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Amag - Bu arastirmada 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 secimleri siirecinde adaylarin
sosyal medya (Twitter) hesaplar1 iizerinden yaptiklar1 paylasimlar veri alinarak, Twitter
kullanimlariyla se¢im sonuglar1 arasindaki baglant: incelenmektedir.

Yontem - Bu arastirmada arastirma yontemi olarak igerik analizi kullanilmstir. Bu dogrultuda 2019
Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig1 secimlerinde Millet {ttifaki adayr Mansur Yavasg ile Cumhur
fttifaki adayr Mehmet Ozhaseki'nin Twitter hesaplarindan 3-30 Mart 20129 tarihleri arasindaki
paylasimlar1 veri olarak toplanmis, toplam 322 metin igerikli tweet ve 295 gorsel Maxqda 2020
programu iizerinden 20 kategoride toplam 1010 kodlama yapilarak nitel olarak incelenmistir. Diger
yandan “Vaatler” kategorisi ayr1 olarak 20 vaat baslig1 altinda tekrar kodlanmustir. Dolayisiyla
adaylarin twitter sdylemleri kategorileri ve vaatleri ayr1 olarak ele alinarak incelenmistir. Bununla
beraber adaylarin dénem takipgi ve takip ettikleri hesap sayilari, paylasim zamanlar bilgilerine
“Boomsocial” adl1 sosyal medya 6lgme ve analiz platformundan ulasilmstir.

Bulgular - Arastirma sonucunda her iki adaym da sosyal medyanin imkanlarini kisith olarak
degerlendirdigi, tek yonlii iletisim imkanlarmni (icerik iiretme) etkin bir sekilde degerlendirmekle
beraber karsilikh etkilesim bazli mention, reply, alintilama ... gibi seceneklere ¢ok az bagvurduklar:
tespit edilmistir. Diger yandan Mehmet Ozhaseki'nin Mansur Yavag'a gore Twitter'm teknik
imkanlarmi daha ¢ok kullandigi ortaya konmustur. Bu dogrultuda sosyal medyanin etkin
kullaniminin tek bagina se¢im seyrine etkisi olmadig1 ortaya konmustur.

Tartisma: Dijitallesmenin getirdigi sosyal medya imkani Tiirkiye kosullarinda heniiz
gozlemeyebilecegimiz bir olgunluk seviyesine ulasmadigi igin Tiirkiye érneklemlerine ydnelik sosyal
medya calismalar: kapsami ne diizeyde olursa olsun segim seyri konusunda aragtirmaciya ve
okuyucuya fikir vermekte eksik kalmaktadir. Diger yandan adaylarin verilerinden saglanan bulgular
neticesinde se¢im basarisina sosyal medya kullaniminin tek basma etki etmedigini sdylemek yerinde

olacaktir.
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Purpose - In this research, the connection between the use of Twitter and the election results is
examined by taking data from the posts made by the candidates on their social media (Twitter)
accounts during the 2019 Ankara Metropolitan Municipality elections.

Design/methodology/approach —Content analysis was used as a research method in this study. In
this direction, in the 2019 Ankara Metropolitan Municipality elections, the shares of the Nation
Alliance candidate Mansur Yavag and the People's Alliance candidate Mehmet Ozhaseki's Twitter
accounts between 3-30 March 20129 were collected as data, and a total of 322 text-based tweets and
295 images were collected in 20 categories over the Maxqda 2020 program. It was analyzed
qualitatively by making 1010 coding. On the other hand, the information about the number of
followers, the number of accounts they follow, and the sharing times of the candidates were obtained
from the social media measurement and analysis platform called “Boomsocial”.

Findings - As a result of the research, it has been determined that both candidates evaluate the
possibilities of social media as limited, and they make good use of one-way communication
opportunities (creating content), but they rarely apply to options such as mention, reply, citation ...
based on mutual interaction. On the other hand, it has been revealed that Mehmet Ozhaseki uses the
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technical possibilities of Twitter more than Mansur Yavas. In this direction, it has been revealed that
the effective use of social media does not have an effect on the election process alone.

Discussion: Since the social media opportunity brought by digitalization has not yet reached a level
of maturity that we cannot observe in Turkish conditions, social media studies for the Turkish
samples fall short of giving an idea to the researcher and the reader on the course of the election,
regardless of its scope. On the other hand, as a result of the findings obtained from the data of the
candidates, it would be appropriate to say that the use of social media alone does not affect the
election success.

1. Giris

Gelinen zaman diliminde iletisim araglar1 ve islevlerinin gelismesi ile farkli toplumsal kesitleri bir araya
getiren yeni bilgi iletisim teknolojilerine yonelimler artmis olup, bu gelismeler sosyallesmede boyut ve kapsam
degisikligine yol agmustir. Bu kapsam degisikliginin getirdigi bir aygit olarak sosyal medya, iletisim
diinyasinda toplum-devlet-birey-sivil toplum—doga vd. ekseninde sosyal iliskilere yon veren ya da etki eden
bir olgu olarak karsimizdadir. Bu yoniiyle, sosyal medya araglari da giinliik yasamin tiim gergekliklerine
yonelik belirleyici ve yonlendirici bir unsur olarak genis capta bir etki alanina sahiptir ve tiim sosyal yasami
cepecevre kusatmustir.

Sosyal medya unsuru ve araglarinin yarattify etkileri, diinya genelindeki toplumsal olaylarda, toplumsal
kesimler arasi iletisim ihtiyaglarinda, farkli toplumsal kesitlerin psikoloji paylasimlarina dikkat edildiginde
carpia sekilde gozlemlemek miimkiin olmaktadir. Sosyal medya, bu yoniiyle farkli sosyal smiflar1 ya da
demografik gruplar1 daha da fonksiyonellestirmekte ve yaratici sosyal zekalar: ortaya cikarmaktadir. Ukrayna
ve Glircistan’daki Turuncu Devrim Hareketleri, ABD’de Trump taraftarlarinin Beyazsaray baskini, Arap
Baharinin yasandig1 iilkelerdeki kalkigmalar, Muhtelif iilkelerdeki (Paris) Tklim degisikligi toplantilarina
yonelik protestocu eylemler gibi vakalar, sosyal medyanin giiniimiizdeki giiclinii daha iyi anlamamiz
saglayan tipik sosyal medya iletisim araglari kullanim Ornekleri olarak karsimizdadir. Bu orneklere
bakildiginda, medya teknolojisinin artik sadece bir bilgi edinme veya sosyal paylasim imkani sunmadigs,
gerek sonucu kacinilmaz olan toplum olaylarindaki ¢oziilme rolii, gerek bir hile araci olarak kullanilmas:
itibariyle politikanin ve kitle hareketlerinin de baglica oyuncag: haline geldigini gostermektedir.

