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Ozet

Siyasal iletisim, siyasal kurumlarin sadece se¢im doénemi ihtiya¢ duyduklar iletisim
etkinliklerinden degildir, siireklilik isteyen bir olgudur. Nasil ki pazarda yer alan isletmelerin
triinlerini satmak igin rakiplerinden farklilasmasi gerekiyorsa siyasal rekabette de partiler,
segmenleri etkilemek i¢in kendilerini @istiin kilacak farklilig1 ortaya koymak durumundadirlar. Bu
nedenle, bir adayin se¢menleriyle etkilesim halinde olmasi, kendini tanitmasi, rakipleriyle kendisi
arasinda fark yaratmasi ve oOzellikle de se¢imi kazanmak igin gerekli olan aday imajini

olusturabilmesi i¢in siyasal iletisim tekniklerine bagvurmas gerekir.

Giintimiizde internet ag1 kiiresellesme yaklasimiyla tim olusumlar: birbirine baglayarak diinyay:
global koy haline getirmistir. Yeni medya, geleneksel medya araglarina oranla gok daha kisa
stirede genis kitlelere ulagsma imkan: saglamaktadir. Bu imkan sayesinde internet, basta siyaset
alan1 dahil olmak {izere eglence, haberlesme ve ticaret yontemleri gibi birgok alanda insanlarin
aligkanliklarini 6nemli dl¢tide degistirmistir. Web 2.0 kavramu ile beraber internet, siyasal partiler
tarafindan ozellikle de se¢im kampanyalar1 doneminde siyasal iletisim araci olarak yogun sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya siyasi partilerin segmen Kkitlesi ile bulugmasina aracilik eden
o6nemli bir mecradir. Bu ¢alismada, sosyal medyanin sagladigi olanaklarin siyasal iletisim

yoniinden ne dogrultuda kullanildiginin incelenmesi amaglanmaktadir.

Web 2.0 diye tanimlanan yeni iletisim araglarinin en yaygin uygulamalar: olarak sosyal medyanin
siyasal iletisim stirecinde kullanilmasini konu edinen bu tez ¢alismasinda; siyasal iletisim kavrami
sosyal medyanin getirdigi yenilikler baglaminda incelenmis, {ilkemiz 2014 yili Cumhurbagskanlig
seciminde aday gosterilen siyasi kimlikler tarafindan sosyal medyanin ne sekilde kullanildig: tespit

edilmeye caligilmistir.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN POLITICAL COMMUNICATION: 2014 PRESIDENTIAL

ELECTION IN TURKEY

Asli Burcu GULER’

Abstract

Political communication is not one of the communication activities that are needed merely during
an election period, but a conception requiring continuity. Just as the businesses in a market have
to differentiate in order to sell their products, so too the parties in political competition have to
put forth the differences that make them superior in order to influence their electorate.
Therefore, candidates should employ the political communication techniques for the purpose of
being in interaction with their electorate, introducing themselves, creating a difference between
the rivals and themselves, and particularly creating successful candidate images to win the

elections.

Today the Internet has transformed the world to a global village by linking all formations with
each other. When compared with traditional media, new media provides an opportunity to reach
masses in a shorter period of time. With this opportunity, the internet has changed the habits in
societies in many ways in such as entertainment, communications and business methods. Along
with the concept of Web 2.0, internet is used extensively by political parties as a political
communication tool especially during election campaigns. Social media acts as an important
mediator that political parties meet with voters. This study aims to examine how social media

practices are used in political communication.
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Web 2.0 is described as the most common applications of new communications tools. The thesis
which deals with the use of social media in political communication process; accordingly the
concept of political communication was examined in the context of innovations about social
media, how social media is used by politicians who nominated for the 2014 Presidential Election
of Turkey. Therefore, being the most common application of new means of communication
defined as Web 2.0, the use of social media in political communication is the focus of this study.
In this sense, the concept of political communication with regard to the innovations brought
about by social media and how social media was utilized by the political figures nominated for the

2014 Presidential Elections have been analyzed.

Key Words: Political Communication, Public Relations, Social Media, Internet, Twitter
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SIYASAL ILETiSIMDE SOSYAL MEDYANIN YERI: 2014 TURKIYE
CUMHURBASKANLIGI SECIMI

GIRIS

Pek ¢ok tanimi olmasina ragmen genel anlamiyla siyasal iletisim, siyasi
organlarin kamuoyunu ikna edebilmek amaciyla her tiirlii reklam, propaganda ve halkla
iliskiler faaliyetlerinden yararlanarak gerceklestirdigi stratejik bir iletisimdir (Ozkan,
2007: 23-25). Amerikan Siyaset Bilimi Dernegi’nin tanimina gore ise siyasal iletisim,
“Hiikiimetler, diger kurumlar, gruplar veya bireyler acisindan, hem i¢ hem de dis siyasal
sistem icinde bilginin yaratilmasini, sekillendirilmesini, yayilmasini, islenmesini ve
etkilerini kapsamaktadir.” (Arsan ve Can, 2009: 86). Siyasal iletisime yeni iletisim
teknolojilerinin kattig1 yeni boyut, siyasal kampanya ¢aligmalarinda sosyal medya
ortamlarini dikkate deger bir konu haline getirmistir. Dijital ¢ag olarak da adlandirilan
i¢cinde bulundugumuz ¢agda siyasi parti ve liderler iktidara gelebilmek i¢in etkin siyasal
kampanyalar diizenleyerek kamuoyunun dikkatini cekmek ve segmen kitleyle siirekli bir

iletisim halinde olmak durumundadirlar.

