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OZET

Siyasal halkla iligkiler ¢aligmalarinin siyasi partiler agisindan tasidig: stratejik 6nem, bu galigmalarda yeni yaklagimlari da
beraberinde getirmektedir. Gilintimiizde siyasal halkla iligkiler faaliyetleri geleneksel iletigim araglarinin yani sira sosyal medya
ortamlar1 ve araglar1 {izerinden de etkin bir bigimde siirdiiriilmektedir. Bu c¢aligmanin amaci, siyasal halkla iliskiler
caligmalarinda sosyal medyanin yerini tespit ederek siyasi partiler tarafindan kullanim amaglarini ortaya koymak ve siyasi
partilerin sosyal medya tizerinden takipgileriyle kurduklar etkilesim diizeyini belirlemektir. Bu baglamda, 24 Haziran 2018
Cumbhurbagkan1 ve 27. Dénem Milletvekili Genel Se¢imi’nde Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne giren ilk bes siyasi partinin
sosyal medya hesaplari igerik analizine tabi tutulacaktir. Bdylece ortaya ¢ikan bulgular yorumlanarak siyasi partilerin bu se¢im
doneminde sosyal medyay1 hangi amaglarla kullandiklar ve takipgileri ile kurduklar etkilesim diizeyi saptanacak ve ortaya
cikan sonuglara iliskin genel bir degerlendirme sunulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Halkla Iliskiler, Siyasal Kampanyalar, Sosyal Medya

ABSTRACT

The strategic importance of political public relations activities for political parties, bring about new approaches as well. Today,
political public relations activities are sustained effectively through social media besides traditional communication tools. The
aim of this study is to determine the place of social media in the studies of political public relations and to demonstrate the
purpose of use it by political parties and to detect the level of interaction of political parties with their followers on social
media. In this context, official social media accounts of the first five political parties, which entering in the Grand National
Assembly of Turkey, on the General Elections of June 24, will be subjected to content analysis. Thus, findings will be
interpreted and the purpose of the use of social media of political parties in this election period and the level of interaction with
their followers will be determined and an overall evaluation of the results will be presented.
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1. GIRIS

Sanayi Devrimi’nden bu yana modern bir yonetim fonksiyonu olma 6zelligini koruyan halkla iligkiler,
giiniimiizde bir¢ok alanda oldugu gibi siyasi arenada da siklikla bagvurulan bir enstriiman niteligi
tasimaya devam etmektedir. Halkla iligkilerin 6ziinde var olan kaynak ile hedef kitleler arasinda g¢ift
yonlii iletisim kurma amaci, aynm1 zamanda bu disiplinin hedef kitleleri ile saglikli ve siirdiiriilebilir
etkilesimi daim kilmak isteyen tiim kurum ve kuruluslar agisindan tagidigi dneme de vurgu yapmaktadir.
Siyasi partilerin mevcut ve potansiyel segmenleri, var olan partilerin mevcudiyetini ve mesruiyetini
saglayip siirdiirmede stratejik rol oynayan hedef kitleleri arasinda degerlendirilmektedir ve siyasi
partilerin programlarini, amaglarin1 ve giindemlerini hedef kitlelere tagiyan bir kanal olarak halkla

* Bu galisma 12-13 Ekim 2018 tarihlerinde Aydin Adnan Menderes Universitesi’nde diizenlenen PICS 2018-Teori ve Pratikte Siyasal Iletisim:
Bat1 Dis1 Yaklasimlar Sempozyumu’nda sunulmus ve bildiri kitabinda yayimlanmustir.
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iligkiler, bu noktada vazgecilmez bir yonetsel fonksiyon olma niteligini korumaktadir. Siyasi partilerin
temel amaci, mevcut segmenlerinin partiye bagliliklarini siirdiirmek ve potansiyel segmenleri de kendi
partilerinin destekgisi olmaya ikna etmek suretiyle segmen sayisini arttirmaktir. Gliniimiizin modern
toplumlarini olusturan gelismis demokrasilerde tiim kurum ve kuruluslar i¢in gegerli olan bir husus
olarak kamuoyunu ikna ederek destek, anlayis ve is birligi elde etmenin zorunluluk haline gelmesi, siyasi
partiler acisindan da kaginilmaz bir gergeklik tagimaktadir.

Ozellikle giiniimiizde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda bilginin zaman ve
mekan engeline takilmaksizin tiim diinyaya kolaylikla yayilabilmesi, siyasi partilere ve hedef kitlelerine
daha kirilgan bir yap1 kazandirmis ve siyasi partileri gerek ulusal gerekse uluslararasi siyaset sahnesinde
her an ortaya ¢ikabilecek mesruiyet krizlerine daha agik hale getirmistir. Dolayisiyla, bilgi iletisim
teknolojileri onciiliigiinde her alanda ortaya ¢ikan hizli degisimlere ayak uydurmayi bir zorunluluk
haline getiren kiiresel diinyada, siyasi partilerin geleneksel -konvansiyonel- medyanin yani sira, sosyal
medya tizerinden yiiriittiikkleri iletisim ve halkla iligkiler ¢aligmalarina agirlik verdikleri goriilmektedir.
O halde, siyasi partilerin geleneksel ve sosyal medyadan yiiriittiikleri bu caligmalar1 temelde ve 6ncelikli
olarak hedef kitlelerini ikna etmek amaciyla gerceklestirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle
Siyasi partiler; kendilerini kamuoyunda bilinir kilmak, hedef kitleler nezdindeki imaj ve itibarlarini
olusturup korumak, hedef kitlelerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dogru bir sekilde saptayip analiz
ederek bunlara yanit vermek, segmen sayilarini arttirarak oy potansiyellerini yiikseltmek ve tiim bunlar
sonucunda varliklarina mesruiyet kazandirarak uzun yillar boyunca siyasi arenada yer almak amaciyla
halkla iligkilerden her gegen giin artan oranda yararlanmaya devam etmektedirler.

Bu ¢alismada, 6ncelikle halkla iligkilerin siyasi arenada kullanilmasinin gerekgelerinden ve 6neminden
bahsedilecek ve sosyal medyanin siyasi partiler acisindan getirdigi yeniliklere odaklanilarak siyasi
partilerin sosyal medyadan nasil yararlandiklar1 irdelenecektir. Bu eksende, siyasi partilerin sosyal
medyada takipgileri ile kurduklar etkilesimi incelemek amaciyla 24 Haziran 2018 Cumhurbagkan1 ve
27. Donem Milletvekili Genel Secimi’nde Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne (TBMM) en yiiksek oy
orani ile giren ilk bes partinin resmi sosyal medya hesaplari arasinda yer alan Facebook ve Twitter
hesaplar1 niceliksel ve niteliksel igerik analizi ile incelenecek ve elde edilen sonuglar, genel bir
degerlendirme kapsaminda tartigilacaktir.

2. SIYASAL ILETISIM VE SiYASAL HALKLA ILISKiLER

Insanoglunun var oldugu giinden bu yana kendini baskalarina ifade etme ve toplum igerisinde anlasma
saglama arzusu, tarih boyunca 6nemini koruyan siyaset kurumu séz konusu oldugunda ciddiyetle ve
bilingli stratejilerle ele alinmasi gereken sistematik bir ¢abaya doniigmiistiir. Toplumsal anlagsmay1
saglayan iletisimin en 6nemli alt dallarindan biri olarak kargimiza ¢ikan siyasal iletisim, Kentel’e (1991:
40) gore siyasi arenada birbirini anlama ve anlatma bigimini tanimlamakta ve karsilikli anlagma saglama
becerisini ifade etmektedir. Siyasi arenada karsilikli anlagsma becerisine dayanan siyasal iletigim
kavrami; bu kavramin dayandigi siyaset ve iletisim bilesenlerinin bilimsel ve sanatsal yoniine isaret
etmektedir. “Siyasal iletigim, toplumun farkli kesimlerinin ve gii¢ elde etmek isteyen iktidar odaklarinin
ortak bir zeminde uzlas1 saglamasini ifade eden siyaset ve toplumda olusturulan ortak simgelerle
diyalektik bir anlasma siireci olarak aciklanan iletisim kavramlariin birlesmesi ile meydana
gelmektedir” (Oktay, 2002: 7). Siyaset ve iletisim olgusunun bireysel ve toplumsal agidan biiyiik bir
kesisim alanina sahip olmasi nedeniyle siyasal iletisim, disiplinlerarasi akademik bir alan olarak
varligimi korurken her disiplinin kendi penceresinden kavrami aciklamaya yonelik ¢ok sayida tanim
ortaya atilmustir.

Aziz (2011: 3) siyasal iletigimi, belli ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya
da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal
aktorler tarafindan cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Buna gore
siyasal iletigsimin temeli, siyasi erk kazanmak isteyen kisilerin ya da kurumlarin amaglar1 dogrultusunda
hedef kitlelerini ikna etmeye dayanmaktadir. Bir diger tamima gore siyasal iletisim, bir siyasal gorlisiin,
etkinlikte bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyunun giivenini ve destegini saglayip iktidar
olabilmek i¢in, zamanin ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler
tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bicimde gerceklestirdigi tek veya cift yonlii iletisim cabasi
(Ozkan, 2004: 23) olarak betimlenmektedir. McNair’e (2003: 24) gore siyasal iletisim, siyaset hakkinda
ve bu alanda yapilan amagl iletisimdir ve iletisimi siyasal yapan unsur, mesajin kaynagi degil; igerigi
ve amacidir. Bu dogrultuda, ulusal ve uluslararasi siyasal amaglar ve eylemler arasindaki iliski ve
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etkilesimin, siyasal iletisim g¢aligsmalarinin alanini olusturdugu séylenebilmektedir. Daha biitlinsel bir
bakis agisiyla siyasal iletisim, siyasi elitler, kitle iletisim araglar1 ve kamuoyu arasindaki etkilesim
stirecidir ve siyasal iletisimin amaci, mevcut politikalarin izlenmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi
da dahil olmak {izere, medyada hiikiimetin kendi kampanya vaatleri ile birlikte halkin genel tavrim ve
kamuoyunu sekillendirip agiklayan siyasal icerigin olusturulmasidir (Gackowski, 2013: 46). O halde,
siyasal iletisimin temelinde siyasi bir kisi ya da kurumun, medyanin ve kamuoyunun bulundugu ve
siyasal iletisimin kesintisiz bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir.

Burada yer verilen tiim tanimlarin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikildiginda, kapsayici bir yorumla siyasal
iletisim; siyasi liderlerin ve partilerin medya aracilig1 ile kendilerini kamuoyuna aktarmak, mevcut ve
potansiyel se¢menlerini taniyarak kendilerinden beklentilerini karsilamak, se¢cim donemlerinde hedef
kitlelerde istenen yonde tutum ve davranis degisimi yaratmak i¢in onlar1 ikna etmek ve sahip olduklar
ideolojileri toplum tabanina yayarak bu ideolojilerin genis kitlelerce benimsenmesini ve stirekli
kilinmasini saglamak amaciyla yiiriittiikleri sistemli ¢aligmalar olarak ifade edilebilmektedir.