Sosyal medya, her tiirlii toplumsal iligkilerde dinamik bir yapiya sahip olmas1 yoniiyle, is iligkilerinden cesitli
alanlardaki felsefi diisiince aktarimina, bireysel islemlerden organizasyonlar yapilandirmalara kadar bir dizi
siirecte kendini bir arag olarak ortaya koymaktadir. Sosyal medya araclarinin ozellikle sosyal iligkilerdeki
etkilesimci yoniine dikkat edildiginde, cesitli sosyal aglar1 kullanarak sivil toplumu ve/veya kamuoyunu
bilgilendirme/yonlendirme islevinin giicli belirgin sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, politikacilarin,
siyasi partilerin, sivil toplum veya siyasi hareketlerin bir ara¢ olarak kullandig1 bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sosyal medya kolunun bu hareketlerin ve politikacilarm kullandig: bir tiir pazarlama araci oldugu konusu son
yillarda literatiiriin istiine yogunlastigi bir konudur. Nitekim, sosyal medya ve pazarlama kavramlar
giiniimiizde her zamankinden daha giiclii ve gesitli araclar kullanarak kendini hissettirmektedir.

Bir siyaset¢inin sosyal medya kullaniminin siyasal pazarlama faaliyetlerini nasil yonlendirdigini anlamay ve
sosyal medyanin etkin kullaniminin siyasetcinin se¢im bagarisina etkisini analiz etmeyi amaclayan bu
arastirmada, sosyal medya kavrami ile siyasal pazarlama alaninda iliski incelenmis olup, Tiirkiye'nin bagkenti
ve bir metropol kent olan Ankara ilindeki Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 secimlerinin yarattig1 sosyal ve
siyasal etkiler cercevesinde, adaylarin sosyal medya araci (Twitter) kullaniminin, siyasal pazarlama
faaliyetlerine etkisi oldu mu? Olduysa bu ne yonde ve diizeyde secim siirecinde etkileyici/belirleyici oldu?”
sorusuna cevap aramaktadir. Yakin diinya tarihi goz oniine alindiginda kitle hareketine yol agma kabiliyeti
ve siyasal pazarlamada etkin sekilde kullanilan sosyal medya araglarindan biri olmas: dolayisiyla adaylarin
sadece Twitter soylemleri dikkate alinmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Siyasal Pazarlama

Siyasetin temel referans noktasi, bir partiye oy verme ve iiye olmanin karsili§inda parti iiyelerine kendilerini
gerceklestirebilecekleri bir alan belirlemektir (Bauer, 1996: 155). Bununla beraber, siyasetin merkezinde,
bireyler, bireylerin potansiyelleri ve yetenekleri yer alir. Ciinkii politika birebir toplumsal varlikla ve bu
varligin diizeniyle iligkilidir (Cat1 ve Cengiz, 2016: 415) ve siyaset mekanizmasindaki kurumlar ve bireyler, bu
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metanin bir parcasini olusturur (Bauer vd. 1996: 155). Bu mekanizmanin iginde her paydasin iistlendigi
misyon onu bir iletisim agina ve beraberinde bir tutum sergilemeye siiriikledigi gibi, bu misyonu reddeden
bir tutuma girmesi de s6z konusu olabilmektedir. Bu isleyis igerisinde birer paydas olan siyasi partiler,
politikacilar ve se¢menler aras1 koprii gorevi goren ve bu dinamigi siirdiiren bir kavram olan siyasal
pazarlama kavrami burada ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin arastirma konusunu olusturan siyasal pazarlama kavramu siyasi aktorlerin politika arenasinda
tutunma ¢abasinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, Holbrook (2002: 439) adaylarin politik reklam
mesajlarinda sunduklar tabloda kendilerini ve rakiplerini nasil tanumladiklarinin ve negatif reklamin segim
gelismelerine etkisinin arastirmacilar icin ilgi ¢ekici bir alan oldugunu ifade ederken; Cati ve Cengiz (2016:
415) ise, politikacilara yonelik menfi bir yargi s6z konusu oldugunda bu negatif atmosferi gidermek amaciyla
siyasal pazarlama elemanlarinin daha etkin bir ara¢ oldugunu ileri siirmektedir. Diger yandan O’Cass (1996:
38) gore, se¢menin belli bir aday i¢in oy kullanmas: ve se¢im sonrasi yaratilan degisim itibariyle politik
siireclere uygulanan pazarlama, bu siiregteki islemler, bunlarin nasil yaratildigi bu islemlere nasil deger
verildigi ile ilgilenir ve dolayisiyla politika da, pazarlamanin ilgi alanina girmektedir.

Gecmiste, siyasi partiler ve politikacilar i¢in pazarlamanin etik olmadigl, demokratik katilim gibi ciddi
konulara uygun bir ara¢ olmadigi yaygin bir diisiincedir. Politikadaki tutundurma faaliyetlerini klasik
isletmecilik anlayisiyla pazarlama faaliyetleri cercevesinde yiiriitmeye yonelik bu olumsuz tutum, kavramin
politika ve pazarlama giindemine kazandirilmasimi geciktiren bir sebep olmakla beraber pazarlama
anlayisinin kisitlari itibariyle de agiklanabilir. Bauer ve dig. (1996: 153)’e gore ge¢miste pazarlama ve reklamin
es anlaml kavramlar olduguna yonelik dar bir pazarlama anlayisi soz konusuyken, pazarlamanin siyasiler
i¢in uygun bir ara¢ olmadig goriisiiniin bu kadar yaygin olmasi sasirtici degildir.

Alan literatiiriinde siyasal pazarlamaya iliskin ilk tanimlamalarindan birini yapan Shama (1976: 766), siyasal
pazarlamay, siyasi aktorlerin ve fikirlerin segmenlerin potansiyel ihtiyaglarini karsilamak ve boylece adaylara
ve fikirlere yonelik destek kazanmak icin aktarildig: siire¢ olarak ifade eder. Harrop (1990: 285), ise siyasal
pazarlamanin, siyasal reklamciliktan Ote siyasi partinin yaymnlari, seg¢im konusmalar1 gibi parti
konumlandirmasmin tiim alanlarm kapsadigim ifade etmektedir. Bu tanimlamaya gore sosyal ve politik
hayatin vazgecilmez bir parcast olan pazarlama tiim konumlandirma elemanlariyla siyasal pazarlamanin
catist altinda siyasi aktorler ve bireylerin giindemin bir pargasi olmustur. Diger taraftan O'Shaughnessy ve
Henneber (2002)'a gore siyasal pazarlama kapsaminda siyasi aktorler uzun vadeli siyasi iliskiler kurmak ve
gelistirmek igin arayistadir, bdylece bireyin amaclar1 icin ilgili siyasi aktorler ve kuruluslar bir araya
gelmektedir. Arastirmacilarin bu ifadesiyle de ortaya ¢ikan baska bir tanimlamaya gore, uzun vadeli iligkiler
hedefleyen siyasi aktdrlerin belli bir arenada bir araya gelmesi siyasal pazarlama olarak adlandirilabilir.

Harris ve Lock (2010: 297)'a gore siyasal pazarlama, son 30 yilda alan arastirmalarimin kalitesinde ve
niceligindeki artigla beraber pazarlama arastirmalarinin ana akiminda yer almaya baglamus, uluslararas: bir
aragtirma alani haline gelmis ve nihayetinde siyasetle ilgilenen kiiciik bir grup akademik pazarlamacinin ilgi
alani olmaktan siyrilarak cagdas pazarlama disiplini haline gelmistir. Diger taraftan kitlelerin kisisel istekleri
ve politikacilardan beklentilerinin olmasi, parti-se¢gmen arasi veri akisinin hizlanmasi, se¢gmenin taleplerini
partilere ve politikacilara daha kolay bir sekilde iletebilmesi gibi nedenlerle siyasal pazarlamanin 6nemini her
gecen giin artmustir (Bayraktaroglu, 2002: 165).