Bu ¢aligmada, 2014 Tirkiye Cumhurbagkanligi Se¢imi siyasal iletisim siirecinde
sosyal medya ortamlarinin nasil ve hangi amaglarla kullanildigi, adaylarin Twitter
sayfalarinda yaptiklar1 yazili ve gorsel paylasimlar tizerinden degerlendirilmektedir.
2014 Tirkiye Cumhurbaskanligi Segimine yurt i¢i katihm 52.894.115 oy ile %77
oranindadir. Recep Tayip Erdogan %51,7 oy orani ile Cumhurbaskan: olurken
Ekmeleddin Ihsanoglu %38,6 oy orani ile ikinci, Selahattin Demirtas ise oylarin %9,8’ini
alarak tglinci olmustur. Cumhurbagkanligi secimine katilan 18-24 yas araliginda
8.262.624, 25-29 yas araliginda 6.045.915, 30-34 yas araliginda ise 6.352.920 se¢men

bulunmaktadir (TUIK, Cumhurbaskanligi Secimi Se¢men Profili Aragtirmasi, 2014)
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Siyasal iletisim acisindan hedef kitlenin belirlenmesi o topluluk i¢inde yer alan
se¢gmenlerin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik dogru mesajlar gelistirmek agisindan
onemlidir. Ornegin, 2007 seciminde AKP diisiik ve orta gelirli, kirsalda yasayan, diisiik
ve orta egitime sahip segmenleri hedef almis ve biiyiik 6l¢iide bu kesimden insanlarin
tercih ettigi parti olabilmeyi de basarmistir (Odabasi, 2009: 43). Bu dogrultuda, tilkemiz
2014 Cumhurbagkanlig1 Seg¢iminde oy kullanan kitlenin neredeyse yarisin1 geng niifus
olusturmaktadir. Bu niifusun sosyal aglar1 en ¢ok kullanan kesim olmasi sebebiyle de
siyasal iletisim agisindan internet onemli bir mecraya déniismektedir. Ozsoy (2009a:
136)’a gore geng kitlenin yashi kesimde oldugu gibi takim tutar gibi parti tutma
saplantilar1 bulunmamakta ve se¢men davranigi hususunda aileden etkilenme geng
niifusta giderek etkisini kaybetmektedir. Ote yandan se¢menin yas1 ilerledikge tutum ve
davranislar1 oturmaya baslar ve sabitlesir, bu nedenle yasli bir segmenin gen¢ bir

se¢mene oranla oy verme davranisini degistirmesi ¢ok daha zordur (Baris, 2009: 77).

Tiirkiye’de segmen tercihlerine yonelik yapilan arastirmalara gore cinsiyet ve
egitim unsurlar1 segmen tercihinde kritik bir role sahiptir. Ote yandan sosyo-ekonomik
statiinlin parti tercihi ile bir iliskisi yoktur (Uztug, 2007: 186-187). Se¢menlerin egitim
seviyesi goz oniine alindiginda; TUIK verilerine gore 32.244.068 segmen en fazla orta
ogretim diizeyinde egitime sahip iken 19.060.579 segmen lise ve lizeri egitim durumuna
sahiptir. Dolayisiyla Cumhurbagkanlig: segiminde oy kullanan se¢gmeninin ¢ogunlugu
egitim seviyesi diisiik ve alt gelir grubuna déhil olan vatandaslardan olusmaktadir.
Se¢men kitlenin neredeyse yarist en fazla orta 6gretim diizeyinde egitime sahiptir. Bu
durum se¢imden ¢ikacak olan sonuglar1 etkilemekle beraber 6te yandan Tiirkiye'nin

heniiz gelismemis bir iilke oldugunu géstermektedir.

Uztug'a gore se¢menlerin tercihleri rasyonel ilkelere dayanmamaktadir (2007:

206). Se¢menler takim tutar gibi parti tutmakta, davraniglarinin gergek nedeni net
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olarak bilinemedigi gibi bu siirecte ge¢misten gelen duygusal baglar, sosyallesme ve
Ogrenme siiregleri, aile-grup iligkileri rol oynamaktadir. Futbol taraftarlarinin ¢esitli
kimlik ifadelerini takimlar ile iliskilendirmesi gibi segmenin kendini ifade etmesinde
siyasi partilerin araci oldugu distiniilebilir (a.g.e., 167-173). Buna gore, se¢cmenler
kendilerini oy verdikleri siyasal partinin kimligi ile o6zdeslestirir. Ornegin, ben
CHP’liyim demek kisinin kendisini kentli, egitimli, Atatiirk¢ii, laik ve ilerici biri olarak

tanimlamasi demektir (Odabasi, 2009: 38).

2014 Tirkiye Cumhurbagkanligi Se¢iminde oy kullanacak olan se¢menler,
YSK’nin belirledigi bazi kural ve sinirliliklar ¢ergevesinde destekledikleri adaylar i¢in
bagista bulunabilmistir. Aksam Gazetesinin 9 Agustos 2014 tarihinde yayinladig: habere
gore; lilke genelinde Cumhurbagkani adaylarina yapilan toplam 64 milyon 973 bin 778
TLlik bagisin %85,51 Recep Tayyip Erdogan'a, %13,8'i Ekmeleddin Ihsanoglu'na,

9%1,86's1ise Selahattin Demirtas'a yapilmigtur.
AMAC

Aragtirmanin amaci, 2014 Tirkiye Cumhurbagkani adaylarinin Twitter
hesaplarinda yaptiklar1 yazili ve gorsel paylasimlar tizerinden sosyal medya ortamlarinin
siyasal iletisim kampanyasi stirecinde nasil kullanildigi sorusunu yanitlamaktir. Bu amag
dogrultusunda, Cumhurbagkani adaylarinin basin toplantisi ile ilan edildikleri tarihler
ile se¢imin gergeklestigi 10 Agustos 2014 tarihi arasinda yaptiklar: Twitter paylagimlari

cercevesinde agagidaki sorulara yanit aranacaktir:
0 Tweet paylasiima siklig1 ve sayis1 nedir?
0 Etkilesim siklig1 (mention, retweet, favori ve hashtag sayilari) nedir? Cift yonli

bir iletisim saglanmig midir?
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0 Paylasimlardaki temalar, kisiler ve kurumlar hangileridir? Konularin

tekrarlanma siklig1 ve sayis1 nedir?
¢ Dil ve anlatim nasildir? Adaylar arasi1 benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

0 Hesaplarda gorsel kullanimi var midir? Gorsel unsurlarda kullanilan igerikler

nelerdir?