Modern anlamda siyasal iletisim kavrami, demokratik yonetim pratiklerine kosut olarak ortaya ¢ikmis
ve giiniimiizdeki demokratik hak ve kazanimlarin artis1 sonucunda da gelisim gdstermistir. Tarihsel
stire¢ icerisinde siyasal iletisim ¢aligmalarinin, se¢imlere dayali siyasal sistemlerin ortaya ¢iktigi 18.
yiizyilla kadar uzandigi bilinmektedir. Ancak modern anlamda kitle iletisim araglarimin gelisip
yayginlagmasiyla birlikte farkli bir boyut kazanan siyasal iletisim ¢alismalari, II. Diinya Savasi’nin
hemen 6ncesi bir doneme rastlamaktadir (Brown, 1992: 7; Giiven, 2017: 177). Siyasal iletisimin bir
kavram olarak ele alinmasi ve bilimsel bir uygulama alanmi haline gelmesi ise, II. Diinya Savasi’ndan
sonraya denk gelmektedir. “Bu kavram, II. Diinya Savasi’ndan sonra Amerika’da dogup gelismis, 60’1
yillarda da Bat1 Avrupa iilkelerinde uygulamalara baslanmistir” (Topuz, 1991: 7). Secme ve se¢ilme
hakkinin evrensel ve kiiresel bir norm haline gelmesinin ardindan, kitle iletisim araglari ile siyasal
rekabetin hiz kazanmas1 ve kamuoyunun giiclenerek yurttaglarin siyasal siireclere dahil olmasi gibi
gelismelerle siyasal iletisim siireci tiim diinyada énemsenmeye baslamistir (Yildirim, 2012: 202). II.
Diinya Savasi’ndan sonra siyasal aktorlerin, kamuoyunu bilimsel bir sekilde saptamaya yonelik bir caba
icerisine girdikleri sOylenebilmektedir ve “bu yillardan sonra siyasal iletisim iizerinde caligmalarin
yogunlagmasiyla birlikte, kuramsal agidan siyaset ve iletisime yaklasanlarin goriisleri, kimi zaman
modernlesme perspektifinden kimi zaman yapisal-gorevsel bir cergeveden ve kimi zamansa alanda
yaptiklar1 gorgiil arastirmalardan tartismalart yansitmaktadir” (Tokgdz, 2010: 521). Bu tartigsmalarin
temel ekseni ise, her biri tikel bir alanda ilerleyen siyasal iletisim ¢aligmalarindan tiimel bir paradigmaya
dogru evrilen yorumlayici bir degerlendirme sunmaktir. Siyasal iletisim alaninda gegmisten giliniimiize
siiregelen tartigsmalar, giindelik yasam icerisine dogrudan ve dolayli olarak sirayet eden siyasal
sOylemleri ve eylemleri kavrayip degerlendirme amaci giitmektedir.

Bu noktada, siyasal iletisim ve giindelik yasam, birbiri ile yakindan iligkili iki kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. “Siyasal iletisim sadece secim donemlerinde degil, giinliik hayatin her alaninda aktif bir
yontem olagelmekte ve oynadigi rol gittikge biliylimektedir” (Arisoy, 2016: 470). Dolayisiyla, siyasal
iletisimi baslangic1 ve bitisi olan belirli bir periyot olarak diisiinmek son derece yanlis ve eksik bir
yaklagim olacaktir. Siyasal iletisim, sadece se¢im donemlerinde degil, kesintisiz ve her zaman siirmesi
gereken bir islev olarak se¢cim donemleri diginda da siirdiiriilen pratikleri icermektedir. Siyasi partilerin
ya da liderlerin mesruiyetini saglayip iktidarini1 korumalari igin hedef kitleleri ile siirekli iletisim i¢inde
bulunmalar gerekmektedir (Keskin ve Sénmez, 2015: 347; Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 51-52). Siyasal
iletisimin, siyasi aktorler arasinda siireklilik arz etmesi gerekmektedir. Yavasgel’e (2004: 147) gore,
iktidar ve muhalefet partileri arasinda siyasal iletisim kesintisiz bir sekilde devam etmektedir ve iktidar
partileri, segmenlerini en iyi se¢imi yaptiklarina ikna etmeye ¢alisirken muhalefet partileri ise, bir
sonraki secimde kendilerini secerlerse en dogru se¢imi yapacaklarina ikna etmeye gayret sarf
etmektedirler. S6zii edilen bu gayret, siyasal iletisimin en etkili ve etkin sekilde yiiriitiilmesi gerektigine
isaret etmekte ve siyasal iletisim alanina stratejik bir yonetim fonksiyonu olan halkla iligkilerin entegre
edilmesinin dnemini vurgulamaktadir. “Siyasetin birey davranmisina indirgendigi, demokratik diizene
katilimin ana unsuru olarak sec¢imlerin 6ne ¢ikarildigi ve ¢ogulcu demokrasilerin {istiinliiglinii kabul
ettirmeyi amaclayan girisimlerin ¢ogaldig1 bir donemde halkla iligkilerin, kendini; giivenirlilik, iliski
kurmak, karsilikli ¢ikarlar, inanilirlik ve demokratik idealleri gerceklestirmek gibi toplumsal degerler
etrafinda tanimlamasiyla” (Keskin, 2010: 254) siyasal iletisimin yolu halkla iliskiler ile kesismis ve
siyasal halkla iliskiler kavrami alanyazina kazandirilmistir.
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Siyasal iletisim ve halkla iligkiler arasindaki is birliginin, siyasal halkla iligkiler kavraminin dogusuna
yol actig1 ileri siirilebilmektedir. Kiousis ve Stromback’e (2014: 250) gore siyasal halkla iliskiler, bir
kurumun ya da bireysel bir aktoriin kendi var olug misyonunu desteklemek ve hedeflerine ulagabilmek
i¢in siyasal amagli bir iletisimde veya eylemde bulunarak istenen etkiyi elde etmek, yararh etkilesimler
ve olumlu itibar inga etmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmak i¢in kullanilan yonetsel bir siire¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Bir diger tanimda ise, siyasal halkla iliskiler; parti olusumu ve kampanyalar,
partiye iiyelik, kamusal ve 6zel alanda siyasal iletisim, imaj ve itibar olusturma, kamuoyunu etkileme,
lobicilik, yasama islemleri, ¢esitli konularda yonetici iliskileri gibi siyasal siireclerin bir¢ok alanini
kapsayan ve bir toplumdaki secilmis veya atanmig siyaset¢ilerin desteklenmesi ile siyasi amacglarini
gelistirmek ya da ilerletmek igin sarf edilen siirekli bir ¢abay1 ifade etmektedir (Osuji, 2001: 13).
Alanyazinda kendine yer edinmis siyasal halkla iliskiler tanimlarinda ortak olan baginti, bu kavramin
demokrasi kiiltliriine kosut olarak gelisim gdstermesidir. “Tarihsel siirece bakildiginda, demokratik
kamu yonetimi ve halkla iliskilerin es zamanli olarak gelistigi goriilmektedir” (Aydin ve Tas, 2013:
103). Yonetimde bulunan veya yonetime gegmek isteyen siyasal erkin kendi amaglarina uygun kamuoyu
olusturarak kamuoyunu ikna edip destegini saglamak, hedef kitlelerle iletisim kurma gerekliligine isaret
etmekte ve halkla iligkilerin siyasi amaglar ve ¢ikarlar i¢in kullanilmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
Alanyazin incelendiginde, halkla iliskilerin siyasi bir boyut kazanmasinin tarihgesi hakkinda gesitli
goriigler karsimiza ¢ikmaktadir.

Baz1 kaynaklara gore, ‘halkla iliskiler’ adini ilk telaffuz eden kisi Amerika’nin ii¢ilincii
baskan1t Thomas Jefferson’dir. Halkla iliskiler deyimini ilk kez donemin ABD Baskani
Thomas Jefferson 1807 yilinda kongreye gonderdigi bir mesajda kullanmistir. Bagka
kaynaklar ise, 1882°de Yale Universitesi hukuk konferansinda New York’lu avukat
Dorman Eaton’in konusmasinin basliginda ilk kez halkla iliskiler adinin gectigini one
stirmektedir. 1896 yilinda, Amerikan se¢cim kampanyalarinda halkla iliskiler uygulamasi
ilk kez planl ve diizenli bir bicimde ortaya konmustur. 1917 yilina gelindiginde ise, ABD
Baskan1 Wilson tarafindan kurulan ve baskanligint George Crell’in yaptigi Committee on
Public Information (Halki Aydinlatma Komitesi), kamuoyunun Amerikan politikalarina ve
I. Diinya Savasi’na destek vermesini saglamak amaciyla ilk modern ve sistematik siyasal
halkla iligkiler c¢alismalarin1 yiiritmiistiir. Siyasal halkla iligkiler yo&ntemlerinin
kullaniminin bir meslege doniismesi, 1900°1li yillarin ortalarina dogru ABD’de ortaya
cikmustir. 1929 Biiyiik Ekonomik Krizi ve onu takip eden sosyal devlet anlayisi, ekonomik
ve siyasal demokrasinin gelismesine paralel bicimde kamuoyunun destegine duyulan
ihtiyac1 da arttirmistir. Yine ABD’de 1928’de Demokrat Parti, 1938’de Cumhuriyetgi Parti
ilk daimi halkla iliskiler biirolarini kurmuslardir. {1k siyasal halkla iliskiler damsmanlik
sirketi ise, Los Angeles’ta Clem Whittaker ve esi Leon Baxter tarafindan ortak aile sirketi
olarak faaliyet gostermeye baslamistir. 1970’lere gelindiginde ise gerek ABD’de gerekse
Avrupa’da yiizlerce siyasal halkla iligkiler sirketi agilmistir (Black, 1978: 202; Erdogan,
2006: 56-66; Kazanci, 1980: 1; Oktay, 2002: 77-79; Yayinoglu, 2007: 43).

Tiirkiye’de siyasal halkla iliskiler caligmalarinin ise, Bat1 diinyasina oranla ge¢ bir donemde, ancak ¢ok
partili hayata gectikten sonra basladig1 bilinmektedir. 1 Kasim 1946°da géreve baslayan Celal Bayar
hiikiimetinin programinda polisin halkla iligkilerine dair bir hiikiim yer almigtir. 1 Eyliil 1947’de goreve
baslayan Hasan Saka hiikiimetinin programinda ise, devlet teskilatlar1 ve vatandas arasindaki iyi
iligkilere yer verilmis; 9 Mart 1951°de goreve baslayan II. Adnan Menderes hiikiimetinin programinda
da devlet ve vatandas arasindaki demokratik iligkiler konu edilmistir (Okay ve Okay, 2014: 26). Siyasal
halkla iligkilerin yayginlasmasi ve se¢im kampanyalarinda kullanilmaya baglanmasi, 1970’lerin sonuna
rast gelmektedir. 1977°de Cenajans, Adalet Partisi i¢in ¢alismig; 1983°te Manajans, ANAP i¢in genis
bir program hazirlamis; 1986 ara se¢imleri ve 1987 genel se¢imlerinde Birikim Ajansi, ANAP’a hizmet
vermistir (Topuz, 1991: 15). Tiirkiye’de siyasal kampanyalar 1980’lere kadar dogrudan ve dolayli
olarak siyasetciler tarafindan yonlendirilirken bu tarihten sonra reklam ve halkla iliskiler ajanslari,
kamuoyu arastirma sirketleri gibi siyasal iletisim aktorleri araciligiyla profesyonel sekilde uygulanmaya
baslanmstir (Bostanci, 1995: 82). 1991 Genel Segimleri i¢in Jacques Seguela ile anlasan ANAP, tiim
secim stratejisini ve se¢im kampanyasini Fransiz reklamciya teslim ederek biiyiik bir basar1 yakalamis
(Cankaya, 2008: 207) ve bu tarih, Tiirkiye’de siyasal halkla iligkiler i¢in yeniliklerin yagandig: bir milat
olarak kabul edilmistir (Goksu, 2018: 9). Bu tarihten giinlimiize, siyasal halkla iliskilerin her gegen yil
artan bir oranda dikkate alindig1 ve ¢alisma alanlarinin genisledigi soylenebilmektedir. Siyasal halkla
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iligkiler giiniimiizde; “haber yonetimi ve giindem olusturma, konu yénetimi, olay yonetimi, kriz yénetimi,
siyasal halkla iliskilerde degerlendirme ve dijital iletisim” (Kiousis ve Strombéck, 2014: 253) olmak
iizere alti 6nemli alanda faaliyet gdstermektedir. Caligmanin konusundan kaynaklanan ve konusu
itibariyle dogal bir sekilde ¢izilen genel cergevesi igerisinde, siyasal halkla iligkilerin faaliyette
bulundugu dijital iletisim alanina yer verilecek ve bu nedenle bir sonraki baslik altinda siyasal halkla
iligkilerin sosyal medya ile iligkisi ele alinacaktir.