Son ¢eyrek yiizyildir siyasal pazarlama kavraminin modern pazarlama ile baglantili goriilemedigi igin
kampanya reklamlariyla smirli bir pazarlamacilik anlayisina sahip oldugunu ifade eden Lees-Marshment
(2019: 41), pazarlama disiplinin siyasal pazarlamay: eskisinden daha ¢ok benimseme zamaninin geldigini
savundugu arastirmasinda, siyasal pazarlamanin amacinin politik pazarlari anlayip, bu pazarlara yonelik
driinler gelistirmek, etkilesim kurmak oldugunu bu hedeflerin sadece segimleri kazanmakla ilgili degil
politika degisikligi yaratabilecek, azinliklar1 temsil edebilecek ve katilimi artirabilecek bir kapasiteye ulasmay1
icerdigini ifade etmektedir.

Newman (2012:2) da bu kapsamda, siyasi kampanya pazarlama araglarinin etkin sekilde kullanimiyla siyasi
aktorleri pazarda olumlu sekilde konumlandirmak ve se¢menlere hitap edilmesi igin siyasal pazarlama
kavraminin kullamildigini ileri siirer. Siyasal pazarlama agisindan pazari ifade eden siyasi arena, secim ve
se¢im sonrast donemlerde siyasi aktorlerin gesitli soylemlerde bulundugu ve faaliyetler icra ettigi, segmenin
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oy kararini verdigi alani ifade eder. Siyasi partiler ve adaylarinin bu pazarda tutunma ve se¢im hareketini
yonlendirme siireci i¢inde yiiriittiigii faaliyetler siyasal pazarlama kapsamina girmektedir.

2.2. Sosyal Medya

Hempel (1966), bir kavram iizerine ¢oklu bir ¢agrisim ortami olustukga, ortak bir tanimin da bir o kadar giig
oldugunu soyler. Sosyal medya kavrami da bu kapsamda degerlendirilen bir kavramdir ve giiniimiizde
kavrama yonelik uzlasilmus, cercevesi belli bir tanimin eksikligi devam etse de literatiire katki sunmus gesitli
arastirmacilarca kavram tizerine tanimlama ¢abalar1 s6z konusu olmustur. Al-Mohammad (2017:1) de Hempel
(1966) ile benzer bir goriistedir ve sosyal medyanin etkilerine yonelik yiiriittiigii calismasinda sosyal medya
i¢in kesin bir tanim gelistirmenin ancak 2035'te miimkiin olacagini, mevcut teknolojide sosyal medyanin ne
olduguna dair yeterli tanimlamanin olmadigini ileri siirmiistiir. Bu goriis s6z konusu olmasina ragmen sosyal
medya kavramu {izerine calisilmis yazin incelendiginde arastirmaci ve yazarlarin sosyal medyaya iliskin
kapsamli tanim 6rneklerini gormek de miimkiindyiir.

Bu cercevede yapilan tanimlamalar genellikle kullanicilarin olusturdugu icerik ve etkilesimleri igeren dijital
teknolojiler etrafinda toplanmistir (Carr ve Hayes 2015: 3). Kent (2010: 645), iki yonlii etkilesime ve geri
bildirime izin veren herhangi bir etkilesimli iletisim kanalini sosyal medya veya sosyal ortam olarak ifade
ederken; Kaplan ve Haenlein (2010: 60), Web 2.0 (diger adiyla sosyal medya)'in teknolojik temelleri {izerine
kurulu, kullanicinin gelistirdigi icerikler ve bunlar degis tokusuna imkan taniyan bir saha olarak tanimlar.
Lewis (2010: 3) ise, sosyal medya ve stratejik iletisim tizerine yiiriittiigli calismasinda sosyal medya kavramini
insanlarin baglanti kurmasina, etkilesimde bulunmasina, igerik iiretmesine ve paylasmasina imkan tanityan
dijital bir teknoloji olarak tanimlamistir.

Diger yandan Terry (2009:507), sosyal medyay1 yayinclar, profesyonel gazeteciler veya diger ticretli igerik
saglayicilardan ayiran onemli bir 6zelliginin taniminda uzlasilmis olan "kullamici tarafindan olusturulan
icerik" olarak goriir ve teletip agisindan yaklastig1 arastirmasinda sosyal medyay: "arkadaslarla iletisimde
kalmanin ve zamanu ve iiretkenligi 6ldiirmenin Internet tabanli yolu" olarak ifade eder.

Bauman (2010: 26)’a gore elektronikle beraber gii¢ bedenden arinmis, yeni 6zgiirliik kavraminin altinda siber
mekanda yasamaya baslamistir ve burada fiziksel varlik yoktur. Buradaki gii¢ ne bedensel bir giicii ne de
kusanilmus silahlar1 ifade eder. Bu yerelden uzaklasma sonucunda insanlarin yiiz yiize karsilasabildigi somut
mekanlar gittikce kiiciilmektedir. Kitleleri reel iistii siber mekana erisim imkani ile giinliik hayatta karsilasma
ihtimali diisiik bireylerle birebir iletisim agina sokan elektronik ¢aginin da otesindeki bir yeni medyadan
bahsetmek miimkiindiir. Bu yeni medya, fiziksel varlik Gtesi iletisimin yaninda icerik gelistirme ve paylasma
imkéan1 da sunmustur.

Her ne kadar literatiirde internetteki olumlu iddialarinin birer "yutturmaca" oldugu, interneti kullandikga,
hastaliklardan kagmak isteyenlerle dolu gercek dig1 sanal bir diinyaya daha fazla mahkum kalacagimiz ileri
siiren Dreyfus (2008) ve interneti sosyal izolasyona yol agmasi ve yabancilastiran dogasi nedeniyle atomize
bir toplumu yaratmakla suglayan Breindl (2010: 44)'in goriisleri gibi goriisler s6z konusu olsa da internetin
giiclendirici potansiyelinin yaratt1§1 sonuglar kiiresel olarak bireyler, topluluklar, sirketler... vb. bazinda etkin
ve etkili bir ara¢ olarak kullanilir olmustur.

Kent (2010: 652), sosyal medyanin halkla iligskilerde oynadig: roliin boyutunu ortaya sermekle beraber bunun
bu etkideki tek rol oynayan olmadigini ileri siirerek profesyonellerin ve bilim adamlarinin anlati, tanimlama,
ikna aragtirmalar: dahil retorigin roliinii, krizi ve kriz yonetimini, starejik planlama ve diiglinmenin énemini
benimsemeleri gerektigini ileri stirmektedir.