2014 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Secimi siirecinde adaylarin sosyal medyada
yaptiklari paylasimlarin incelendigi bu aragtirmada 6rneklem olarak Twitter hesaplar:
ele alinmistir. Arastirma, tim adaylarin basin toplantisiyla ilan edildikleri tarihler ile
Cumhurbagkanligi Se¢iminin yapildig1 10 Agustos 2014 tarih araligini kapsamaktadir.
Cumhurbagkan1 adaylarinin se¢im kampanyas: siirecinde paylagsmis oldugu toplam 554
tweet bulunmaktadir. Bu tweetlerin tiimii arastirmaya dahil edilmistir, boylece
orneklem hatasinin giindem dist tutulmasi s6z konusu olmustur. Arastirma
kapsaminda, tiim adaylarin sadece kisisel Twitter hesaplar1 ele alinmis olup, aday
gosterildikleri siyasi partilerin resmi hesaplar1 veya dolayli yoldan adaylarin se¢im
propagandasini yapan diger hesaplar arastirmaya dahil edilmemistir. Adaylarin Twitter
gonderileri incelenirken retweet yapilan paylasimlar ¢aligmaya dahil edilmemis, sadece

adaylarin kendi kisisel gonderileri ele alinmistir.
YONTEM

2014 Tirkiye Cumhurbaskanligi Seg¢imi siirecinde adaylarin  Twitter
kullaniminin siyasal iletisim a¢isindan incelendigi bu ¢aligmada; Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin aday1r Recep Tayyip Erdogan’in, Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i
Hareket Partisi’nin ortak adayr Ekmeleddin Thsanoglu'nun ve Halklarin Demokratik

Partisi’nin aday1 Selahattin Demirtas'in Twitter sayfalarinda yaptiklar: paylasimlar igerik
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¢oziimlemesi yontemine gore analiz edilmistir. Arastirma niceliksel bir analiz olup
karsilagtirmali igerik analizi arastirma sorularina net yanit almak amaciyla kapsamli bir

yontem olarak kullanilmigtir.

Arastirmada karsilastirmali icerik analizi yonteminin kullanilmasindaki amag,
adaylarin kullandig: dil ve sdylem unsurlarina bakarak adaylarin isluplari ve Twitter
kullanim bigimleri arasindaki farklar1 belirlemek, adaylarin 6nceliklerine ve nasil bir
imaj gizdiklerine isaret etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda paylasimlardaki sifatlar,
temalar, adaylarin olaylari aktarim sekilleri derinlemesine incelenmistir. incelenen {ig
adayin Twitter paylasimlari toplam paylasim oranlari, paylasim siklig, paylasilan
konular, dil ve soylem, etkilesim oranlar1 ve gorsel unsurlar karsilastirilarak
degerlendirilmistir. Bu ¢alismada analiz edilen Twitter verileri ilerleyen zamanlarda
internet sitesinden kaldirilmamasi ve kolay ulagilmasi bakimindan Cumhurbagkani
adaylariin kisisel profillerinden temin edilip tarih periyotlarina gore dosyalanmistir.
Icerik analizi uygulamasi aragtirmact tarafindan hazirlanan kodlama kilavuzu
dogrultusunda gergeklestirilmistir. Veriler, SPSS’e islenerek frekans analizleri alinmis ve

capraz tablolar olusturulmustur.

Twitter'in segilme nedeni ise Tiirkiye’de en ¢ok aktif kullaniciya sahip olan
sosyal aglardan biri olmasidir. Ayrica, Dogu vd. (2014: 74)’nin belirttigi gibi Twitter
hesaplar1 genellikle kullanicilarin kendisi tarafindan yonetilirken Facebook hesaplar:
sosyal medya uzmanlar1 tarafindan yonetilir. Twitter daha bireysellesmis bir kullanim
olanagina sahipken Facebook’ta sosyal medya uzmanlar: parti ideolojisini yayma amaci
tasimaktadir. Twitter'da siyasetgiler parti ¢izgisinden bagimsiz olarak kendi
kampanyalarini tasarlayabilmekte, kisisellestirilmis eylem ve séylem pratikleri ile daha
etkin sekilde igerik tiretebilmektedir (a.g.e., 2014: 65-66). Bu nedenle, tiim adaylarin

sadece kisisel Twitter profilleri ¢alisma kapsaminda incelenmis olup, siyasi partilerin
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resmi sayfalarinda yapilan paylasimlar ¢aligmaya dahil edilmemistir. Adaylarin bagh
olduklar: siyasi parti profillerinin de ele alinmasi, adaylar hakkinda dolayli yoldan

gerceklestirilen tiim paylasimlarin incelenmesini gerektirecektir.

Cumhurbaskanlig1 se¢im siirecinde ilk olarak, 16 Haziran 2014 tarihinde, CHP
Lideri Kemal Kiligdaroglu ve MHP Lideri Devlet Bahgeli diizenledikleri ortak bir basin
toplantisiyla Ekmeleddin Thsanoglu'nu aday olarak gosterdiklerini agiklamiglardir.
Ardindan 30 Haziran 2014 tarihinde, Halklarin Demokratik Partisi adayinin Selahattin
Demirtas oldugu ag¢iklanmistir. Son olarak da 1 Temmuz 2014 tarihinde, Adalet ve
Kalkinma Partisi adayinin AKP Genel Baskani ve Bagbakan Recep Tayyip
Erdogan oldugu agiklanmistir. Bu dogrultuda, se¢imlere aday gosterilen her bir adayin
basin toplantisi ile agiklandig: tarihten itibaren Cumhurbagkanligi se¢iminin yapildig:
10 Agustos 2014 tarihine kadarki siirede attigi tweetler igerik analizi yOntemi

kullanilarak degerlendirilmistir.
BULGULAR VE DEGERLENDiRME

Se¢imi kazanan Erdogan’in hesabindan gonderilen tweet sayis1 diger adaylarin
gonderdigi tweetlerin sayisina kiyasla ¢ok degildir. Hatta bu say1 Thsanoglu'nun tweet
sayisinin ¢ok altindadir. Tweet sayilarina gore adaylarin Twitter kullanma oranlar;

Demirtag’in %5,1, Erdogan’in %30,7 ve 1hsanoglu’nun %64,3’tiir.”