3. SOSYAL MEDYANIN SiYASAL HALKLA ILISKILERE YANSIMALARI

Glinlimiizde yasanan teknolojik yeniliklere dayali dijital degisim ve oOzellikle bilgi iletisim
teknolojilerindeki hizli gelismeler, yasamin her alaninda oldugu gibi siyasi arenaya da yansimakta ve
siyasal iletisimle ilgili caligma alanlarinda yeni, radikal ve kesintisiz bir doniisiime yol agmaktadir. Daha
once de belirtildigi gibi siyasal halkla iligkilerin en temel amaglarindan biri, siyasi partiler ve siyasi
liderler ile medya arasinda saglikli bir iletisim kurmak ve boylece sozii edilen siyasi aktorlerin
caligmalarinin ve ideolojilerinin kamuoyuna duyurulmasini saglayarak kendi lehlerine bilinirlik, destek
ve mesruiyet elde edip siirdiirmektir. Bu nedenle medya, siyasal halkla iligkilerde her zaman en 6nemli
ve Ozen gosterilmesi gereken unsurlardan biri olmus ve siyasi siirecin temel aktorleri arasindaki
tartisilmaz yerini almistir. Medyadan biitiinsel bir sekilde en ¢ok siyasal segimler yaklasirken segim
kampanyalarini mevcut ve potansiyel segmenlere duyurmada aktif bir sekilde yararlanildig
sOylenebilmektedir. Siyasal secim kampanyalari, kamusal ilgiyi ¢ekebilmek amaciyla dramatize
edilerek hazirlanmig, temasi belirlenmis ve zaman olarak da siireli bir iletigim stratejisidir (Keskin, 2014:
271). Bu nedenle siyasal se¢im kampanyalarindaki kilit faktérlerden biri, en etkili iletisim yontem ve
tekniklerinin saptanip kullanilmasi ve islevsel iletisimin medyada stratejik bir sekilde aktariminin
saglanmasidir.

Bununla birlikte, bilgi iletisim teknolojilerine bagli olarak yasanan degisimler, geleneksel medyanin
yani sira yeni iletisim teknolojilerine dayali gelismelerin de dikkate alinmasini zorunlu kilmustir.
“Geleneksel medyanin kullanimi ve etkileri, II. Diinya Savasi’ndan giiniimiize dek uzanmaktadir. Ancak
21. yiizyilin baglarindan itibaren 6zellikle bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan devrim nitelikli degisim
ve gelisimlerle birlikte internet medyasi sahneye ¢ikmus ve geleneksel medyanin yanindaki yerini
almistir” (Genel, 2012, s. 24). Kiiresel bilgi iletisim ag1 internet, siyasal iletisimi ve bu kapsamda
gelisme gosteren siyasal halkla iligkileri ve siyasal se¢im kampanyalarini ulusal ve uluslararasi 6lgekte
giderek kolaylastirmaktadir. Siyasi partilerin yapilar1 ve pratikleriyle derinden biitiinlesen internet ve
dijital araclar, siyasi kampanyalar i¢in dnemli bir altyap: haline gelmis ve yaygin birer kampanya
mekanizmalarina doniligmiistiir (Jungherr, 2016: 358). Bilgi iletisim teknolojileri uzaminda diinyanin
kiiresel ¢apta olusturulan aglar ile birbirine baglandigini savunan Castells’e (2013: 480) gore; ekonomik,
sosyo-kiitiirel ve siyasal baglamda varlik gosteren bu yeni diinya igerisinde maliyet diismekte, zaman
ve mekan kisit1 da ortadan kalkmaktadir. Siyasi katilim tek bir tusa indirgeyen ve her gecen giin gelisme
kaydeden sosyal medyanin varligi, internet teknolojilerine dayanmaktadir. Internet teknolojilerinin ilk
adimi olan kaynak igerikli Web 1.0’daki tek yonlii iletisim, kullanici igerikli Web 2.0 teknolojisine
gecilmesiyle birlikte yerini ¢ift yonlii iletisime birakarak etkilesime olanak tanimis ve bu yeni teknoloji,
gliniimiizdeki klasik ifadesi ile sosyal medya adini almustir.

Sosyal medya, “kullanicilari tek yonlii bilgi paylasimindan karsilikli etkilesim ortamina tasiyan ¢ift,
hatta ¢ok yonlii sistemdir ve Web 2.0 sonrasi internet diinyasini resmeder. Bu sistem, eszamanli ve ¢ok
kullanicili bilgi paylasimint miimkiin kilarak teknoloji sayesinde kendini siirekli yenilediginden
toplumsal merkezli giice déniismiistiir” (Ozutku vd., 2014: 29). Sosyal medyanin giicii, birbirinden ¢ok
farkli iletigim ortamlarina sahip olmasindan ve bu ortamlarda dinamik bir etkilesim sunmasindan ileri
gelmektedir. Bloglar, mikro-bloglar, forumlar, sosyal aglar, fotograf ve video paylasim siteleri,
profesyonel ag siteleri, podcastler, wikiler, sozliikler, oyunlar ve sanal alemler gibi birgok bigim ve
biiyiikliikte tiirleri igeren sosyal medya, zaman i¢inde herhangi bir anda farkli yerlerden gelen ¢esitli
mesajlart sunan (Merig, 2015: 255; Yagmurlu, 2013: 96) bir iletisim platformuna evrilmistir. Sosyal
medya, giiniimiizde sahip oldugu bu gii¢ ile siyasal halkla iliskilerin de 6nemli aktorlerinden biri haline
gelmistir. Siyasal halkla iligkiler giiniimiiz diinyasinda kampanya yiiriitmek igin, sosyal medyaya
dayanmakta ve videolar ile ¢evrimigi dilekgeler gibi ¢evrimigi etkilesimli islevleri dikkate almaktadir
(Saffer vd., 2013: 6). Sosyal medyanin siyasal halkla iligkiler arac1 olarak kullanilmasi, ¢ok eski olmayan
bir tarihe uzanmaktadir.
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Siyasal halkla iligskilerde sosyal medyanin giicii ve etkisi, 2008 ABD Bagkanlik Se¢imleri ile
anlasilmistir. ABD, sosyal medyanin ilk kez kullanildigi 2008 yilindaki baskanlik segimlerinde ilk Afro-
Amerikan bagkan aday1 Barack Obama ile diger adaylar arasindaki miicadeleye taniklik etmis ve sosyal
medyanin etkileyici ve destekleyici kullanimi, Obama’nin bagkanlig1 kazanmasini saglayan bir anahtar
olmustur (Borins, 2011: 86; Cogburn ve Espinoze-Vasquez, 2011: 191; Kellner, 2011: 45-50; Lazuk,
2016: 5; Owen, 2017:153-154). Bu tarihten sonra siyasal halkla iligkilerde sosyal medyanin kullanimi
giderek yayginlasmis ve sosyal medya, siyasal halkla iligkilerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Siyasal halkla iliskilerde sosyal medyanin kullanom amaglari su sekilde siralanabilmektedir
(Bayraktutan vd., 2012: 6-7; Cakir ve Tufan, 2016: 11; Herzig ve Chasin, 2006: 138; Kent ve Taylor,
2002: 23; Landsbergen, 2010: 136; Olsson, 2014: 206; Salvatore, 2013: 221; Shirky, 2011: 31-32;
Szajkowski, 2011: 421; Tutulmazay ve Cémert, 2010: 246; Ward, 2008: 7-8; Wolfsfeld vd., 2013: 117):

- Siyasi partilerin ve liderlerin kendilerini, fikirlerini ve sdylemlerini diinya geneline ayni anda
aktarip tanitmak ve bunlarin yayilmasini saglamak,

- Diizenli enformasyon akisi ile hedef kitlelerini partinin veya liderin etkinliklerinden haberdar
etmek,

- Se¢menlerin belli konularda goriislerini derleyerek secim dncesindeki egilimlerden haberdar
olmak,

- Hedef kitleler arasinda demografik, psikografik, faydasal ve davramigsal dlgekte nitelikli veri
tabani olusturmak ve bdylece etkin bir 6l¢iimleme olanagi elde etmek,

- Siyasal diizenlemelerin el verdigi 6l¢giide partiye yonelik maddi destek toplamak,

- Aktarilmasi istenen mesajin viral olarak yayilmasini saglamak ve boylelikle siyasi partinin ve
liderin etkinliklerinde destek ve izleyici sayisini arttirmak,

- Siirekli etkilesimde bulunan gengler arasinda yeni siyasi 6zneleri ortaya gikarip daha katilimci ve
Ozgiirliikk¢li bir demokratik kiiltiir olusturmak,

- Siyasilerin hedef kitleleri ile daha kolay, verimli ve anlik etkilesime dayali ¢ift yonlii iletisim
kurmak ve bu iletisimin maliyetini diisiirmek,

- Yeni kampanya stratejileri olusturarak geleneksel yontemleri desteklemek,

- Siyasi parti ve liderlerin eylemlerinden etkilenen hedef kitleler ile web siteleri {izerinden kurulan
etkilesim siirecini etkinlestirip iliski olusturup siirdiirmeye yonelik karsilikli anlamaya ve
miizakereye dayal1 diyalojik iletisimi gergeklestirerek siyasi aktdrlere mesruiyet kazandirmak,

- Her siyasi partiye ve lidere ya da bunlar destekleyen veya desteklemeyen hedef kitlelere
kendilerini ifade ederek kamu giindeminde yer almak i¢in esit kosullar ve firsatlar sunmak,

- Bireyleri parti amaglar1 dogrultusunda mobilize edip aktif bir vatandas olma motivasyonu
gelistirmek ve demokratik katilimi arttirmak suretiyle demokrasi kiiltiiriinii desteklemek.

Sosyal medyanin, sahip oldugu 6zellikler nedeniyle, Tiirkiye ve diinyadaki siyasi partiler ve liderler
tarafindan her gegen giin daha fazla tercih edildigini ve fark yaratacak sekilde kullanilmaya ¢alisildigini
sOylemek miimkiindiir. “Sosyal medyada insanlar, kendisi gibi diisiinen diger insanlarin farkina vararak
suskunluk sarmalin1 kirmakta ve demokratik kiiltlirin olusumuna katki saglamaktadirlar... Sosyal
medya, yeni bir kamusal alan haline geldiginden ¢evrimigi tartisma ortami olarak da aktif bir sekilde
kullanilmaktadir” (Tirk, 2013: 55-56). Sosyal medyanin g¢evrimigi bir tartisma platformu olarak
kullanilmasi, siyasiler ile hedef kitleleri arasinda ¢ift yonlii iletisime olanak tanirken hedef kitlelere
siyasi aktorleri sorgulama firsat1 sunarak demokratik hak arayislarina izin vermekte ve siyasal iletisim
stirecine seffaflik kazandirmaktadir. “Ayrica sosyal aglardaki siyasi aktorleri sadece kendi taraftarlarinin
degil, karsit goriiste olanlarin da takip edebilmesi, siyasal iletisimde sosyal medyanin Onemini
gostermektedir... Sosyal medyada adaylar, tiim se¢menlerle anlik iletisime gecebilmekte ve onlarin
goriislerini degerlendirebilmektedir” (Dogan ve Ertan, 2016: 140). Siyasiler ile hedef kitleleri arasinda
interaktif bir iletisime izin veren dogasi geregi sosyal medya, 6zellikle se¢im kampanyalar1 doneminde
her zamankinden yogun bir sekilde kullanilmakta ve se¢im siireci {izerinde etkili olmaktadir.
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4. PARTILERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMINA DAIR BiR ARASTIRMA

Calisma zeminini olusturan arastirma, 24 Haziran 2018 Cumhurbagkan1 ve 27. Dénem Milletvekili
Genel Sec¢imi’nde, %10’luk se¢im barajini agarak Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne (TBMM) en yiiksek
oy orant ile giren AK Parti, CHP, MHP, HDP ve Y1 Parti olmak iizere siralanan ilk bes partinin sosyal
medya kullanimina odaklanmaktadir. Se¢ime AK Parti ve MHP, ‘Cumhur Ittifaki’ ¢atis1 altinda birlikte
girerken; CHP, IY1 Parti, Saadet Partisi ve Demokrat Parti bir araya gelerek ‘Millet Ittifak: 'n1 olusturmus
ve HDP ise, tek basina katilim gdstermistir. Ancak bu arastirma kapsaminda, Cumhur Ittifaki ya da
Millet ittifaki’ndan bagimsiz olarak 24 Haziran’da meclise en yiiksek oy orani ile giren ilk bes partinin,
takipgi sayisinin ve etkilesim oraninin en yiiksek oldugu tespit edilen resmi sosyal medya hesaplarindan
Facebook ve Twitter hesaplari arastirmaya dahil edilmistir.