2.3. Sosyal Medyanin Siyasal Pazarlamaya Etkisi

Bilgisayar ve internet teknolojisinin interaktif iletisim saglayan sosyal aglara yonelik gelisiminden 6nce bu
araglarla yiiriitiilen iletisim tek tarafli, monolog ve Kkitle iletisim araglarimi elinde bulunduran giiclerin
tarafindan yiiriitiilen bir dizgideydi (Babacan vd. 2011: 68). Ancak, djjital platformlarin gelismesiyle beraber
habercilik anlayisinda da birtakim gelismeler meydana gelmistir. Kiiresel dijital gazetecilik anlayisi, herkesin
yaymncl olabildigi giiniimiiz diinyasinda gazetecilik taniminin da sorgulanmasina neden olmaktadir
(Kawamoto, 2003). Bircok gazeteci, gazetecilik faaliyetine sosyal medya hesaplar1 araciligiyla devam etmekte,
internetin giiclendirici potansiyelini degerlendirmektedir.
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Dijitallesmenin yarattig1 gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya ve beraberinde getirdigi
gelismelerle diinyanin bir ucundan bir ucuna ulasmak siradan hayatin bir gercegi haline gelmistir. Bu sayede
genis kitlelere ulasmak, kisilerin kendi kimlik markalarini olusturmasi, kisisel paylasimlar ile kendilerini ifade
etmeleri ve etkilesim almalar1 siradan birer sosyal medya davranisi olmustur. Bu sayede sosyal medya aninda
tatmin saglama yoniiyle arastirmacilara bilgi toplamak icin benzersiz bir hizda veri toplayabilecekleri canli
bir yayin imkan1 sunmaktadir (Bruns ve Burgess, 2012: 803).

Sosyal medyanin hayatimizin her asamasinda var olmaya baslamasi onu kiiresel bir gercek ve giic haline
getirmis ve siyasal pazarlama alani da bu giiciin etkin kullanimi ile yeni bir boyuta ulasmistir. Bu arastirma
ise, sosyal medyanin giderek daha etkin bir arag olarak siyasal pazarlama alaninda kullanima ile se¢im stireci
boyunca adaylarin sdylemlerine etkisine yonelik literatiire sz konusu Orneklem diizeyinde bir katk:
sunmaktadir.

Bu dogrultuda sosyal medyay: giiniimiiziin sanal bir kamusal alan1 olarak ifade etmek yanlis olmayacaktir.
Siyaset arenast igin onemli bir kavram olan ve ilk olarak Habermas tarafindan 1977’de ortaya atilan kamusal
alan kavrami (Calhoun, 1993: 181), kabaca bilgi dolasimy, fikir aligverisi ve siyasi iradeyi i¢inde barindiran
sembolik bir alan olarak tanumlamak miimkiindiir ve bu kavrami anmadan bilgi iletisim teknolojilerinin
siyasete etkisinden bahsetmek eksik olacaktir (Bentivegna, 2006: 336).

Crain ve Nadler (2019: 404)’a gore, vatandaslarin ve politika uygulayicilarinin ¢6zmesi gereken temel mesele
acitk ve anlasilir demokratik iletisim kavramini gelistirmek, buna tesvik etmek ve manipilatif taktik
potansiyelini sinirlandirarak dijital altyapiy1 olusturmaktir. Dijital medyanin gelisimiyle, kitlelere ¢cok hizl bir
sekilde ulasilabilme, bigimsel olarak yukaridan asagiya iletisim imkani ve siyasetin depolitizasyonunu ve
kisisellestirilmesi ile demokratik siirecin temelini olusturan siyasal arena da doniismeye baslamistir (Maarek,
2014: 13). Artik rekabet avantaji kazanmak isteyen bir aday i¢in karmasik sunum teknolojilerini kullanmak
Oonemli bir segenektir (Druckman vd. 2007: 10).

Sonug olarak biiyiiyen bu literatiir ile sosyal medyanin siyasal pazarlamaya etkisi ortaya konmustur ve
modern siyasal iletisimin profesyonellesmesiyle beraber sosyal medyanin bir pazarlamacilik aract olarak
siyasal pazarlamadaki etkisinin yogun karsilandifi en somut Orneklerinden biri 2008 ABD Baskanlik
secimlerinden bahsetmek de yerinde olacaktir. Sosyal medyanin siyasal pazarlamada etkin kullaniminin en
iyi 6rneklerinden biri olarak goriilen 2008 ABD Bagkanlik Secimlerine bakildiginda, Obama'nin adaylik stireci
beklenmedik sekilde baslasa da siireg sosyal ag teknikleri ve Web 2.0/ sosyal medya teknolojileri kullanimiyla
desteklendi. Cogburn ve Espinoza-Vasquez (2011: 2)’e gore, her ne kadar Cumhuriyetgiler ve Demokratlar bu
teknolojilerden bazilarini kullanmis olsalar da Obama'nin 2008 kampanyasi beklenmedik bir diizeye eristi ve
Obama'nin 2008 kampanyasinin sadece Amerika Birlesik Devletleri'nde degil, diinya ¢apinda baskanlik ve
secilmis kamu gorevi i¢in kampanya yiiriitmek igin yeni bir yolu ategledigini iddia edilmigtir. Obama, sosyal
medya igeriklerini kullanan tek aday degildi ancak stratejisi hem 6n segimlerde hem de bagkanlik se¢imlerinde
diger adaylara nazaran avantaj saglayacak sekilde planladi.

Bu dogrultuda bu ¢alismada adaylarin sosyal medya sdylemlerinin siyasal pazarlama faaliyetlerine etkisine
yonelik degerlendirmelere yer verilmistir. Adaylarin se¢im donemi icerisindeki yalmizca Twitter sdylemleri
kategorilendirilmis ve sdylem farklar1 analiz edilmistir. Bir¢ok sosyal medya platformunun yanisira Twitter,
cografi konumdan bagimsiz olarak giinliik hayata kendini giderek daha fazla asilar hale gelmistir. Twitter'in
genis kitlelere tesir eden dogas1 genelde bir pazarlama araci olarak, 6zelde ise siyasal pazarlama alaninda
diger sosyal medya araglarinin da (Facebook, Instagram, Youtube... gibi) Twitter ile paralel eksende
kullanimina neden olmustur. Bu nedenle ¢alismamizda tekrara diisiilmemesi adina adaylarin sadece Twitter
verileri referans alinmis, Facebook, Instagram, Youtube... gibi sosyal medya platformlarinin verileri calismaya
dahil edilmemistir.

Bu kapsamda “Bir secimi kazanan ve kaybeden adaylarin bu se¢cim sonuglarma etki eden sebeplerden biri
olarak sosyal medyanin pay1 var mi?” sorusu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Buna ek olarak
aragtirmanin sorular1 soyledir:

1. “Adaylarin Twitter sdylemleri arasindaki farklar nelerdir?