* Rakamsal veriler 03 Ocak 2015 tarihine aittir.
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Aday
Curnulative
Frequency | Percent | Valid Percent Fercent
Valid  Recep Tayyip Erdogan 170 7 07 07
Selahattin Demirtag 23 A1 A1 ELN)
Ekmeleddin ihsanodlu 356 64,3 64,3 100,0
Total h54 100,0 100,0

Tablo 1: Tweet Sayilarina Gore Adaylarin Twitter Kullanim Oranlari

Adaylar Twitter’a 6zgii retweet” imkanindan fazla yararlanmamus, paylasimlar
genellikle kendileri tarafindan yazilmistir. Ote yandan, adaylarin gonderileri oldukca
yiiksek retweet ve favori oranlarina sahiptir. Bu durum adaylarin takipgileri tarafindan

ne derece desteklendiginin isareti kabul edilebilir.

Hashtag, tweetleri kategorilere ayirmak ig¢in kullanilan bir ydntemdir, ayni
hashtag ile paylasilan tiim tweetler ayni konuya génderme yapmaktadir (Vicient ve
Moreno, 2015: 6472). Twitter'in hashtag ozelliginden en fazla Erdogan yararlanmigtir.
Erdogan’1 farkli kilan etmenler yogun kullanimdan ziyade planl kullanimdir. Ornegin;
secim caligmas: igin gittigi sehirleri paylastigi tweetler #BiylikHedeflereErzurum,
#BiiyiilkHedeflereYozgat ya da #MilletinAdamiAntalyada, #MilletinAdamiSakaryada
gibi hep ayni hashtag kalib1 tizerinden paylasildig: igin konuyla ilgili mesaj biitiinligi
saglanmistir. Diger adaylarin hashtagli gonderileri ise birbirinden kopuk ve mesaj

biitiinligiine sahip degildir.

"Retweet, bagka birisinin tweetini kendi Twitter sayfanizda yayilamaktir.
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Aday * Hastag Crosstabulation

Hastag
Var ok Total
Aday  Recep Tayyip Erdodan  Count 29 14 170
% within Aday 17.1% 82 9% 100,0%
Selahattin Demirtas Count 1 27 28
% within Aday 3,6% 96 4% 100,0%
Ekmeleddin ihsanodlu  Count 11 345 356
% within Aday 3% 96, 9% 100,0%
Total Count 41 513 554
% within Aday 7.4% 92 6% 100,0%

Tablo 2: Adaylarin Hashtag Sayilar

Cumbhurbagkani adaylarinin mention™ rakamlar1 ise yurttas ile ne derece

etkilesim i¢inde olduklarini gostermektedir. Bu dogrultuda; genellikle tek yonla ve

monolog bir iletisim tarzi tercih edilmistir ve ti¢ adayin da mention sayilar1 yok denecek

kadar azdir. Bu agidan bakildiginda sosyal aglar, se¢cmenler ile etkilesimden ziyade

yayilim hizindan dolayr duyurum agisindan avantaj saglamaktadir. Twitter genellikle

adaylarin propaganda ve halkla iligkiler araci olarak kullanilmistir. Adaylarin Twitter

etkilesimleri gok sinirli olmakla beraber retweet sayilarina bakildiginda; en azindan

kendilerine yazilan mesajlar1 okuduklari, halki dinleyen taraf konumunda olduklar: ve

kendilerine gonderilen mesajlarin bosa gitmedigi sonuglarina ulasilabilir.

" Mention kelimesi fiil olarak "bahsetmek, s6z etmek, ima etmek" anlamlarina gelmektedir. Twitter'da
mention yapmak sizden bahsetmek veya sizin biri hakkinda bahsetmeniz demektir.
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Aday * Mention Crosstabulation

Mention
Var ok Total
Aday Recep Tayyip Erdodan  Count 0 170 170
% within Aday 0,0% 100,0% 100,0%
Selahattin Demirtas Count 4 24 28
% within Aday 14.3% 85,7% 100,0%
Ekmeleddin ihsanodlu  Count i} 350 356
% within Aday 1.7% 98,3% 100,0%
Total Count 10 544 554
% within Aday 1,8% 98,2% 100,0%

Tablo 3: Adaylarin Mention Rakamlari

Adaylarin Twitter etkilesimleri ¢ok sinirli olmakla beraber retweet sayilarina
bakildiginda; en azindan kendilerine yazilan mesajlar1 okuduklari, halki dinleyen taraf
konumunda olduklar1 ve kendilerine gonderilen mesajlarin bosa gitmedigi sonuglarina

ulagilabilir.

Adaylarin paylasgimlarinda yer alan 6nemli konular tespit edilmis ve bu
konularin adaylar tarafindan tekrarlanma sikligina ve sayisina yonelik bir degerlendirme
yapilmustir. Bir konunun siirekli islenmesi adayin o konuya verdigi 6nemi belirtmekte
ve o konunun kamuoyu zihninde yer etmesini saglamaktadir. Secim kampanyasi
siirecinde adaymn segmenlerle sikga paylastigi konular, adayin oncelikleri ve hangi

konular iizerinden giindem yarattiklar1 hakkinda yol gosterici kabul edilmistir.

Ihsanoglu (n=83) ve Erdoganin (n=37) i¢ politikayla ilgili paylagimlari
Cumhurbagkanligi se¢ciminden sonra bu adaylarin ikinci giindem maddesini
olusturmaktadir. Selahattin Demirtag’in ise secimden sonraki ikinci giindem maddesi
terordiir. Demirtag'in i¢ politika kategorisine ait hi¢ paylasgimi bulunmamaktadir.