4.1. Arastirmanim Amaci, Onemi, Sorulari, Yontemi, Orneklemi ve Simrhhklar

Gergeklestirilen ¢alismada, aragtirmaya konu olan bes partinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinin
incelenmesi ile bu partilerin, sosyal medyay1 nasil kullandiklarini ve takipgileri ile kurduklar etkilesim
diizeyini saptamak amaglanmistir. Cumhurbaskanligr hiikiimet sistemini ilk kez hayata gecirerek Tiirk
siyasi tarihindeki doniim noktalarindan biri olan s6z konusu se¢imin incelendigi bu aragtirma, benzer
aragtirmalara referans sunma potansiyeli tasimasindan dolayr 6nemli goriilmektedir. Bes partinin
etkilesim diizeyi en ¢ok resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda yogunlastigindan arastirma icin bu iki
hesap secilmistir. Sosyal medyada paylasim, takipgi yorumlari, cevaplanan takipgi yorumlari, begeni
Ve tekrar paylasim unsurlarinin karsilikli etkilesimi olusturmasindan hareketle bu bes unsur temel analiz
birimi olarak ele alinmis ve partilerin resmi Facebook ile Twitter hesaplarindaki etkilesim islevi sozii
edilen bes analiz birimi iizerinden incelenmistir. Arastirmada kullanilan bu bes analiz birimi; Effing,
Hillegersberg ve Huibers’in (2011: 30) siyasetgilerin sosyal medyaya katilim derecesini ve sosyal
medyada takipgileriyle kurduklari etkilesim diizeyini belirleyen yardimei bir ara¢ olarak sunduklari
Sosyal Medya Gostergesi adi altinda belirledikleri temel analiz birimleri ile Keller ve von Konigslow
(2018: 5) tarafindan olusturulan Dijital Tepkiler icerisindeki analiz birimlerine dayandirilmis ve bu
kapsamda uyarlanip gelistirilmistir. Siyasi partilerin sosyal medyay1 ne denli etkin kullandiklarini
saptamak amaciyla belirlenen arastirma sorulari ise agagida siralanmistir:

A.S:. Se¢im kampanyalarinda siyasi partilerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarina se¢menler
tarafindan ilgi gosteriliyor mu?

A.S,. Secim kampanyalar1 doneminde siyasi partiler sosyal medya {lizerinden se¢gmenler ile etkilesim
kuruyorlar mi1?

Aragtirmanin amaci ve ortaya atilan sorular ger¢evesinde bagvurulacak en uygun yontem, niceliksel ve
niteliksel icerik analizi olarak belirlenmistir. “Iletisim arastirmalarinda en ¢ok kullanilan veri toplama
yontemlerinden biri olan icerik analizi, medya igeriginde acgik ya da ortiik bir sekilde dile getirilen
anlamin ortaya ¢ikarilmasini saglamak icin kullanilir” (Yaylagiil ve Cigek, 2010: 198). Ana metnin,
goriintiilerin ve sembolik bir konunun yazarin veya kullanicinin bakis agisina gerek duyulmadan
sistematik bir sekilde okunmasini gerektiren icerik analizi, metinlerden (ya da baska bir anlamli
konudan) kullanim baglamlarina kadar tekrarlanabilir ve gecerli ¢ikarimlar yapmak i¢in bagvurulan bir
arastirma teknigidir (Krippendorff, 2004: 3, 18). Giinimiizde niceliksel ve niteliksel icerik analizi,
gelenceksel ve sosyal medyada yer alan metinlerin ¢éziimlenip yorumlanmasinda biitiinsel bir yaklagim
elde etmek amaciyla kullanilmaktadir. “Ozellikle 1960 ve 70’li yillardan itibaren elestirel ve nitel
yaklagimlarin yogunlasmasiyla birlikte metinlerin iceriklerinin bitiinciil bir tarzda ele alinmasi ve
icerikte ifade edilen acik ve gizli anlamlarin ortaya ¢ikarilmas: amaciyla nitel igerik analizi teknigi
kullanilmaya baslanmistir” (Yaylagiil ve Cigek, 2010: 198). Nicel ve nitel icerik analizinden, herhangi
bir metindeki agik ve gizli anlamlari ¢dziimleyip yorumlamak amaciyla yararlamlmaktadir. Igerik
cozlimlemesi, agik igerik (ne sdylendigi) ve ortiik icerikler (ne kastedildigi) lizerine yapilabilir.
Niceliksel igerik ¢oOziimlemesinin odaklandigr konu, c¢ogunlukla acgik igerigin g¢oziimlenmesidir.
Niteliksel igerik ¢oziimlemesi ise, ¢ogunlukla ortiikk igerigin ¢éziimlenmesinde kullanilir (Ackland,
2013: 38; Comu ve Halaiga, 2014: 42-43). Niceliksel ve niteliksel igerik analizinin ayni ¢aligmada
birlikte kullanilmasi, ¢alismanin biitiinsel bir bakis acgis1 kazanmasinda ve veri zenginligi elde edilip
daha gergekei saptamalarin ortaya konmasinda 6nemli bir paya sahiptir.

Secim barajini 9§arak meclise en yiiksek oy orani ile giren ilk bes parti, arastirmanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir. Orneklem, ¢aligilan daha biiylik bir evrene ait olan alt kiimeler veya sosyal olgular1 se¢gme
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stirecidir (Payne ve Payne, 2005: 200). Buna gore, arastirmada segilen drneklem, evreni temsil eden
kiigiik pargalardan olusmaktadir ve burada amag, evrenin genelini temsil edecek dogru 6rneklemi
se¢mektir. Aragtirmanin 6rneklemi olarak segilen bu bes partinin en fazla takipg¢i sayisina sahip olan ve
en ylksek etkilesim diizeyinin gergeklestigi resmi Facebook ve Twitter hesaplari, amagli 6rnekleme
yontemine gore se¢ilmistir. “Bu drnekleme, yargisal (judgemental) 6rnekleme olarak da adlandirilir.
Aragtirmacilar, kendi yargilarini veya onceden edinmis olduklari bilgilerini kullanarak o6rneklem
secerler, yani arastirmanin amacina hizmet edecek kisileri segmeyi tercih ederler” (Ozen ve Giil, 2007:
414). Nitel arastirmalarda yaygin bir sekilde kullanilan amacgli 6rneklemenin mantigi ve giici,
derinlemesine ¢alisma i¢in bilgi bakimindan zengin vakalarin se¢iminde yatmaktadir. Bilgi agisindan
zengin vakalarin incelenmesi, derinlemesine bir anlayis1 ve sezgileri ortaya koymaktadir (Patton, 2015:
264). Boylece, arastirmanin temelinde yatan konularin, durumlarin, olgularin ve olaylarin kesfedilerek
aciklanip yorumlanmasi miimkiin olmaktadir. Twitter, siyasi konular1 kamu giindemine tasiyan bir
sosyal medya platformu olarak degerlendirilmektedir (Bruns ve Highfield, 2013: 671). Facebook ise,
kullanicilarin siyasi inanglarini paylagsmalarini ve belirli bir aday1 desteklemelerini saglayarak siyasal
konularda digerleriyle etkilesimde bulunmaya yardime1 olan bir sosyal agdir ve arastirmalar, cogu siyasi
parti ve liderin, kendi giindemlerini ortaya koymak i¢in Oncelikle Facebook ve Twitter’daki
hesaplarindan yararlandiklarin1 dogrulamistir (Apuke ve Apollos, 2017: 86). Twitter ve Facebook,
siyasal iletisim ile ilgili konularda en fazla kullanilan sosyal aglar olarak gelismeye devam ettiginden
bu calismada, partilerin s6z konusu iki resmi hesab1 aragtirma kapsamina alinmstir.

Her arastirma, konusu dahilinde belirli bir ¢er¢eveyi kapsamakta ve bu nedenle belirli sinirliliklara tabi
olmaktadir. Aragtirmalarda, ele alinan bir sorunun her yoniiyle incelenmesi yerine, mercek altina alinin
konunun net bicimde tanimlanmas1 ve sinirlarmin iyi gizilmesi gerekmektedir (islamoglu, 2011: 67). Bu
arastirma, secime olan yogun ilgi dolayisiyla partilerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda ¢ok
fazla paylasimda bulunduklar1 igin karisik ve anlamsiz verileri 6nleme diisiincesinden hareketle segcim
kampanyasinin 10-24 Haziran arasindaki son 15 giinii ile sinirlanmistir. Arastirma, giinii giiniine
gerceklestirilse de Facebook ve Twitter’daki hesap kapatma, begeni ve yorum silme gibi 6zellikler,
cesitli veri kayiplarma yol acabildiginden 6nemli bir kisit olusturmaktadir. Diger bir kisit da
arastirmanin, se¢im barajini agsarak meclise giren ilk bes parti ile sinirlandirilmis olmasidir. Bununla
birlikte, nitel aragtirmalarin dogasindan kaynaklanan bir ozellik olarak aragtirma sonuglarinin,
arastirmacinin kendi yorumlarina dayanmasi ve bu nedenle 6znel bir bakis agisi riskini her zaman
biinyesinde tasimasi da bir sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica arastirmada uygulanan amagh
ornekleme yontemi, arastirma kapsaminda saptanan sonuglarin evrene genellenebilirligi acisindan da
belirli bir sinirliliga yol agmaktadir.

4.2. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

24 Haziran 2018 Cumhurbagskani ve 27. Dénem Milletvekili Genel Se¢imi’nde %10 olan se¢im barajini
asarak meclise giren ilk bes partinin resmi Facebook hesaplarindaki hareketleri ve buna bagli olarak
ortaya ¢ikan toplam sonuglari asagida Tablo 1°de gésterilmistir.