2. “Adaylar sosyal medyanin imkanlarini etkin bir sekilde kullanabilmis midir?”
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3. “Adaylarin Twitter soylemlerinde hangi konular 6ne ¢tkmaktadir?”
3. Yontem

Bu arastirmada arastirma yontemi olarak bir nitel arastirma yontemi olan icerik analizi kullanilmistir. Bu
dogrultuda 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 secimlerinde Millet ittifaki aday1 Mansur Yavas ile
Cumhur Ittifaki adayr Mehmet Ozhaseki'nin Twitter hesaplarindan veriler toplanarak incelenmistir. Diger
yandan adaylarin donem takipgi ve takip ettikleri hesap sayilari, paylasim zamanlari bilgilerine “Boomsocial”
adli sosyal medya 6l¢me ve analiz platformundan ulasilmigtir. (Krippendorff, 2018: 97) gore ii¢ analiz birimi
vardir: ornekleme birimleri, kayit/kodlama birimleri, baglama birimleri. Calismamizda o6rnekleme birimi
olarak siyasi adaylarin Twitter hesaplar1 ele alinmistir, kayit/kodlama birimleri olarak kategoriler
olusturulmustur. Son olarak baglama birimleri olarak anahtar kelimelere gore tweetler belirlenen kategorilere
baglanmuistir.

Uygulanabilecek igerik analizi tekniklerine gore igerik analizi tiirleri su sekilde siralanabilir (Barbaros, 2021) :

1. Frekans Analizi: Bir metin i¢indeki birimlerin sikligin ortaya koyan igerik analizi ttrtidiir (Bilgin,
2000: 18).

2. Tligki analizi: Osgood ve Walker (1959) 'un ortaya attig iliski analizi frekans analizinden farkl olarak
birimlerin sikligindan 6te metin i¢inde s6z konusu birimin hangi birim ile ne siklikta goriildiigiinii ve
aralarindaki iliski yapisim ortaya koymaya yonelik bir icerik analizi tiirtidiir.

3. Kategorisel analiz: Kategorisel analiz iletisim mesajinin birimlere boliinerek onceden belirlenmis
kategorilere gore siniflandirilmasidir (Bilgin, 2000: 19).

4. Degerlendirici analiz: Yine Osgood ve Walker (1959) gelistirdigi bir igerik analizi tiirii olan
degerlendirici analiz bir iletisim mesajindaki menfi ve miispet tutumlar1 6lgmeyi hedefler. Kiginin
duygu ve diisiincelerinin verdigi mesaja yansidig1 varsayimi ve mesaj ile gonderici arasindaki iligki
ile temellendirilen analiz tiiriinde mesaji gonderen kisinin bellir bir duruma yonelik mesaji analiz
edilir ve bu duruma yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar1 ve yogunlugu saptanir.

Bu kapsamda bu ¢aligmada, adaylarin resmi Twitter hesaplarindan alian verilerin sikligini analiz etmek igin
frekans analizi, konularin siiflandirmasi agisindan ise kategorisel analiz kullanilmstir.

Nitel arastirmalardan en 6nemli beklenti, nicel aragtirmalarin aksine arastirmanin evreninde olmasi gereken
cesitliligi, farkliliklar1 veya benzerlikleri ayni potada eriterek tiim cerceveyi olmasa da ¢ergevenin bir kismiru
ortaya koymaktir. Dolayisiyla 6rneklem grubunun evreni temsil etme yetenegi bu tiir arastirma yontemlerinin
en onemli kaygis1 olmamustir.

fcerik analizinde evren arastirma konusunu olusturan tiim materyallerdir. Bununla beraber uygulama
alaninin yani 6rneklemin se¢imi ve aragtirma tekniginin se¢imi ise arastirmanin amaciyla baglantilidir (Gokge,
2011). Bu ¢alismada, amacli 6rnekleme yontemlerinden maksimum gesitlilik 6rneklemesi kullanilarak Millet
ittifaki aday1 Mansur Yavas ile Cumhur Ittifaki adayr Mehmet Ozhaseki'nin Twitter hesaplari drneklem olarak
alinmistir.

Bu kapsamda Mansur Yavag'in segim siireci boyunca kullandigi ve 2011°den itibaren aktif oldugu
@mansuryavas06 hesabi ile Mehmet Ozhaseki'nin segim siireci boyunca kullandig1 ve 2012’den beri aktif
oldugu @mehmetozhaseki hesaplar1 takibe alinmistir. Arastirma Yiiksek Se¢im Kurulunun adaylarin
isimlerini agikladig1 3 Mart 2019 tarihi ile 30 Mart 2019 tarihleri arasim referans almstir.

Adaylarin Twitter hesaplar1 {izerinden toplanan veriler su sekildedir:
e Paylasim sayilar1 (Toplam ve giinliik ortalama)
e Paylasim zamanlari
e Tweetlerinde mentionlar1 kullanma oranlar1
e Mention oranlar1

e Hashtag kullanim oranlar1
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e  Gorsel kullanum oranlari (fotograf, video ve URL ayr1 olarak ele alinmaistir)
e Retweet kullanim oranlar

e Kategorilere gore paylagim sayilar

e  Sik kullanilan kelimeler

Arastirma kapsaminda toplam 322 metin igerikli tweet ve 295 gorsel Maxqda 2020 programu iizerinden 20
kategoride toplam 1010 kodlama yapilarak nitel olarak incelenmistir. Diger yandan “Vaatler” kategorisi ayr1
olarak 20 vaat bashg altinda tekrar kodlanmustir. Adaylarin Twitter sdylemleri Maxqda 2020 programu
tizerinden kategorilendirilip, analiz edilmis ve karsilastirilmistir.

fcerik analizi kapsaminda arastirmanin problemlerine bagli olarak veri olarak toplanan iletisim mesajlar
(sozlii, yazili ve gorsel materyallerin) onceden belirlenmis kategorilere gore smiflandirilmakta ve bu
siniflandirmaya gore analiz gerceklesmektedir. Bu arastirma kapsaminda yapilan kategorilendirme Mouro
(2021)nun “A Content Analysis of Political Manifestos in the Portuguese Elections of 1975” ¢alismasi, Petrocik
(1996)'in “Issue Ownership in Presidential Elections, with a 1980 Case Study” ¢alismasi, McCombs (1997)’in
“Candidate images in Spanish elections: Second-level agenda-setting effects” calismasi, Ultan (2022)'1n
“Economic News and A Content Analysis of Spanish General Elections” adl1 ¢alismas: ve Glikpo (2020) nun
“Social Media Use in Political Campaign: A Content Analysis of Ghana’s 2020 Presidential Elections” adli
calismasindan faydalanarak olusturulmus ayrica adaylarin paylasimlarindaki metin ve gorsel igerikleri goz
oniinde bulundurularak degindikleri konular, sosyal medya iletisim dilleri, konular: ele alis bigimleri ve
tekrarlamalara gore de kategoriler eklenmis ( Kapsayicilik/Cesitli Gruplara Duyarhlik, Sorun Tespiti/ Cesitli
Konulara Duyarlilik, Se¢meni Etkileme/ Se¢gmenden Istek/ Harekete Gecirme, Sorun Tespiti ) ve bir kodlama
kilavuzu olusturulmus.