Ihsanoglu ve Erdogan, se¢cmenleri yakindan ilgilendireceklerini diisiindiikleri i¢
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politikayla ilgili gelismelere ve vaatlere ¢ok fazla yer ayirmisken dis politikayla ve
diinyada olup bitenle neredeyse hi¢ ilgilenmemislerdir. Demirtag'in ise dis politika
hakkinda hi¢ paylasimi bulunmamaktadir. Adaylar arasi farkliliklar g6z Oniine
alindiginda Thsanoglu’nun en ¢ok paylasgimda bulundugu iigiincii konu olan insan
haklar1 (n=19) Erdogan tarafindan 1, Demirtas tarafindan ise hi¢ giindeme
getirilmemistir. Erdogan’in paylasimlarinin %14,7’sini olusturan (n=25) ve hakkinda en
¢ok paylasgimda bulundugu iiciincii konu Israil-Filistin catigmasi ise Thsanoglu'nun
paylasimlarinin = %2,8ini olusturarak (n=10) giindeminin besinci sirasinda yer
almaktadir. Demirtas ise 28 paylasimin higbirinde Israil-Filistin  terdriine

deginmemistir.

Ote yandan Cumhurbagkani adaylar1 yurttaslar1 en ¢ok ilgilendiren konulardan
biri olan iilke ekonomisiyle ilgili de yok denecek kadar az paylasimda bulunmuslardir.
Halbuki ekonomik gelismeler yurttaslar: en ¢ok ilgilendiren ve merak edilen konular
arasinda yer almaktadir. Konu, Thsanoglu’nun paylagimlarinda %2 (n=7), Erdogan’in
paylasimlarinda %1,8 (n=3), Demirtag'in paylagimlarinda ise %0 (n=0) oraninda yer
almistir. 13 Mayis 2014’te Manisa’nin Soma ilgesinde gergeklesen ve 301 madencinin
olimiiyle sonuglanan madencilik kazas1 Soma Facias1 da 10 Agustos Cumhurbaskanlig:
Se¢iminden neredeyse tam 3 ay once meydana gelmesine ve o donemin giindeminde
oldukga fazla yer kaplamasina ragmen se¢im kampanyas: siireci boyunca adaylardan
Erdogan ve Thsanoglu tarafindan sadece 2 defa giindeme getirilmis olup, Demirtas
tarafindan hi¢ anilmamistir. Bir dlkenin kalkinmasi i¢in 6nemli bir yer tutan ve
tilkelerin gelismislik diizeyini gosteren belirleyici kavramlardan biri olan kiiltiir-sanatin
da adaylarin paylasgimlarinda yer alip almadigi calismaya déahil edilmistir. Mustafa
Kemal Atatiirk’iin “Sanatsiz kalmis bir milletin hayat damarlarindan biri kopmus
demektir.” soziiyle toplumlar i¢in konunun ne derece elzem oldugu vurgulanmis olan

sanatin, paylasimlarda yer bulan konular kategorisine dahil edilmesiyle beraber
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adaylarin sanata ne kadar onem verdikleri sorgulanmistir. Bu dogrultuda, kiiltiirel ve
sanatsal konular Ihsanoglu'nun génderilerinde sadece %0,8'lik (n=3) yer tutarken,

benzer sekilde Erdogan’in ve Demirtas’in gonderilerinde hig yer almamaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonrasinda, Cumhurbaskan: adaylarinin tweetleri
icerik bakimindan 7 kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler; polemik/elestiri, vaat,
giindem yorumlama, etkinlik/program yayin1 duyurma, goriis bildirme, destek toplama
ve diger kategorileridir. Diger kategorisi tesekkiir, tebrik, 6vgi, siikretme, kutlama ve

anma amaciyla yazilmis, olumlu duygular: ifade eden tweetleri icermektedir.

l H L] . H LJ
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Tablo 4: Tweet’e Iligkin Icerikler

Adaylarin paylagimlar ayrintili olarak incelendiginde Demirtas’in en ¢ok kisisel
gortslerini paylastigi (n=7) ve se¢menlerden bagis ve destek toplama (n=6) yoniinde
icerikler paylastigi gorilmektedir. Erdogan’in igerik bakimindan en g¢ok kisisel
goriislerini  paylastigi tweetler (n=52) &n plana ¢ikmaktadir. fIkinci sirada

polemik/elestiri icerikli tweetler (n=43) gelmektedir. Yeni medya ortamlarinda siklikla
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gozlemlenen kutuplastirici, Otekilestirici, hakaret iceren dil siyasetciler tarafindan
Twitter ortaminda sik¢a kullanilmaktadir (Dogu vd., 2014: 90). Erdogan’in elestiri
niteligindeki tweetleri genellikle diger adaylara, partilere ve bu partilerin Genel
Bagkanlarina yoneliktir. Ekmeleddin Thsanoglu'nun ise en az polemik kategorisinde
(n=15) yer alan paylagimlar yaptig1 gériilmektedir. [hsanoglu'nun Demirtas ile arasinda
bir rekabetten ziyade dayanisma goriilmekte, elestiri yoniindeki tweetleri Erdogan ve
AKP’yi hedef almaktadir. Thsanoglu’nun genellikle kisisel goriiglerini bildirmek, ziyaret
ettigi sehirleri ve katildigi programlari1 duyurmak amaciyla Twitter'a basvurdugu
soylenebilir. Bu dogrultuda, Thsanoglu’nun paylasimlarinin %41,3’ii gériis bildirme
kategorisinde (n=147), %22,2’si de etkinlik program yaymni kategorisinde (n=79)

bulunmaktadir.