Tablo 1. Partilerin 10-24 Haziran Resmi Facebook Hesaplarindaki Hareketleri ve Toplam Sonuglar

Giren I\I/:f(c]l}lzz Paylasim Takipei Cevaplanan Begeni Tekrar Paylasim
Parti Yorumlar Takipgi Yorumlar

AK Parti 135 38.543 0 1.597.087 262.281

CHP 75 485.923 0 948.783 225.429

MHP 102 98.969 12 1.243.000 192.099

HDP 130 27.525 0 522.066 86.240

Y1 Parti 100 4.466 0 102.338 13.393

TOPLAM 542 655.426 12 4.413.274 779.442
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Tablo 1°¢ gore, arastirmanin kapsadigi 10-24 Haziran arasinda tiim partilerin resmi Facebook hesaplari
incelendiginde toplam paylasim oraninin; AK Parti i¢in ortalamasi %24.9, CHP i¢in %13.8, MHP i¢in
%18.8, HDP igin %23.9 ve IYI Parti i¢in %18.4tiir. Toplam paylasim ortalamasina gére olusan bu
siralamada; AK Parti ilk sirada liderligi gogiislerken ikinci sirada HDP, iigiincii sirada MHP, dérdiincii
sirada IY1 Parti ve son sirada ise, CHP yer almistir. Takip¢i yorumlar: ortalamasi agisindan; AK Parti
%5.8, CHP %74.1, MHP %15, HDP %4.1 ve IY1 Parti %0.6’1ik bir dilime sahiptir ve buna gore; takipci
yorumlarinin ortalamasinda CHP ilk sirada yer alirken MHP ikinci, AK Parti {igiincli, HDP dérdiincii
ve 1Y1 Parti son siraya yerlesmistir. Parti tarafindan cevaplanan takip¢i yorumlarinda, sadece MHP nin
aktif oldugu tespit edilmis ve MHP, 102 paylasiminin 12’sine cevap vermistir. Geri kalan diger
partilerde ise, cevaplanan takip¢i yorumuna rastlanilmamistir. Begeni oranina bakildiginda; AK
Parti’nin ortalamas1 %36.1, CHP’nin %21.4, MHP nin %28.1, HDP’nin %11.8 ve IYI Parti’nin
%?2.3’tiir. Begenilerdeki ortalama dagilim dogrultusunda; AK Parti’nin ilk sirada, MHP nin ikinci,
CHP’nin {i¢iincii, HDP’nin dordiincii ve IY1 Parti’nin son sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Tekrar paylasim
hareketleri incelendiginde ise; AK Parti’nin ortalamasi %33.6, CHP’nin %28.9, MHP’nin %24.6,
HDP’nin %11 ve 1YI Parti’nin %1.7 olarak hesaplanmistir. Buna gére, tekrar paylasim ortalamasinda
da meclise giren ilk bes parti siralamasinin korundugu saptanmustir.

AK Parti’'nin 10-24 Haziran tarihleri arasinda resmi Facebook hesabindan toplam 135 paylasim
yapildig izlenmistir. S6z konusu bu paylasimlar, ¢ogunlukla yeni projelerin miijdelenmesinden ve parti
liderinin miting programlarinin duyurulmasindan olusmaktadir. Ozellikle 24 Haziran yaklastikca, parti
liderinin dev mitinglerine yonelik duyurumlarin paylasimi dikkat cekmektedir. Geriye kalan paylagimlar
ise, partinin 16 yil boyunca kesintisiz devam eden iktidar1 siirecinde gerceklestirilen icraatler ve projeler
ile gelecege yonelik yapilmasi planlanan vaatlerden olusmaktadir. Gelecege yonelik vaatlerde umut,
giic, milli degerler ve yerli {iretim gibi temalar yer alirken ge¢mis icraatlarda ¢oziilmesi imkansiz
goriilen sorunlara partinin getirdigi kalic1 ¢oziimler vurgulanmakta ve Eski Tirkiye ile Yeni Tiirkiye
arasindaki farklara isaret edilmektedir. Eski iktidarlar doneminden olumsuz goriintiileri iceren
paylasimlarda korku temasinin hakim oldugu géze carpmaktadir. Bu paylasimlarda korku temasindan
yararlanilmasinin nedeni ise, iktidar partisinin eski iktidarlarla kendisinin kiyaslanmasim saglamak ve
secimi kaybetmesi durumunda tekrar eskiye doniilecegi ve elde edilen kazanimlarin yok olacagini
vurgulamak istemesi olarak gosterilebilmektedir. Se¢cim kampanyasinin son 15 giiniinii kapsayan
donemde, en yiiksek paylasim sayisinin ve oraninin AK Parti’ye ait olmasina karsin; AK Parti takipgi
yorumlarinin, CHP ve MHP’nin ardindan {iglincii sirada yer aldigi goriilmektedir. Bunun nedeni,
partinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore kemiklesmis segmen kitlesini olusturan kesimin geleneksel
medya tercihine karsin gen¢ se¢menlerin, sosyal medyada daha g¢ok varlik gostermesi olarak
diisiintilebilmektedir.

AK Parti’nin resmi Facebook hesabinda en ¢ok takip¢i yorumunun; yerli ve milli iiretim, partinin reklam
filmleri ve yeni projeler konularinda yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu durumu, se¢menin iktidar
partisine giiveninin ve desteginin bir yansimasi olarak okumak miimkiindiir. AK Parti miting
paylasimlar1 ve afislerinde ise, belirgin bir yorum artis1 saptanmamustir. incelenen siirecte, AK Parti’nin
takipgi yorumlarina cevap vermedigi izlenmistir. Mesajlar, partiden segmenlere (kaynaktan aliciya) ve
segmenlerden partiye (alicidan kaynaga) ulagsmakta ancak diyalog siireci olusmamaktadir. Bu durumun,
iktidar partisinin se¢im kampanyas1 donemindeki yogunlugundan kaynaklandigi ileri siiriilebilmektedir.
Facebook’ta AK Parti’nin begeni sayisinin, diger partilere gore acgik ara 6nde oldugu ve ilk sirada yer
aldig1 goriilmektedir. Partinin, en ¢ok begeniyi dikkat cekici dl¢lide Ziimriidiianka reklam filmi ile
aldig1, bunun ardindan en fazla begeninin; yine se¢im igin 6zel olarak hazirlanan reklam filmleri ve
afisler, ulagim, haberlesme ve yeni teknoloji projeleri, yerli ve milli {iretim, parti liderinin aile kabristan
ziyareti, 3. Havalimani pistine inig, Ovit Tiineli’nin a¢ilis1 ve secime yaklastikca diizenlenen mitingler
iizerinde yogunlagtigi saptanmistir. Milli degerlerine sahip ¢ikan birlikte biiyiikk ve giiglii Tiirkiye
temalarina sahip rasyonel ve duygusal mesajlarla bezeli bu paylasimlarin bu denli ¢ok begeni almasinin
nedeninin, iktidar partisine yoneltilen yiiksek beklentilerden ve oOzellikle parti liderine duyulan
giivenden kaynaklandig1 soylenebilmektedir. Facebook’ta diger partiler arasindaki en yiiksek tekrar
paylasima sahip olan AK Parti’nin en yiiksek tekrar paylagimlarinin, en yiiksek begenilerin goriildiigii
paylasimlara paralel sekilde; yeni projelerin duyurumu ve Ziimriidiianka reklami basta olmak iizere
secime yonelik 6zel tasarlanan reklam filmlerinde, yerli ve milli iiretim paylasimlari ile mitinglerde
yapildig1 tespit edilmistir. Yine bu durumu, iktidar partisinin ve 6zellikle liderinin hizmetlerinden
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duyulan memnuniyet ve gelecekteki vaatlerini gerceklestirecegine duyulan giiven ile 6zdeslestirmek
miimkiindiir.

Secimlere ana muhalefet partisi olarak giren CHP’ye bakildiginda, partinin Facebook’taki 75 paylasim
sayist ile diger partilerin ¢ok gerisinde kaldig1 ve toplam paylagimda da en diisiik orana sahip oldugu
goriilmektedir. Partinin paylasimlarinda ¢ogunluk olarak Cumhurbaskani adaymin mitingleri 6ne
cikmakta, geri kalan paylasimlarda ise, parti liderinin se¢ime yonelik agiklamalarina, ¢esitli etkinliklere
katilimlarina ve partinin iktidara gelmesi durumunda gergeklestirecegi vaatlere yer verilmektedir. Se¢im
giinii yaklastik¢a paylasimlarda belirgin bir artis olmadigi, yalnizca partinin cumhurbaskani adayinin bir
giin icerisinde birden ¢ok diizenledigi mitinglerin paylasildigi dikkat g¢ekmektedir. Secim
kampanyasinin Facebook tizerinden incelenen son 15 giinliik diliminde CHP, 485.923 takipgi yorumu
ile diger partiler arasinda biiyiik bir farkla ilk sirada yer almaktadir. Ancak buradaki takip¢i yorumlariin
partiye ve lidere destek mesajlarindan ¢ok parti yonetimine ve Ozellikle parti liderine yonelik sert
elestirilerden olustugu izlenmektedir. Buna karsin, partinin cumhurbaskani adayina destek mesajlari ve
cumhurbagkan1 adayinin partinin bagina gecmesine dair mesajlarda biiyiikk bir yogunluk goze
carpmaktadir. Secime giren her partide, parti liderinin ayni zamanda cumhurbaskani aday1 olarak
gosterilmesine ragmen; CHP’nin genel baskan1 yerine, partiden baska bir ismin cumhurbaskan: aday1
olmasinin, segmenler agisindan partiye yonelik iki baglilik algis1 ve giivensizlik atmosferi yaratmasi
nedeniyle, takip¢i yorumlarinin 6zellikle parti genel baskanini hedef alan sert elestirilerden olustugu
cikariminda bulunmak miimkiindiir. Destek icerikli en yogun takip¢i yorumlarinin, partinin
cumhurbagkani1 adaymin diizenledigi mitinglerde ve katildigi televizyon programlarinda goriilmesine
karsin; parti genel bagkaninin se¢im Oncesi katildig1 etkinlik ve programlarda 6fke yiiklii elestirilere
dayali takip¢i yorumlarinin olmasi, bu ¢ikarimi dogrular nitelik tasimaktadir.

Arastirmanin kapsadigi son 15 giinliik secim kampanyas1 doneminde, CHP’nin takip¢i yorumlarina
cevap vermedigi ve parti ile se¢gmen arasinda herhangi bir diyalog ortaminin gelismedigi saptanmustir.
Bu yaklasimin, parti genel baskanina yoneltilen sert elestirilerin ve 6fkeli tutumun, partinin resmi
Facebook sayfasinda se¢cmenler arasinda siiregelen tartismalari daha da alevlendirmesinin Oniine
geemek icin bilingli bir politika olarak izlendigi diisiiniilebilmektedir. Resmi Facebook hesabinda,
partiye yapilan begeniler ile takipgi yorumlar: arasinda dogrusal bagint1 dikkat ¢ekmektedir. Parti en
fazla sayidaki begeniyi, se¢cimden onceki son Istanbul Mitingi basta olmak iizere, ezici bir farkla
cumhurbagkan1 adaymmin mitinglerinde ve katildigi televizyon programlarinda almistir. Partinin
cumhurbagkani adayina segmenlerin verdigi destegin bir yansimasi olarak degerlendirilebilen bu durum,
parti genel bagskanina duyulan tepkiyi de bir kez daha a¢18a ¢ikarmistir. Benzer sekilde, tekrar paylagim
sayisinin da partinin begenilerine istinaden artig gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore; parti, en yiiksek
orandaki tekrar paylagimlarini cumhurbagkani adayinin mitinglerinde ve katildigr televizyon
programlarinda almistir. CHP nin cumhurbagkani aday1 lehine yiikseklik gdsteren tekrar paylagim orani;
secmenlerin, partide genel baskan degisikligi isteminin bir disavurumu olarak ifade edilebilmektedir.