Calisma boyunca kullanilan kategoriler su sekildedir:
1. Bilgilendirme/ Ac¢iklama/ Kendini Ifade Etme
Birlik/ Beraberlik
Giindem
Kisisel Paylasim
Secmeni Etkileme/ Secmenden Istek/ Harekete Gecirme
Tebrik/ Kutlama- Ozel Giin
Taziye/ Anma

Temenni/ Dilek

 ©® N o g o= WD

Tesekkiir

—_
=)

. Slogan

—_
—_

. Rakip Aday Hakkinda

—_
N

. Etkinlik Duyurusu

—_
[S8]

. Yapilan Etkinlikler

—_
>

. Vaat/ Proje/ Hizmet
- Ekonomi,
- Saglik,
- Cevre/ Doga,
- Tarim,
- Sosyal Hizmet,

- Belirli Bir Kesime Yonelik, (gengler, kadinlar, engelliler, ¢ocuklar... vd.)
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Tlcelere Yonelik,

Bilim/ Sanayi/ Teknoloji,
Egitim,

Indirim,

Issizlik/ Istihdam,

Sehir Planlama,

Kiiltiir/ Sanat/ Spor,
Yonetim Sekli,

Ulasim/ Altyapi/ Enerji,
Gida giivenligi,
Giivenlik,

Hayvanlara Yonelik,

Turizm,

Diger proje, Hizmet ve Vaatleri

Sorun Tespiti

Kinama

Destek

Meydan Okuma

Kapsayicilik/Cesitli Gruplara Duyarhilik

Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara Duyarlhilik

Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler

Gorsel 1: 31 Mart Secimleri Mansur Yavag Kategori Atamasi Ornegi
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Bu kapsamda arastirma yonteminin uygulamasina iliskin 6rnek vermek gerekirse; Ornegin Gorsel 1’de
goriildiigii tizere Mansur Yavag'in 23 Mart 2019'da yaptig1 bir paylasimda “Sereflikochisar’da coskulu bir
kalabalik tarafindan karsilandik.” Ifadesi “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisinde atanmis, Ayrica
paylasim icerigindeki gorsellerden en az birinde aymni kategoriye iliskin icerik olmasi durumunda tek gorsel
iizerinden atama yapilmak {izere gorsel 6ge tizerinden de atama yapilmistir.

Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler
Slogan
Temenni/ Dilek
Gorsel 2: 31 Mart Secimleri Mehmet Ozhaseki Kategori Atamasi Ornegi

Diger yandan bir paylagim {izerinde birden fazla kategoriye iligkin igerik olmasi durumunda ise Gorsel 2'de
goriildiigii iizere birden fazla atama yapilmistir. Mehmet Ozhaseki’nin 27 Mart 2019 tarihli paylagimini rnek
vermek gerekirse “#Kizilay’da esnafimizi ziyaret ettik.” ifadesi “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisine
atanirken, “bereket ve bol kazanglar diledik.” ifadesi “Temenni/ Dilek”, “#BelediyeigiGém’iHigi” ifadesi ise
“Slogan” kategorisine atanmustir.

Diger yandan gorsel ve metin igeriklerinde ayni1 kategorinin izdiisiimlerinin olmasi1 durumunda ikisinin ayr1
ayr1 ele alindiginmais, ancak gorsel ve metin igeriklerinde ayr1 ayr1 ayni atamadan birden fazla yapilmamustir.

Nitel bir arastirma icin giivenilirlik yontemleri nicel arastirmalarda saglanan giivenirlik yontemleri ve
testlerinden farklidir. Sosyal olgularin arastirilmasinda rastlanilan nitel ve nicel arastirma farklilig: cesitli
elestirilere maruz kalmis olsa da uygulamada nicel arastirmalar bir olgunun var olup olmadigina
odaklanirken, nitel arastirmalar olgunun kendisine ve anlamina yonelmistir (Kirk ve Millar, 1986: 5).

Nitel arastirmalarda bir olgunun arastirmasina yonelik giivenirlik ve gegerlik icin arastirmacinin bulgular
neticesinde ulastig1 sonuglarn teyit etmesine yonelik baz1 yontemlerin (cesitleme, katilimar teyidi, meslektas
teyidi... gibi) kullanilmasi gerekmektedir. Nitel arastirmalarda temel ilkelerden biri, algilarin ve aragtirmanin
tekrarlanacagi zaman diliminin farklilasmas: durumunda sonuglarin degisebilmesidir. Nitel arastirmalar
nicel arastirmalardan ayiran en temel konulardan biri olan bu farklilik nicel aragtirmalarda oldugu gibi
gilivenirligi saglamada birtakim zorluklarla karsilasilmasina neden olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2021).
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Bu calismada nicel bir arastirmada “i¢ gegerlik” kavramiyla saglanan “inandiriciik” agisindan “uzman
incelemesi” yontemi tercih edilmis, ¢alisma gesitli boyutlariyla uzman olan bir 6gretim iiyesi tarafindan
incelenmistir. Uzmanin geribildirimleriyle ¢alismanun niteligi artirilmistir. Bu agidan disaridan bir uzmanin
goziiyle calismada elde edilen veriler varilan sonuglarla karsilastirilmis ve teyit edilmistir. Toplam 1010
kodlamadan 889'unda uzlasi saglanmis, sonra sonuglar iki uzman tarafindan tekrar incelenerek kodlamalarin
998’inde uzlasi saglanarak son olarak giivenirlik katsayisi,

Giivenirlik katsayisi = Gortis Birligi / (Goriis Ayriligr + Goriis Birligi) x 100 (Miles & Huberman, 1994: 278)
hesaplamasina gore %98 oran olarak tespit edilmistir.

4. Bulgular
4.1. 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarma Ait Nicel Bulgular ve Karsilagtirmas

Bu boliimde Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki'nin 31 Mart 2019 Ankara Belediye Baskanlig1 secimleri
kapsaminda Twitter kullanimlarina iliskin nicel bulgulara ve Twitter paylasimlarinin igeriklerine dair
bulgulara yer verilmistir.

Cumhur ve Millet Ittifak adaylarinin 31 Mart 2019 Secimleri i¢in yapmis olduklar1 Twitter paylasimlarina ait
nicel verilerin karsilagtirmasi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarina Ait Nicel Bulgularin Karsilastirmasi

Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki

1.294.867- 382.717-
Takipgi Sayist 1.348.859 396.413
Se¢im Doneminde Kazandig1 Takipgi Sayisi 53.992 13.696
Takip Ettigi Hesap Sayist 299 329
Se¢im Doneminde Takip Ettigi Hesap Sayist 8 7
Toplam Paylasim Sayis1 128 193
Giinliik Ortalama Paylasim Sayisi 4-5 7-8
Retweetli Paylagim Sayis: 0 0
Mention Say1s1 0 0
Mention Kullanilan ve Alint1 Yapilan Tweet Sayisi 6 2
Hashtag Kullanilan Tweet Sayilar 77 148
Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayilar: 110 184
Fotografli Tweet Sayisi 48 103
Videolu Tweet Sayis1 59 79
URLIi Tweet Sayis1 3 2