Tweet odaginda yer alan kisi kategorisi adaylarin gonderilerinde kimlere ve
hangi topluluklara seslendiklerini gosterirken, adaymn direkt olarak kimlere atifta
bulundugu adi gegen kisi ve adi1 gecen kurumlar/birimler kategorileri ile spesifik hale
getirilmistir. Erdogan tweetlerinde en gok (n=27) yerli siyasi partilere, liderlerine veya
bu siyasi partilerin mensuplarina yer vermistir. Yabanci siyasi liderler ve iilkelerden s6z
ettigi tweetler ikinci sirada (n=20), segmenlere hitap ettigi tweetler ise (n=17) t¢iincii
sirada yer almaktadir. Erdogan’in se¢im siirecinde neredeyse segmenler kadar diger aday
ve adaylara sesleniyor olmasi (n=11), arti ve eksileriyle bir karsilastirma yaparak
kendisini onlar tizerinden konumlandirdigi sonucunu verebilir. Erdogan c¢ocuklarla
ilgili 7 paylasimda bulunmakla beraber geng niifus ve kadinlarla ilgili bir paylasimda ve

vaatte bulunmamustir.

[hsanoglu paylagimlarinda siklikla (n=44) se¢menlere hitap etmekte, bunu
medya kuruluslari ve medya mensuplar: izlemektedir (n=33). Yerli siyasi parti

liderlerine veya bu siyasi partilerin mensuplarina (n=26), yabanci siyasi partilere,
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liderlerine ve yabanci iilkelere de paylasimlarinda (n=22) siklikla yer vermistir. Benzer
sekilde Erdogan’da yerli ve yabanci siyasi partilere, liderlerine ve mensuplarina olduk¢a
stk yer vermistir. Bu noktada Ihsanoglu ve Erdogan’in izledigi strateji konusunda
benzerlikler gérillmektedir. Ote yandan, Thsanoglu ve Demirtag'in medya kuruluslar: ve
mensuplarina olduk¢a yogun gonderme yapmasina karsilik Erdogan’in hi¢bir medya
organindan bahsetmemesi de (n=0) dikkat c¢ekmektedir. Ekmeleddin Ihsanoglu,
paylasimlarinda kadinlar (n=6), gengler (n=3), is¢iler (n=15) ve ¢ocuklarin (n=8) her
birine ayr1 ayr1 hitap etmekte ve vaatlerde bulunmaktadir. Gériildiigii gibi [hsanoglu
secim stratejisinde genclerden kadinlara, ¢ocuklardan iscilere kadar toplumun her
kesimine seslenmekte ve “kadin haklar1”, “cocuk haklar1” gibi séylemlere de yer vererek
onlarin haklarina deger verdigini ve sahip ¢ikacagini belirtmektedir. Kisisel gevre
kategorisindeki 5 paylasgimin tiimii Thsanoglu'nun esiyle ilgilidir. S6zlii olarak esinden
bahsetmedigi bu paylasimlarin haricinde adayin ziyaret ettigi sehirlerin, katildig
programlarin ve basin toplantilarinin gorsellerinde esinin siirekli yaninda bulunuyor
olmas: da onun ailesine ve esine bagli, esinin destegini alan bir imaj ¢izdigine isaret

edebilir.

Demirtag'in toplamda 28 paylasimi oldugundan dolay: yerli ve yabanci siyasi
parti ve iiyelerine, genglere, ¢ocuklara, ¢alisan niifusa, kurumlara, silahli orgiitlere ve
yakin gevresine paylagimlarinda hi¢ deginmemistir. Demirtas, paylasimlarinda en ¢ok
segmenlere hitap etmekte (n=8) ve Thsanoglu gibi o da medya kuruluslarindan sikga
bahsetmektedir (n=>5). Demirtag’in medya kuruluslarini hedef aldig1 paylasimlarinin bir
tanesi hari¢ digerleri TRT ve se¢im kampanyasi siirecinde yiiriittiigii yayin politikasiyla
ilgilidir. Demirtas, TRT’yi se¢im siirecinde Recep Tayyip Erdogan’in propaganda
konusmalarina ve haberlerine diger iki adaydan daha fazla yer ayirmasindan dolay: adil

bir yaklagim sergilemedigi gerekgesiyle se¢im siireci boyunca elestirmektedir.
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Kullanilan dil ve tislup konusunda belirleyici olmasi agisindan tweetlerin tonu

degerlendirilirken paylagimlarin destekleyici, coskulu ya da hoggoriilii bir anlatima sahip

olmasi “pozitif” olarak yorumlanmuigstir. Elestirel, ayrimcilik yaratan, toplumda korku ve

panige neden olabilecek, bir durumu olumsuz gosteren ifadeler iceren twetler ise

“negatif” seklinde degerlendirilmistir. Konulara iliskin degerlendirme icermeyen ve

konunun sadece tarafsiz olarak ortaya kondugu tweetler de “n6tr” bulunmustur.

Aday * Tweet’in Tonu Crosstabulation

Tweet’in Tonu

Pozitif | Negatif Notr

Count 68 70 32

Aday Recep Tayyip Erdogan| % within Aday 40,0% 41,2% 18,8%]
% within Tweet’in Tonu 19,7% 59,3% 35,6%

Count 22 4 2

Selahattin Demirtas % within Aday 78,6% 14,3% 7,1%

% within Tweet’in Tonu 6,4% 3,4% 2,2%

Count 256 44 56

Ekmeleddin Thsanoglu| % within Aday 71,9% 12,4% 15,7%

% within Tweet’in Tonu 74,0% 37,3% 62,2%
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Count 346 118 90

Total % within Aday 62,5% 21,3% 16,2%]

% within Tweet’in Tonu 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 5: Adaylarin Anlatim Tonu

Bu ¢ergevede Erdogan’in negatif (n=70) ve pozitif (n=68) anlatima sahip oldugu
paylasim sayilar1 hemen hemen birbiriyle aynidir. Olumlu ya da olumsuz herhangi bir
kisisel degerlendirme igermeyen, bilgileri oldugu gibi aktaran nétr paylasimlari ise
(n=32) digerlerinin yaris1 kadardir. Tiim adaylar igerisinde Erdogan, paylagilan tim
pozitif tondaki tweetlerin %19,7’sine, negatif tondaki tweetlerin 59,3’tine, nétr tondaki
tweetlerin ise %35,6’sina sahiptir. Demirtag’in paylastigi toplam 28 tweetin %78,6’sin1
pozitif (n=22), %14,3’iinii negatif (n=4), %7,1’ini de negatif tona sahip anlatimlar (n=2)
olusturmaktadir. Thsanoglu'nun negatif tona sahip olan tweetlerinin (n=44) pozitif
(n=256) olanlara kiyasla 5/1 oraninda olmasi1 O’nun hosgorilil bir aday imaji ¢izmeye
calistiginin isareti kabul edilebilir. Bu dogrultuda, adayin pozitif anlatima sahip
paylasimlarinin orani %71,9, negatif paylasgimlarinin oran1 %12,4, nétr paylasimlarinin

orani ise %15,7’dir.