Secimde aldig1 oy ile meclise iigiincii siradan giren MHP, se¢im kampanyasinin incelendigi son iki
haftalik donemde Facebook hesabindan 102 paylasim gergeklestirmistir. MHP’ nin paylagimlarinda
genellikle Tirklik, vatan, millet ve devlet vurgusunu kullandigi ve paylagimlarinin; mitingler,
televizyonda haber programlari, 6zel canli yayinlar, se¢im i¢in hazirlanan reklam filmleri, segim
beyannamesi ve vaatler, se¢im afisleri, giindeme iliskin agiklamalar, partinin kendi igerisindeki bdlge
istisare toplantilar1 ve se¢gmene yonelik cagrilar iizerine odaklandig1 goriilmiistiir. Bu paylasimlarda
MHP’nin, segmeni sagduyulu bir yaklagim ve tavra davet ederek her paylasimda partinin 6zdegerleri ile
biitiinlesen aktif bir se¢im kampanyasi yiirittiigii izlenmistir. Se¢im giinii yaklastik¢a ‘Turkligiin
Bekas1’ ve ‘Biiyiik Tiirkiye Mitingi’ gibi partinin temsil ettigi temel degerlerle uyum gdsteren temali
miting ve paylasim sayisindaki artig, bunun bir kanit1 olarak diigiiniilebilmektedir. Facebook’ta aktif bir
secim kampanyasi yiiriittiigii izlenen MHP’nin, takip¢i yorumlarinin sayisinda da oldukga yiiksek bir
ivmeye sahip oldugu goriilmektedir. MHP’deki en fazla takipgi yorumunda, tiim mitinglere yonelik ilgi
goriilse de ilk sirada, segimden hemen Once Ankara’da diizenlenen ‘Biiylik Tirkiye Mitingi’
paylasiminin; ikinci sirada, MHP parti liderinin farkli kanallarda ve farkli giinlerde katildigi se¢im 6zel
canli yayin programlart; {iglincii sirada ise, genel bagkanin partililerle bayramlagma goriintiilerinde yer
aldif1 tespit edilmistir. Bunlarin haricinde diger takipgi yorumlar: ise, genel baskanin Izmir Bolge
Istisare Toplantisi’'ndaki ‘Tung Yiirekli Tiirkleriz’ konusmasinda ve ‘Cumhurbaskanligi Hiikiimet
Sistemi’ temal1 Bursa Bolge Istisare Toplantisi’nda yogunluk gostermistir. Se¢im kampanyasinin resmi
Facebook hesabindan incelendigi bu 15 giinliik siirecte, diger paylasimlara yapilan takip¢i yorumlarinda
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belirgin bir artis s6z konusu olmazken se¢ime yonelik hazirlanan reklam filmlerinde de takip¢i yorumu
sayisi, yukarida belirtilen diger paylasimlara nazaran daha az sayida kalmugtir.

Aragtirma kapsaminda, sadece MHP’nin takipgi yorumlarina eser miktarda da olsa cevap verdigi ve
toplam 102 paylasimdan 12’sinin cevaplanarak diger partilere gore onemli bir farklilik elde ettigi
goriilmiistiir. Takipgi yorumlarinin arasinda yer alan ve genel bagkanin katilim gosterecegi canli yayinlar
ile secim kampanyasi kapsaminda diizenlenecek mitinglerin giiniinii ve saatini hatirlatma amagh
mesajlarn, partinin resmi Facebook hesabi tarafindan otomatik olarak gonderildigi dikkat ¢cekmistir.
Benzer sekilde, kredi kart1 borcu ile asgari iicrette vergi diizenlemesini igeren takip¢i yorumlarma ve
sorularina; partinin se¢im beyannamesi referans gosterilmekte ve buradaki ilgili alintilar, genel baskanin
fotografi ve agiklamalar1 ile afis haline getirilerek partinin resmi hesabi tarafindan cevaplanmaktadir.
Arastirmada, diger partiler tarafindan cevaplanan bir takipg¢i yorumuna rastlanilmadigindan, MHP nin
az sayida da olsa cevapladigi takipgi yorumlari, partiler ve segmenleri arasinda ger¢eklesmesi beklenen
diyalog ortaminin insa edilmesinde anlamli ve degerli bir ¢aba olarak degerlendirilmektedir. MHP nin
paylasimlan icerisinde; Ankara’da diizenlenen ve se¢cim kampanyasinin son mitingi olan ‘Biiyiik
Tirkiye Mitingi’ basta olmak iizere Adana’daki ‘Biiyilk Cukurova’ mitinginin ve Samsun’daki
‘Cirpinirdi Karadeniz Bakip Tiirkiin Bayragina’ mitinginin en ¢ok begeniyi aldigi saptanmistir. Diger
partilerden farkli olarak MHP nin, mitinglerde belirli temalardan yararlandig1 ve her sehirde ayr bir
tema ve isimlendirmeye gittigi goriilmustiir. Takip¢i yorumlarinin ve begenilerinin birbirine paralel
sekilde bu mitinglerde artis gostermesinde, partinin temel degerleriyle Ortiisen temalardan
yararlanilmasinin etkili oldugu ileri siiriilebilmektedir. Bunlarin disinda; MHP Grup Toplantisi’nda parti
liderinin ‘Bayragimiz Kandil’e Dikilecek® baslikli konusmasi, MHP istanbul il Baskanlig
Bayramlasma Téreni'nde Cumhurbaskanligr sistemini tammlamak i¢in gergeklestirdigi ‘Ay-Yildiz
Sistemi’ agiklamasi, segmenlere yonelik ‘Cumhur ittifaki’'na Oy Verin® ¢agrisi, izmir Bolge Istisare
Toplantisi’'ndaki ‘Tun¢ Yirekli Tirkleriz’ konusmasi, kredi karti borcu ile asgari iicrette vergi
diizenlemesini igeren takip¢i yorumlarina partinin resmi hesabinin verdigi cevaplar ve Tirkiye, vatan,
millet ve devlet temali reklam filmlerinden ise, diger en yiiksek begenilerin alindigr gorilmiistiir.
MHP’nin resmi Facebook hesabinda en fazla begeni alan paylasimlarin, ayni zamanda en yiiksek tekrar
paylasim oranina yansidigi ve bu kapsamda; mitingler ile parti liderinin katildig1 se¢im 6zel canli yayin
programlarinin, parti degerlerinden yola ¢ikarak olusturulan temali konusmalar ve agiklamalarin, Izmir
ve Bursa Bolge Istisare Toplantilari ile reklam filmleri ve afislerin, segmenler tarafindan tekrar paylasim
oranini artirdigi tespit edilmistir.

Diger partilerin aksine, secime ittifak yapmadan tek bagina giren HDP’nin, Facebook hesabindan toplam
130 paylasim yapildigi goriilmiistir. HDP’nin cumhurbaskan1 adayi hapiste oldugundan yapilan
paylagimlarin bu noktaya dikkat ¢ekerek demokrasi, insan haklar1 ve 6zgiirliik temalarina odaklandig
ve HDP’siz bir meclisin Tiirkiye demokrasisine zarar verecegine yonelik bir algi olusturma ekseninde
ilerledigi izlenmistir. AK Parti’nin sadece bes paylasim gerisinde kalarak en ¢ok paylasimda bulunan
ikinci parti olan HDP’nin, belirtilen eksende bu denli yogun paylasimlarda bulunmasi, partinin kendine
mesruiyet kazandirma c¢abasinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilmektedir. HDP’nin resmi
Facebook hesabinda, takip¢i yorumlarinin diisiik seyrettigi, bazi paylasimlara tek haneli sayilarda
takipgi yorumu birakildigi izlenmistir. Arastirmanin kapsadigi tarih araliginda, partinin en fazla takipgi
yorumu alan ilk ii¢ paylagimi sirasiyla; meclis gogunluguna iliskin reklam filmi, parti es bagkaninin Siirt
mitingi ve partinin cumhurbagkani adaymin kendi sesinden ve baglamasiyla hapishaneden icra ettigi
‘Korkma Bagir’ sarkisi olmustur. En ¢ok takip¢i yorumu alan diger paylagimlar ise, partinin reklam
filmleri, partinin cumhurbagkani adayinin TRT araciligiyla gerceklestirdigi konugmasinin tam metni ve
diger mitingler olmak iizere siralanmistir. Genel oranda etkilesimin diisiik kaldigit HDP’ nin Facebook
hesabinda, takip¢i yorumlarina parti tarafindan herhangi bir cevap verilmedigi ve partinin segmenler ile
diyalog olusturmadigi tespit edilmistir.

Partinin takip¢i yorumlar1 ve toplam begenileri arasinda ise, bir baginti goriilmemistir. En ¢ok takipgi
yorumu alan paylasimlar, toplam begeni agisindan diisiikk ya da ortalama diizeyde kalirken; en ¢ok
begeni alan paylasimlarda ise, dikkat ¢ekici takipgi yorumlarina ulagilamamistir. HDP’nin en yiiksek
begeni alan paylasimlarinin; cumhurbaskan: adaymin videolar1 ve TRT’den yaptigi konusmasi, oy
pusulalarinin nasil kullanilacagini anlatan hatirlatma videolari, se¢im sandiklarina ulasimda sikinti
¢eken ve oy kullanmak i¢in kilometrelerce yliriiyen vatandaslar ile partinin es bagkanlarinin agiklamalari
ve konusmalari iizerinde yogunlastigi saptanmistir. HDP’nin begenileri ile tekrar paylasimlari
arasindaki dogrusal iligki ise, dikkat cekmistir. Partinin en fazla begeni aldig1 paylagimlarinin tekrar

I]shsr.com I Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
4232




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2018 ‘ Vol:5 ‘ Issue:30 pp:4222-4240

paylasma orani da yiiksek izlenmistir. Facebook’taki tekrar paylasimlarda en belirgin artis ise, partinin
cumhurbaskani adayinin konusmasinin TRT den canli yayinlanmasi ve bu konusmanin tam metninin
paylasilmas1 ile kendi sesinden ve baglamasiyla hapishaneden icra ettigi ‘Korkma Bagir’ isimli
sarkisinda yaganmustir. Bunlarin haricinde, diger en yiiksek tekrar paylasimlar ise, partinin reklam
filmlerinde, es baskanlar tarafindan diizenlenen mitinglerde, nasil oy kullanilmasi gerektigini aciklayan
videolarda ve secim sandiklarina ulasip oy kullanmak i¢in kilometrelerce yiirliyen vatandaslarin
goriintiilendigi videolarda alimmigstir. HDP’nin en yiiksek begenili paylagimlar ile en fazla tekrar
paylagimlarina bakildiginda; se¢menin, partinin cumhurbaskani adayina biiyiik bir destek verdigi ve
partinin 6n plana ¢ikardigi demokratik degerler, insan haklar1 ve 6zgiirlikk sdylemlerinin, segmende de
karsilik buldugu ¢ikarimina ulagsmak miimkiindir.