Tablo 1’de da goriildiigii tizere Mansur Yavas'in secim donemi basindaki takipci sayis1 Mehmet Ozhaseki’den
belirgin olarak fazladir. Mansur Yavas se¢im donemi boyunca 53.992 takipg¢i kazanmis ve secim doneminin
sonunda takipgi sayis1 1.348.859’a yiikselmisken, Mehmet Ozhaseki segim dénemi boyunca 13.696 takipgi
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kazanmis ve se¢im doneminin sonunda takipgi sayis1 396.413’e yiikselmistir. Se¢cim donemi basi takipgi sayist
g6z 6niinde bulunduruldugunda Mansur Yavag'in tanimnirligt Mehmet Ozhaseki’ye gore daha fazla iken segim
dénemi boyunca yine Mansur Yavas, Mehmet Ozhaseki’ye gore daha fazla takipgci kazanmugtir. Diger yandan
takip ettikleri sayilarina bakildiginda Mehmet Ozhaseki'nin takipgi sayisina (329) nazaran takip ettiklerinin
say1st Mansur Yavag'a (299) gore fazla olmakla birlikte secim doneminde takip ettikleri sayilar yaklasiktir (7-
8). Her iki aday da secim doneminde takip ettikleri sayisini belirgin olarak artirmamis, mevcut takip ettikleri
hesap sayilarimi yaklagik olarak korumuslardir.

Diger yandan yapilan paylasimlarla ilgili verilere bakildiginda her iki aday da retweetli paylasimda
bulunmamis, Twitter'in mention o6zelligini hi¢ kullanmamistir. Bununla beraber mention veya tweet
alintilama 6zelligini az da olsa kullanmislardir. Mention kullanilan ve alintilama yapilan tweet sayis1 Mansur
Yavas da 6 iken, Mehmet Ozhaseki’de 2'dir. Bu kapsamda adaylarin diger kullanicilarin geribildirimleri
ekseninde paylasimlarda bulunmadig, takipgileri veya diger sosyal medya kullanicilar ile etkilesim bazli
olarak paylasimlarda bulunmadiklari; sosyal medya davraniglarinin daha ¢ok kendi fikirleri, etkinlikleri... vs.
paylasimi odaklh oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Genel paylasim oranlarina bakildiginda ise, Mansur Yavas se¢cim donemi boyunca toplam 128 paylasim
yaparken, Mehmet Ozhaseki 193 paylasimda bulunmustur. Mansur Yavag'in paylagimlariin 110'unda gorsel
unsur kullanilirken (%85), Mehmet Ozhaseki 184 paylasimda gorsel unsur kullanmistir (%93). Gorsel unsurlu
paylasimlar fotograf, video ve URLI paylagimlar: kapsamaktadir.
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Sekil 1: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifak Adaylarinin Tarihlere Gore Paylasim Sayisi
Karsilastirmasi

Sekil 1’ e dikkat edildiginde Mehmet Ozhaseki'nin rakibi Mansur Yavag'a gore secim doneminde daha ¢ok
paylasimda bulunmus oldugu goriilmektedir. Sekil 1’de de goriildiigii iizere Mehmet Ozhaseki'nin
paylasimlarinda yer yer diisiisler olsa da genel olarak 6nceki paylagimlarindan az paylasim yaptig1 giin
olmamuistir. Diger yandan, Mansur Yavas'in paylasimlart dalgali bir seyir izlemis yer yer ortalama paylasim
sayisinin altina diistiigii, onceki paylagimlarindan daha az paylagimlarda bulundugu giinler olmustur. Bu
agidan Mehmet Ozhaseki'nin Mansur Yavag'a nazaran sosyal medya davranislarinin daha aktif oldugu,
takipgisini kaybetmeme, her giin belli oranlarda igerik tireterek sosyal medya hesabin1 aktif tutma egiliminde
oldugu soylenebilir.

Adaylarin en ¢ok paylasimda bulundugu giinlere dikkat edildiginde paylasim igerikleri itibariyle, Mansur
Yavag'm yogun paylasim yaptig1 giinlerde onemli giin ve haftalar olan Nevruz Kutlamasi, Agik Veysel'i ve
Mubhsin Yazicioglunu Anma, Down Sendromu Farkindalik Giinii gibi taziye- anma, kutlama, farkindalik
giinleri bulunurken, Mehmet Ozhaseki'nin de benzer sekilde yogun paylagim yaptig1 giinler de Nevruz, 14
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Mart Tip Bayrami, Down Sendromu Farkindalik Giinii gibi paylasimlarda bulundugu dikkat ¢ekmektedir.
Her iki adayin da yogun paylasim yaptig1 giinlerde, yapilan etkinlikler, etkinlik duyurulari, ziyaretlerden
goriintiiler gibi se¢im kampanyasina iliskin paylasgimlarda bulundugu dikkat ¢ekmekle beraber, Mansur
Yavas farkli olarak yogun paylasim yaptigi giinlerde bazen giindem olaylarina yonelik sahsi meydan
okumalara cevap verirken Mehmet Ozhaseki bu tiir cevap igerikli bir paylasimda hig bulunmamis bununla
beraber proje aciklamalarinda bulundugu yogun paylasimli giinleri olmustur.

Tablo 2: 31 Mart Secimler Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki'nin Hashtag Kullanim Oranlar1

Karsilastirmasi
Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki
Toplam Kullanilan Hashtag 87 309

Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki'nin 31 Mart Segimleri kapsaminda hashtag kullanimlaria dikkat
edildiginde Mansur Yavag'in 87 kez hashtag kullandigi, Mehmet Ozhaseki'nin ise 309 kez hashtag kullandig1
Tablo 2'de belirtilmistir. Adaylarin yogunluklu olarak se¢cim kampanyalarinin sloganlarimi kullandiklar:
goriilmektedir. Ornegin Mansur Yavag'm en ¢ok kullandigi hashtagler #HakYeriniBulacak (55 kere),
#DogruDuvarYikilmaz (11 kere) iken; Mehmet Ozhasekinin en ¢ok kullandigi hashtagler
#BelediyeEiGénﬁH@i (107 kere), #1sinOziiHasekiSozii (105 kere)'diir. Her iki aday da genel olarak iki slogan
ustlinden hashtag paylasimlari yapmus, se¢im kampanyalarim1i bu sloganlar {iizerinden yiriitmiistiir.
Kullanilan hashtag sayisinin yam sira, Mehmet Ozhaseki'nin (148) hashtag kullanilan tweet say1s1 belirgin
olarak Mansur Yavag'tan (77) fazla iken, hashtag iceriklerine bakildiginda ise Mehmet Ozhaseki'nin segim
sloganlarinda da hashtag kullanimlarinin belirgin olarak Mansur Yavag’tan fazla oldugu dikkat cekmektedir.
Bunun yaninda Mehmet Ozhaseki her miting paylasiminda, hemen hemen her etkinlik paylasiminda o semtin
veya ilceyi etiketlemistir (#Yenimahalle, #Kecioren, #Giidiil, #Nallihan ... gibi). Mansur Yavas ise bu tiir
etiketlemelerde bulunmamistir. Her iki aday da 0zel giin ve haftalarin etiketlemelerine bagvurmustur
(#8MartDiinyaEmekc¢iKadinlarGiinii, #14MartTipBayrami, #CanakkaleGegilmez gibi). Genel olarak
hashtag paylasim oranlarina ve igeriklerine bakildiginda Mehmet Ozhaseki'nin Mansur Yavas'a gore hashtag
Ozelligini acik bir farkl: daha etkin kullandig1 goze carpmaktadir.