Adaylar birbiriyle karsilastirildiginda; Erdogan’in negatif sylemleri (%41,2) de
diger iki adayin yaklagik 3 kati1 kadardir. Notr tona sahip olan anlatimlar pozitif ve
negatif soylemler kadar adaylarin iisluplar1 hakkinda belirleyici olmamakla beraber ii¢
adaymn da tonu nétr olan tweet sayilar: birbirine yakindir. Erdogan’in nétr tona sahip
paylagimlarinin orani %18,8, Demirtag'in %7,1, Thsanoglu'nun ise %15,7’dir. Konulara
iliskin degerlendirme icermeyen notr tweetler adaylar tarafindan genellikle ziyaret,

miting ve basin toplantis1 gibi etkinliklerin duyurumunda kullanilmistir.
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Sik tekrarlanan ve adayin sdylemlerinin belirlenmesinde yol gosterici oldugu
kabul edilen bazi sozciikler deginilme sikliklari cergevesinde degerlendirilmistir.
Allah/Rab/Cenab-1 Hakk, Islam, Miisliman ve din gibi kelimeler adayin Islami
soylemlere; Istiklal, bagimsizlik, demokrasi/demokratik, Cumbhuriyet, hukuk,
adalet/adil, ozgiirliik/hiirriyet kelimeleri demokratik soylemlere; devlet, millet, vatan
kelimeleri milliyet¢i soylemlere, magdur/masum/mazlum, soykirim, katliam kelimeleri
magduriyet soylemlerine; birlik/beraberlik, huzur, baris, sevgi/saygi kelimeleri de

bariscil sdylemlere sahip oldugunun isareti kabul edilebilir.

Recep Tayyip Erdogan, Twitter paylasimlarinda en ¢ok millet (n=23) kelimesine
yer vermistir. Bunu sirasiyla Allah (n=10), magdur/masum/masum (n=9), devlet (n=7),
demokrasi (n=7) kelimeleri takip etmektedir. Thsanoglu’nun en sik kullandig1 kelime ise
Erdogan’in paylasimlarinda hig yer vermedigi sevgi ve saygi (n=24) kelimeleridir. Sevgi
ve sayglyl sirasiyla vatan (n=19) ve millet (n=12), demokrasi (n=11), Cumhuriyet
(n=11), birlik/beraberlik (n=11), Allah (n=11) kelimeleri takip etmektedir. Ozgiirliikk
(n=10), hukuk (n=9), baris (n=8) kelimeleri de sik olmasa da IThsanoglu tarafindan
kullanilmistir. Bu dogrultuda, [hsanoglu'nun sdylemlerinin ana temasini bariscil
ifadelerin olusturdugu sdylenebilir. Demirtag'in toplam 28 paylasiminda kodlama
kilavuzunda yer alan 21 kelimeden sadece 2 tanesini kullandig1, bunlarin da adil/adalet,

ozgiirlik/hiirriyet olduklar: goriilmektedir.

Adaylarin sik kullandiklar: ifadeler birbirleriyle karsilastirildiginda; sevgi/saygi,
Cumbhuriyet, barig ve ozgiirliigiin Thsanoglu'nun en sik kullandigi kelimeler arasina
girmesine karsilik Erdogan tarafindan hi¢ kullanilmadig goriilmiistiir. Benzer sekilde
hukuk (n=9), birlik/beraberlik (n=11) ifadeleri de Erdogan tarafindan sadece bir kez dile
getirilmistir. Thsanoglu ve Erdogan’in en sik tekrarladig: ifadelerden olan millet,

demokrasi ve Allah ifadeleri iki aday arasindaki ortak paydadir. Bu kavramlar hem
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Erdogan hem de Thsanoglu'nun segim kampanyalarinda milliyetci, dini ve demokratik
soylemlere yer verdiklerini gostermektedir. Ote yandan, laiklik kelimesi adaylarin

hi¢biri tarafindan kullanilmamuigtir.
SONUC

Cumhurbagkan1 adaylarindan = Selahattin Demirtag'in, Twitter kullanim
bakimindan Ekmeleddin Thsanoglu ve Recep Tayyip Erdogan’a gore yetersiz kaldigi
goriilmistiir. Thsanoglu ise Twitter' en aktif kullanan aday olmasina ragmen bu yogun
kullanimini se¢gmen oyuna doniistirmekte basarisiz olmustur. Bunun nedeni,
[hsanoglu'nun secime aday gosterilene kadar taninmayan bir siyaset¢i olmasidir
denilebilir. Ote yandan, Ihsanoglu'nun kargisinda 11 yildir Bagbakanlik yaparak
se¢menin giivenini kazanmis olan rakibi Recep Tayyip Erdogan bulunmaktadir.
Erdogan segmenler tarafindan bilinirligini oya doniistirmeyi de basarmistir. HDP Es
Genel Bagkani olan Demirtas ise Thsanoglu’na kiyasla bilinirlik konusunda daha az

dezavantaja sahiptir.

Ulke genelinde Cumhurbagkan: adaylarina yapilan toplam 64 milyon 973 bin
778 TLlik bagisin %85,5'i Recep Tayyip Erdogan'a, %13,8'i Ekmeleddin Ihsanoglu'na,
%1,86's1 ise Selahattin Demirtag'a yapilmistir. Bu noktada bagis miktar1 en az olan
Selahattin Demirtag’in iicretsiz bir iletisim kanali olan sosyal medyay: diger iki adaydan
daha aktif olarak kullanmasi beklenirken Twitter’a en az bagvuran aday olmas: dikkat

gekicidir.