Diger partiler arasinda en yeni kurulan ve sadece sekiz aylik bir gegmise sahip olarak se¢ime giren ve
diger partilerden farkli bir sekilde kadin liderle siyasi arenada varhik gosteren IYI Parti, secim
kampanyasinin son 15 giinliik aragtirma diliminde Facebook’ta 100 paylasim gergeklestirmistir. Yeni
kurulan bir parti olma dezavantajini, paylasimlarinda belirli bir ortalama yakalamaya ¢alisarak kapatma
yoluna gittigi goriilen IYI Parti’nin, bu nedenle aym paylasini birden ¢ok ve arka arkaya yeniden
paylastig1 dikkat cekmistir. Partinin paylagimlarinda en ¢ok; genel baskanin mitingleri ile katilacagi
secim Ozel canli yayin duyurumlarma ve se¢im kampanyasi i¢in hazirlanan reklam filmlerine
yogunlastig1 tespit edilmistir. Ayrica Facebook hesabindan yapilan paylasimlarda; genel baskanin,
partinin adindan hareketle ‘Tiirkiye IYT olacak’ sloganina siklikla yer verdigi izlenmistir. Parti liderinin
paylasimlarinda kullanilan bu slogan, Tiirkiye’nin kétii yonetilmesine dair bir atif olarak ve 1Y Parti’nin
iktidara gelmesi durumunda, her seyin diizelecegi ve tiim sorunlarin ¢oziilecegi seklinde
yorumlanabilmektedir. Partinin, takip¢i yorum sayisinda en diisiik orana sahip olmasinin ve diger
partilerin aksine bazi paylasimlarina hi¢ yorum yazilmamasinin, yeni kurulmasindan kaynaklandigi
sOylenebilmektedir. Bu noktada daha dnce de belirtildigi gibi ayn1 paylasimlarin birden ¢ok kez yapilmig
olmasinin, bazi paylasimlarin yorumsuz kalmasia yol actig1 diisiiniilebilmektedir. En fazla takip¢i
yorumlarinda; nasil oy kullanilir videosu ile birlikte se¢im kampanyasinda kullanilan reklam filmlerinin
bast ¢ektigi goriilmiistiir. Bunun disinda en ¢ok takip¢i yorumlar; parti lideri tarafindan ilk kez oy
kullanacak genglere yonelik mesajinda, parti liderinin se¢im sandiklarini terk etmeme temali paylagimi
ile sandiklarda goniilli yer alinmasina iligkin rica konusmasinda ve Ramazan Bayrami tebrik
videosunda ortaya ¢ikmustir. Mitinge davet paylasimlari, gogunlukla hi¢ yorum almamug; yorum alanlar
da genellikle tek haneli sayilarla ya da en fazla onlu sayilarla temsil edilmistir. IY1 Parti’nin takipgi
yorumlarini digerlerinden ayristiran en onemli farklilik ise, diger partilerin takipg¢i yorumlari altinda
goze carpan sert elestiriler ve eril dilin kullanilmamasidir. Bu durumu iki nedenle agiklamak
miimkiindiir: Birincisi, parti yeni kuruldugu igin belirgin bir icraati olmadigindan elestiri oklarinin
hedefi olmaktan uzak kalmistir. Ikincisi ise, parti liderinin kadin olmasindan ve Tiirk kiiltiirii icerisinde
kadina sayginin 6nemli bir toplumsal norm olarak kabul gérmesinden dolay1 sdylemler yumusamuistir.

Y1 Parti’nin de resmi Facebook hesabindaki takip¢i yorumlarina, parti tarafindan cevap verilmesi s6z
konusu olmamustir. Partinin takip¢i yorumlarini cevaplamamasinin, kisitli diizeyde var olan etkilesim
seviyesinin daha da diismesine yol actig1 ileri siiriilebilmektedir. IYI Parti’nin begenileri géz oniinde
bulunduruldugunda; parti liderinin se¢meni davet ettigi mitinglerin ve katilacagi canli yayin
duyurulariin, en ¢ok begeni alan paylasimlar arasinda ilk siralarda yer aldigi saptanmistir. Mitinge
davet ve canli yayin duyurularinin genellikle en az yorum alan paylasimlar olmasina ragmen yiiksek
oranda begeni almasi dikkat ¢cekmistir. Bunun disinda en ¢ok begeni; partinin reklam filmlerinde, parti
liderinin sandik goniillillerine destek mesajinda, ilk kez oy kullanacak gen¢ se¢mene yonelik
konugmasinda, nasil oy kullanilacaginin agiklandigi videoda ve bayram kutlamasinda goriilmiistiir.
Partinin begenileri ile tekrar paylasimlari arasinda ise, ¢ogunlukla dogrusal bir iligki saptanmistir.
Partide en ¢ok begeniyi alan iletilerin, tekrar paylagim sayisinin da genellikle yiiksek oldugu izlenmistir.
Ancak en begenilen paylagimlarda ilk sirada gelen mitinge davet ve parti liderinin katilimiyla
gerceklesecek canli yayin duyurularmin, tekrar paylasim oranmin oldukg¢a diisiik oldugu, hatta bu
paylasimlardan bazilarinin, se¢gmenler tarafindan bir kez dahi tekrar paylagilmadigi saptanmistir. Buna
gore, partinin tekrar paylasimini en ¢ok artiran iletiler; reklam filmleri, parti liderinin geng segmenleri
hedef aldig1 ilk kez oy kullanacaklara yonelik mesaj1, parti liderinin agzindan sandik goérevlilerine ve
goniilliilerine destek, nasil oy kullanilacagina dair aciklayict video ve bayram mesaji olmustur.
Se¢menler tarafindan en yiiksek begeni ve tekrar paylasim oranina ulastigi saptanan bu iletileri, parti
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liderinin mesajlarinin segmenler tarafindan kabul edildiginin bir gostergesi olarak yorumlamak
miimkiindiir.

Se¢im kampanyasinin 10-24 Haziran arasindaki son 15 giinliik periyodu ile sinirlandirilan arastirmada,
meclisteki partilerin Facebook hesaplarindan sonra Twitter hesaplarindaki hareketleri incelenmis ve her
iki hesapta da birbirine benzer verilere ve saptamalara ulasilmustir. Se¢cim kampanyasi olmasi
dolayisiyla, secim siirecinin kendinden kaynaklanan ve tiim partileri kapsayan ortak siyasal giindemin
halihazirda var olmasi ve tiim partiler i¢in s6z konusu olan dogal yaris atmosferi, sozii edilen bu
benzesikligin temel sebebi olarak degerlendirilebilmektedir. Calismay1 gereksiz detaylardan arindirmak
ve tekrara diismemek amaciyla partilerin Twitter hesaplarinda ortaya ¢ikan belirgin oriintiilere, her iki
resmi hesaptaki anlamli bagmtilara ve iki hesabin birbirinden ayristigi temel noktalara dikkat
cekilmistir. Ayrica partilerin, bir kurum olarak ele alinmasindan dolay1r yalmizca kendilerinin
olusturdugu 6zgiin tweetleri hesaplamaya dahil edilmis, parti liderinin veya herhangi bir segmenin
iletisinin kopyalanarak tekrar paylagimina (retweet/RT) yer verilmemis ve bu paylagimlar, hesaplamada
kapsam dis1 birakilmistir. Bu noktada, meclise giren ilk bes partinin resmi Twitter hesaplarmdaki
hareketleri ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan toplam sonuglar, asagida Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Partilerin 10-24 Haziran Resmi Twitter Hesaplarindaki Hareketleri ve Toplam Sonuglari

'V{flf']i:e Giren | poylasim Takipei Cevaplanan Begeni PaTyGl}:srli:
es Parti Yorumlar Takipc¢i Yorumlar: (RT)

AK Parti 418 37.994 0 1.051.937 479.861

CHP 63 4.767 0 113.164 29.850

MHP 162 11.495 0 265.643 75.667

HDP 443 6.300 0 599.460 124.488

Y1 Parti 149 4,701 0 207.599 55.358
TOPLAM 1.235 65.257 0 2.237.803 813.205

Tablo 2’de goriilebilecegi gibi 10-24 Haziran arasinda se¢im kampanyasinin son 15 giinliik dilimine
odaklanan aragtirmada, tiim partilerin resmi Twitter hesaplarina bakildiginda toplam paylasim; AK
Parti’de ortalama %33.8, CHP’de %5.10, MHP’de %13.1, HDP’de %35.8 ve IYI Parti’de %12’dir.
Twitter’daki toplam paylagim ortalamasinda en yliksek oran ile HDP ilk siraya yerlesirken ikinci sira
AK Parti’nin, iigiincii sira MHP’nin, dordiincii sira YT Parti’nin ve son sira ise, CHP’nin olmustur.
Takipg¢i yorumlari incelendiginde; AK Parti %58.2, CHP %7.3, MHP %17.6, HDP %9.6 ve YT Parti
%7.2°1ik bir ortalama almigtir. Bu dogrultuda, takipgi yorumlariin ortalamasi acisindan; AK Parti
digerlerine gore belirgin bir farkla ilk sirada liderligini ilan ederken MHP ikinci, HDP {igiincii, CHP
dordiincii ve IY1 Parti ise, son sirada karsimiza ¢ikmustir. Partilerin resmi Twitter hesabinda cevaplanan
takipgi yorumlarinda, higbir partide takipg¢i yorumlarinin cevaplanmasina rastlanmamistir. MHP nin
Facebook hesabmin aksine az sayida da olsa cevaplanan bir takip¢i yorumu Twitter hesabinda
bulunamamustir. Begeni oraninin ortalamasi dikkate alindiginda; AK Parti’nin ortalama dagilimi %47,
CHP’nin %5, MHP’nin %11.8, HDP’nin %26.7 ve IY1 Parti’nin %9.2 olmasindan hareketle bu ortalama
oranlara gore; AK Parti ilk sirada yer alirken HDP ikinci, MHP iiciincii, IY1 Parti dérdiincii ve CHP ise,
son sirada gorilmiistiir. Tekrar paylasim dagilimlarinda ise; AK Parti ortalama %59, CHP %3.6, MHP
%9.3, HDP %15.3 ve IYI Parti %6.8 almistir. Buna gbre, tekrar paylasim ortalamasinda da AK Parti ilk
sirada yer alirken HDP ikinci, MHP iigiincii, IYI Parti dordiincii ve CHP, son sirada izlenmistir.

AK Parti agisindan resmi Twitter hesabinda da Facebook’ta oldugu gibi Ziimriidiianka temali reklam
filminin, en ¢ok etkilesim alan paylasim oldugu tespit edilmistir. Reklam filminin; takip¢i yorumlari,
begeni ve tekrar paylasim sayisinda da dikkat ¢ekici 6l¢iide en yiiksek orana sahip oldugu goriilmiistiir.
Ancak diger partiler i¢in etkilesimi bu denli ¢arpici bir sekilde yiikseltecek belirgin bir paylagimdan s6z
etmek miimkiin degildir. AK Parti’nin resmi Twitter hesabinda; paylasim basina ortalama takipgi
yorumu 20, begeni ortalamasi 1.000, tekrar paylasim ortalamasi ise 200 civarindayken diger partilerde,
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bu unsurlarda giinliikk diizenli bir paylasim ortalamasi gézlenmemistir. Partinin, Facebook ile benzer
sekilde Twitter hesabindan yapilan paylasimlarda da se¢im haftasi ciddi bir artis oldugu izlenmis ve bu
baglamda son bir hafta i¢erisinde giinde ortalama 60 paylasim yapildigi tespit edilmistir. Diger partilerin
Twitter hesabinda ise, se¢cim haftasinda belirgin bir artis saptanmadigi gibi giinliik ortalama paylasim
sayisinin da yaklagik yar1 yarrya diisiik oldugu goriilmiistiir. AK Parti’deki takipg¢i yorumlarinin, ilk
olarak lidere, sonrasinda partiye destek mesajlarindan olustugu dikkat gekmistir. Partinin kendi se¢men
tabanindan partiye veya lidere yonelik herhangi bir olumsuz elestiri izlenmedigi gibi tabanin 6zellikle
parti liderine destegi ve giliveni 6n plana ¢ikmistir. Muhalif secmenden gelen olumsuz yorumlarin ise,
destek mesajlarina gore sayisi azdir ve olumsuz yorumlar en ¢ok ekonomik sorunlar, miilteciler,
demokrasi ve 6zgiirliikler alaninda yogunlasmistir. AK Parti’nin Twitter’daki her paylasimi diizenli
olarak begenilse de 6zellikle parti liderinin paylasim temasina uygun fotograflarinin ve sdzlerinin yer
aldig1 afislerinin en ¢ok paylasim ve begeniyi aldigi dikkat ¢cekmistir. Bu husus, Facebook’ta liderin
afislerine yonelik belirgin bir yorum artisi saptanamamasina ragmen partinin Twitter hesabinin,
Facebook’tan ayrisan noktalarindan birine isaret etmektedir.

