef kitlesinin biiyiikk bir ¢ogunlugunun gengler

olmas1 genglerle bir bag kurmaya ¢alistigini gostermektedir.

Kiligdaroglu siyasal kampanya siirecinde Se¢menleri bilgilendirmek ve genis
hedef kitlelere ulagsmak i¢in Twitter’t bir ara¢ olarak kullanmistir. Bu agidan
bakildiginda siyasal kampanyalarm yeni medya araciligiyla dondstigi
gozlemlenmektedir.  Dijitallesmenin  siyasal kampanyalar {izerindeki rolii
degerlendirildiginde Kiligdaroglu’nun kampanyasi pozitif olarak degerlendirilmistir.
Secim sonuglarina bakildiginda ise kampanya siirecindeki bu pozitif yaklagimin

sonuclar1 dogrudan etkilemedigi goriilmiistiir.

Her secimde Twitter'in rolii ve etkisi 6zgiin kosullara ve kampanya stratejilerine
bagl olarak degisebilecegi i¢in bdyle bir tez ¢aligmasi daha genis bir sekilde de
yapilabilir.
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