Adaylar Twitter’a 6zgli retweet imkénindan fazla yararlanmamais, paylasimlar
genellikle kendileri tarafindan yazilmistir. Ote yandan, adaylarin gonderileri oldukga
yiiksek retweet ve favori oranlarina sahiptir. Bu durum adaylarin takipgileri tarafindan

ne derece desteklendiginin isareti kabul edilebilir. Twitter'in hashtag 6zelliginden ise en

70



A. GULER Siyasal Iletisimde Sosyal Medyanin Yeri

fazla Erdogan yararlanmistir. Erdogan’t diger adaylardan farkli kilan unsur, Twitter’t
yogun olarak kullanmasindan ziyade planl kullanmasidir. Paylasgimlarinda mesaj
biitiinliigii mevcuttur. Erdogan net bir siyasal sdyleme sahip iken Demirtag ve Thsanoglu

ise net bir mesaj stratejisine sahip degildir.

Bulgulara gore; kisisel goriislerin aktarilmasi ve diizenlenen etkinliklerin
duyurulmas: tiim adaylarin Twitter kullanim pratiklerinin ilk siralarinda yer almaktadir.
Bu dogrultuda, 2014 Tirkiye Cumhurbaskani adaylarmnin Twitter't genellikle bilgi
paylasimi, aday propagandasi ve tanitim amaciyla kullandiklar: séylenebilir. Adaylar
segmenlerle karsilikli etkilesimde bulunmak yerine tek yonlii bilgi paylasgimini ve
geleneksel medyadaki monolog iletisim tarzim1 devam ettirmektedir. Adaylar,
segmenlerin yazdiklarina cevap verebilmelerini saglayan Twitter'in mention 6zelligini

neredeyse hi¢ kullanmamuslardir.

Paylasimlarda deginilen konular incelendiginde; adaylarin siklikla yaklagsan
secimden bahsettikleri ve i¢ politika konularna agirlik verdikleri gortlmistir.
Tirkiye'nin  parlamenter  sistemle yonetilen bir ilke olmasi sebebiyle
Cumbhurbagkaninin yetki alani yasalarla sinirlandirilmistir. Bu nedenle ekonomik
soylem ve vaatlere yok denecek kadar az yer vermeleri olagandir. Dis politika alaninda
ise Cumhurbagkanr’'nin s6z hakki olmasina ragmen adaylar bu konuyla gerektiginden
daha az ilgilenmisler. Benzer sekilde insan haklar1 ve kiiltiir-sanat alanlarinda da aktif

olabilecekken somut proje ve vaatlerinin olmadig1 goriilmiistiir.

Adaylarin paylasgimlarinin odaginda yer alan kisi ve kurumlar g6z oniine
alindiginda; Thsanoglu ve Demirtag’in ortak yonii nce segmenleri daha sonra ise medya
kuruluslar1 ve medya mensuplarini hedef almalaridir. Fakat Demirtag’'in medya ile ilgili

paylagimlarinin elestirel olmasina karsilik, Thsanoglu'nun medya mensuplariyla samimi
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iligkiler sergiledigi goriilmektedir. Thsanoglu ve Erdogan’m ortak yonii ise yerli ve

yabanci siyasi parti ve iiyelerine paylasimlarinda sik¢a yer vermeleridir.

Ekmeleddin Thsanoglu, diger adaylardan farkli olarak paylagimlarinda kadinlar,
gengler, isciler ve cocuklara ayr1 ayr1 hitap etmekte ve vaatlerde bulunmaktadir. Erdogan
ve Demirtag'in gonderilerinde ise bir kimlik tanimlamasi yoktur, toplumun her
kesimine sadece segmen kitle olarak hitap etmislerdir. [hsanoglu'nun secim stratejisinde
genglerden kadinlara, ¢ocuklardan iscilere kadar toplumun her kesimine seslenmekte
oldugu soylenebilecegi gibi adayin hedef kitlesinin belirsiz oldugu sonucuna da

varilabilir.

Dil ve anlatim agisindan Twitter paylagimlari incelenen adaylardan Thsanoglu ve
Demirtag'n anlatim tonlarinin agirlikli olarak pozitif oldugu goérilmistir. Bu iki
adayin, segmenin sempatisini kazanmak i¢in paylagimlarinda destekleyici, coskulu ya da
hosgoriili bir tisluba sahip olduklar: séylenebilir. Erdogan’in ise pozitif ve negatif tonda
paylastig1 gonderilerinin sayist hemen hemen aynidir. Bu sonugtan hareketle Erdogan’in
diger adaylar, siyasi partiler ve siyasi olaylarda gordigii aksakliklari goézler oniine
sererek ve elestirerek kendisini bu negatiflikler tizerinden konumlandirdig: ve farkini 6n

plana ¢ikarmaya calistig1 soylenebilir.

Adaylarin séylemlerinde belirleyici rol oynayabilecegi diistiniilen sik tekrarlanan
kelimeler kategorisi i¢in 21 anahtar kelime seilmis ve taranmustir. Thsanoglu’nun en sik
kullandigi kelime sevgi ve saygi olmakla beraber, birlik/beraberlik, baris, huzur
ifadelerine de sik¢a yer verdigi goriilmektedir. Bu nedenle adayin kampanyasinin ana
temasin1 bu gibi barigcil soylemlerin olusturdugu sonucuna varilabilir. Demirtag
kodlama kilavuzunda yer alan 21 kelimeden sadece 2 tanesini kullanmis, 6rneklem
yetersizliginden dolay1r adayin soylemleri hakkinda net bir sonuca varilamamuigtir.

hsanoglu'nun en sik kullandifi kelimeler arasina girmesine kargilik sevgi/saygi,
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Cumbhuriyet, baris ve 6zgiirliik ifadelerinin Erdogan tarafindan hi¢ kullanilmamasi
dikkat ¢ekicidir.
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