Secim kampanyasinin incelenen diliminde, Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da en diisiik paylasima
sahip oldugu goriilen CHP’nin, ana muhalefet partisi olmasindan dolay1 iktidar elestiren yorumlar1 ve
paylagimlari, Twitter’da en yiiksek begeni ve tekrar paylasim orani almistir. Ancak Facebook hesabinda
belirgin sekilde artan ve diger partilerin agik ara Oniine gecen takip¢i yorumlarinin sayisi, Twitter
hesabinda dikkat c¢ekici oranda diismiistiir. CHP, resmi Twitter hesabinda; paylasim, takip¢i yorumu,
begeni ve tekrar paylasim acgisindan da tiim partilerin gerisinde kalmistir. Sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullandig1 bilinen parti segmeninin, genel baskana yonelttikleri tepkinin yansimasiyla boyle bir
sonucun ortaya ¢iktigini diisiinmek miimkiindiir. Bu baglamda, partinin Facebook ile Twitter hesabinda
degismeyen en 6nemli noktanin, partinin kendi segmeni tarafindan parti liderinin aleyhinde yapilan sert
elestiri ve yorumlar oldugu tespit edilmistir. Partinin cumhurbagkani adayinin partinin bagina gegmesi
ekseninde ilerleyen ve genel bagkana yoneltilen suglamalar ile birlikte 6fkeli ve sert elestirilerden olusan
bu tepki sadece CHP’de goriilmiis; diger partilerin segmenlerinin, parti liderlerine yonelik destek
mesajlar dikkat ¢ekmistir.

MHP’nin resmi Twitter hesabinin da Facebook’a benzerlik gosterdigi ve partinin savundugu degerleri
ile ortiisen temal1 paylagimlarin burada da en yiiksek takip¢i yorumu, begeni ve tekrar paylasim aldig:
izlenmistir. Twitter’da, parti liderinin sozlerinin ve fotograflarinin tematik afiglerde paylasilmasi,
Facebook hesabinin aksine, en ¢ok begeni ve paylasimlart almistir. MHP’deki bu paylasimlarda, birlikte
ittifak yapmalariin bir sonucu olarak AK Parti ile benzesim goriilmesi s6z konusu olmustur. MHP nin
Twitter hesabinda segcmenden gelen talepler dikkat ¢ekmis ve bu taleplerin; af, kredi bor¢lar ve asgari
ticret vergi diizenlemesi konularinda yogunlastig1 saptanmistir. Ancak bu taleplere Facebook hesabinin
aksine parti tarafindan cevap verilmedigi goriilmiistir. MHP’nin AK Parti ile ittifak kurmasi, muhalif
secmen tarafindan partiye ve parti liderine en sik getirilen temel elestiri olarak tespit edilmis, ancak bu
konudaki elestirilerin dozunun diisiik oldugu ve hem partiye hem de lidere olan destegin Oniine
gegmedigi izlenmigtir.

HDP’nin resmi Twitter hesabinda, diger partilerden en yiiksek sayida paylasima sahip oldugu
goriilmiistiir. Twitter hesabi, partinin Facebook hesabi ile paralellik gosterdiginden belirgin bir saptama
elde edilememistir. Partide en ¢ok paylasim, takip¢i yorumu ve begeni alan konu, partinin
cumhurbagkan1 aday1 ile ilgili olan haberler olmustur. Genel olarak se¢menin, partiye ve partinin
cumhurbagkani adayina destek mesajlar1 izlense de hiikiimet karsiti sert mesajlarin segmende karsilik
buldugu dikkat ¢ekmistir. Partinin cumhurbagkani adaymin hapiste olmasindan dolay1 Facebook’ta
oldugu gibi Twitter’da da partinin odak noktasi ve giindemi; demokrasi, insan haklar1 ve 6zgiirliikler
olarak belirlenmistir.

IYI Parti’nin resmi Twitter hesabinda ise, parti liderinin canli yaymnlanacak Halk Arenasi programina
katiliminin duyurulmasi, partinin kendi i¢erisindeki begeni ve tekrar paylasim sayisinda rekor kirmistir.
Paylagimlar, begeni, yorum ve tekrar paylasim agisindan partinin Twitter hesab1 Facebook ile benzerdir.
Bu hesabin Facebook’tan farklilagan noktasi, parti liderine yonelik sunulan iyi dileklerin sayisindaki
artistir. Yeni kurulan bir parti olmasma ragmen liderin bu denli biiyiikk destek almasini, kararsiz
secmenlerin de partiye 1limh yaklastig1 seklinde yorumlamak miimkiindiir. Parti liderinin deneyimli bir
siyasetci olmasi ve konusmalarinda 6n plana ¢ikardigi anagligin ve uzlagsmaci yaklagimin da bu destegi
artiran Onemli faktorler arasinda yer aldigi sdylenebilmektedir. Twitter hesabinda da Facebook’ta
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oldugu gibi partinin az sayida elestiri aldig1 ve yoneltilen elestirilerde ise, parti liderinin kadin olmasi
ve Tirk kiiltiirinde kadina atfedilen kutsal deger nedeniyle diger partilerdeki sert tislubun goriilmemesi
dikkat ¢ekmistir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan radikal degisimler sonucunda giindelik yasama hizli bir sekilde
dahil olan sosyal medyanin, giiniimiizde siyasetin de 6nemli ve ayrilmaz bir parcas1 haline geldigi ve
secim kampanyalari basta olmak f{izere tiim siyasal iletisim siirecinde kendine yer buldugu
goriilmektedir. Geleneksel medyay1 destekleyen sosyal medya, siyasi partilerin zaman ve mekan
engeline takilmadan c¢evrimi¢i ag {izerinden diinyanin her kosesindeki mevcut ve potansiyel
secmenlerine ulasabilmesini kolaylastirmaktadir. Boylece siyasi partiler, sosyal medya araciligiyla
secmenlerinin goriiglerini, taleplerini, sikayet ve Onerilerini dikkate alma olanagina sahip olmaktadirlar.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisimi aktif kilan bu yapist ise, siyasi partilerin mesru bir zeminde
faaliyetlerini siirdiirmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Siyasi partilerin se¢cim kampanyalarindaki sosyal medya kullanim pratiklerini ortaya koyma
diisiincesinden hareket eden bu ¢alisma, Effing vd. (2011) ile Keller ve von K6nigsléw’iin (2018), sosyal
medyada siyasi partilerin katilim derecesini ve takipgileriyle kurduklar etkilesim diizeyini belirleyen
calismalarindan uyarlanip gelistirilen bes temel analiz birimine dayandirilmistir. Bu gercevede;
paylasim, takipgi yorumlari, cevaplanan takipgi yorumlari, begeni Ve tekrar paylasim olmak lizere
siralanan bes analiz birimi, 24 Haziran secimlerinde en yiliksek oyla meclise giren ilk bes partinin, en
yiiksek etkilesime sahip oldugu goriilen resmi Facebook ve Twitter hesaplar dikkate alinarak
incelenmistir. Cumhurbaskanlig1 hiikiimet sistemini ilk kez hayata gegiren ve bu nedenle Tiirk siyasi
tarihinin doniim noktalarindan birini temsil eden bu segimlere, tiim siyasi partilerin ve se¢menlerin
yogun ilgi gostermeleri dolayisiyla arastirma, se¢im kampanyasinin en biiylik ivme kazandigi son iki
haftaya odaklanarak 10-24 Haziran ile sinirlandirilmustir.

24 Haziran tarihinde gerceklesen segimlerde, se¢im kampanyasinin 10-24 Haziran arasindaki son 15
giinliik stirecini, meclise en yiiksek oy orani ile giren ilk bes parti odaginda inceleyen bu arastirma
sonuclarina gore; partilerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarindan aktif bir sekilde yararlandiklart
tespit edilmistir. Belirlenen tarihler arasinda tiim partilerin resmi Twitter hesaplarindan yapilan toplam
1.235 paylasim, partilerdeki Twitter paylasiminin, Facebook’tan daha yogun oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Giinlik Twitter ve Facebook paylasimlarinin birebir eslesmedigi ve Twitter’daki akigin,
Facebook’tan ¢ok daha hizli gergeklestigi goriilmiistiir. Bu durum, se¢im yogunlugu nedeniyle partilerin
sosyal medya yoneticilerinin esglidiimlii calisgamadiklar seklinde yorumlanabilmektedir. Aragtirma i¢in
belirlenen simirlt siirede, Facebook’ta yapilan toplam 542 paylasima ragmen Twitter’daki paylasim
sayisinin, Facebook’un iki katindan da yiiksek oldugunun goriilmesi, Twitter’in sosyal aglarda yeni bir
kamusal alan olusturmaya basladigina yonelik tartismalari destekler niteliktedir. Ancak, bu tartigmalara
tezat olarak Twitter’daki takip¢i yorumlarinin istenen diizeye ulasamadigl ve Facebook’taki takipgi
yorumlarinin oldukga gerisinde kaldig1 saptanmistir. Bu noktada segmenlerin, se¢im giindemini takip
etmek amaciyla Twitter’1 kullandiklar1 ancak yorum yapmaktan gdrece olarak kacindiklari sonucuna
ulagmak miimkiin oldugu gibi teknik bir aciklamadan hareketle Twitter’daki bilgi akiginin Facebook’tan
¢ok daha hizli olmasindan dolayi takipgi yorumlarinin Facebook’a nazaran geri kaldigini1 da sdylemek
miimkiindiir. Buna gore partilerin, Twitter’dan daha fazla paylasim yaptiklar1 goriilse de se¢menin
ilgisinin Facebook iizerinde yogunlagtigi anlasilmistir. Partilerin Twitter hesaplarinda, Facebook
hesaplarindan farkli olarak ortaya atilacak en belirgin saptamalardan biri, takipg¢i yorumlarinin higbir
parti tarafindan cevaplanmamasidir. Facebook’ta yalnizca MHP tarafindan az sayida da olsa cevaplanan
takip¢i yorumlarina, Twitter’da rastlamak miimkiin olmamustir. Partilerin Facebook ve Twitter
hesaplarimi farkl: kisilerin ve ekiplerin yonetmesi, bunun bir nedeni olarak agiklanabilmektedir. Begeni
sayisinda da partilerin Twitter hesabinin, Facebook’un yaklasik yar1 yartya gerisinde kaldigi izlenmistir.
Tiim partilerin Twitter hesaplarindaki miting duyurumlarinin, begeni ve tekrar paylasim oram diisiik
bulunmugstur. Twitter, sadece paylasim ve tekrar paylasim (RT) sayisinda Facebook’un dniine gegmis
goriinse de partilerin Twitter hesaplarindaki toplam tekrar paylasim sayisinin, Facebook’a gore anlamli
bir artis gostermedigi izlenmistir. Paylasim ve tekrar paylasim disindaki diger analiz birimleri olan
takipci yorumlari, parti tarafindan cevaplanan takip¢i yorumlarn ve begenilerde ise, Facebook un
Twitter’a gore tstlinligi dikkat ¢ekmistir.
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Partilerin resmi Facebook ve Twitter hesaplar1 ekseninde gerceklestirilen bu arastirma kapsaminda,
ozellikle se¢im déneminin son iki haftasinda sosyal medya trafiginde ciddi bir artig saptanmistir. Bunun
nedenine bakildiginda segmenlerin, se¢im giinii yaklastik¢a oneri, dilek, sikayet ve elestirilerini yogun
bir bi¢cimde partiye ilettikleri goriilmiistiir. Ancak bu siiregte siyasi partilerin, sosyal medya hesaplari
iizerinden se¢cmenlerle diyalog kurma egiliminde olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Partilerin, sosyal medya
trafigindeki artis ve yogunluktan dolayr bdyle bir yaklasim benimsedikleri diisiiniilse de parti
takipgilerinin gonderilerine yanit alamamalar1 nedeniyle partiye karst daha da saldirgan bir tutum ve
iislup gelistirdikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularini da yanitlayan bu saptamaya
gore, secim kampanyalarinda siyasi partilerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarina segcmenler
tarafindan ilgi gosterildigi ve tek tarafli olsa da etkilesimin kuruldugu ancak siyasi partilerin, sosyal
medya tizerinden se¢menler ile etkilesim diizeyini artiracak diyalog ¢abasi i¢inde olmadiklari sonucuna
ulasiimustir.
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