Tablo 3: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin Gorsel Unsur Kullamimlarinin

Karsilastirmasi
Gorsel Unsur Oranlari Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki
Fotograf 48 (%37) 103 (%53)
Video 59 (%46) 79 (%40)
URL 3(0,2) 2(0,1)
Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayisi 110 (%85) 184 (%95)
Toplam Tweet Sayis1 128 193

Twitter'da gorsel unsur kapsamina giren fotograf, video ve URL, paylasimlarin daha dikkat ¢ekici olmasini
saglamakla beraber icerik anlaminda gonderileri daha da zenginlestirmektedir. Tablo 3 yakindan
incelendiginde Mehmet Ozhaseki'nin gorsel unsur kullaniminin Mansur Yavag'tan fazla oldugu dikkat
cekmektedir. Mansur Yavag paylagimlarmin %85inde bu aract kullanirken, Mehmet Ozhaseki
paylasimlarinin %95’inde gorsel unsur kullanmstir. Tablo 3 yakindan incelendiginde oransal olarak Mansur
Yavas (%37) fotograf kullamiminda Mehmet Ozhaseki'nin (%53) gerisinde kalirken, video ve URL
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kullaniminda Mehmet Ozhaseki’den daha fazla paylasimda bulundugu dikkat cekmektedir. Her iki aday da
genel gorsel unsur aracim etkin olarak kullanmistir. Bununla beraber URL paylasimi her iki adayda da
paylasim sayilarina ve fotograf ve video kullanimina kiyasla oldukg¢a azdur.

4.2. 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarmin Paylasim Icerikleri Bulgular: ve

Karsilastirmast
35.00%
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Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki
B Kinama
M Destek
B Talep/Davet
Etkinlik Duyurusu

B Yapilan Etkinlikler/Ziyaretler
B Rakip Aday Hakkinda
N Slogan
B Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik
B Tegekkiir
W Temenni/Dilek
B Taziye/Anma
B Meydan Okuma
M Vaat/Proje/Hizmet
Sorun Tespiti/Cesitli Konulara Duyarlilik
Tebrik Kutlama/Ozel Giin
Secmeni Davet/Secmenden istek/Secmeni Harekete Gegirme

B Kisisel Paylasim

Sekil 2: 31 Mart 2019 Segimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin Kategorilere Gére Paylagimlari ve
Karsilastirmasi
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Tablo 4: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarimin Kategorilere Gore Paylagim

Oranlar1
Mansur Yavasg Mehmet Ozhaseki
Kategoriler Tweet Oran Tweet Oran
Sayilar1 Sayilar1

Kinama 1 0,5% 1 0,3%
Destek 2 0,9% 1 0,3%
Talep/ Davet 2 0,9% 0 0%
Etkinlik Duyurusu 11 5,2% 22 7,3%
Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler 51 24,1% 88 29,0%
Rakip Aday Hakkinda 1 0,5% 0 0%
Slogan 41 19,3% 43 14,2%
Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarhilik 36 17,0% 62 20,5%
Tesekkiir 4 1,9% 2 0,7%
Temenni/ Dilek 1 0,5% 3 1,0%
Taziye/ Anma 5 2,4% 3 1,0%
Meydan Okuma 12 5,7% 5 1,7%
Vaat/ Proje/ Hizmet 10 4,7% 16 5,3%
Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara Duyarlilik 12 5,7% 12 4,0%
Tebrik Kutlama/ Ozel Giin 5 2,4% 10 3,3%
Secmeni Davet/ Secmenden Istek/ Secmeni 7 3,3% 15 5,0%
Harekete Gegirme

Kisisel Paylasim 0 0% 8 2,6%
Giindem 3 1,4% 1 0,3%
Birlik/ Beraberlik 4 1,9% 10 3,3%
Bilgilendirme 4 1,9% 1 0,3%

Her iki adayin da Twitter paylagimlar: yakindan incelendiginde adaylarin hesaplarini se¢cim donemi boyunca
genel olarak se¢im kampanyalari icin kullandigini soylemek miimkiindiir. Mansur Yavas se¢im doneminin
basladig1 3 Mart 2019 tarihinden se¢im siirecinin sonlandigr 30 Mart 2019 tarihine kadar hicbir kisisel bir
paylasimda bulunmamistir. Diger yandan Mehmet Ozhaseki secim donemi icerisinde 8 tane kisisel
paylasimda bulunmustur (Aile fotografi, iyi haftalar dileginde bulundugu gorselli paylasim). Paylagim
igeriklerine dair verilerin yer aldig1 Tablo 4’e bakildiginda her iki adayin da en yogun paylasim yaptigi
kategori se¢cim donemi boyunca yapilan se¢gmen ziyaretleri, mitinglerden yapilan paylasimlar, yapilan
etkinliklere dair duyurular olan “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisidir. Adaylar bu kategoride miting
alanlarindan goriintiiler, canli yayinlar; gesitli segmelere ev ziyaretleri, isyeri, esnaf, STK ...vb. ziyaretlerinden
paylasimlarda bulunmuslardir. Adaylarin ikinci sirada en yogun paylasim yaptig1 kategoriye bakildiginda
Mansur Yavas “Slogan” alaninda paylasim yaparken, Mehmet Ozhaseki “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara
Duyarliik” alaninda paylasimda bulunmustur. Adaylarin {igiincii olarak en yogun yaptigr paylasim
kategorisi ise Mansur Yavas i¢in “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik” iken, Mehmet Ozhaseki icin
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“Slogan” olmustur. Adaylarin ikinci ve iiglincii sirada en yogun paylasim yaptigi kategoriler yaklasik
degerdedir. “Slogan” kategorisine adaylarin se¢im donemi boyunca kullandiklar1 se¢im sloganlar1 gibi
sloganik ciimleler ve gorseller dahil edilmistir. “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik” kategorisinde ise
adaylarin toplumun geneline hitap eden sdylemleri; isci, isveren, geng, yasli, kadin, engelli ... gibi toplumun
cesitli kesimlerine yoOnelik duyarli paylasimlari; gesitli dezavantajli gruplara yonelik paylasimlari dahil
edilmistir. Adaylarin ilk, ikinci ve iiglincii siradaki paylasim kategorilerinde benzerlik Twitter soylemlerinin
birbirine paralel oldugu, birbirlerinin paylagim aliskanliklarindan etkilendiklerini, benzer bir sosyal medya
stratejisi izlediklerini gostermektedir.

Her iki aday da Kinama, Destek, Talep/ Davet, Rakip Aday Hakkinda, Tesekkiir, Temenni/ Dilek, Taziye/
Anma, Giindem kategorilerinde olduk¢a az paylasimda bulunmustur. Her iki aday da paylasimlarinda
Temenni, Dilek, Tesekkiir, Taziye kategorilerinde benzer konularda paylagimlarda bulunmustur. Ornegin
Canakkale Zaferi Anmasi, Muhsin Yazicioglu Anmasi, 14 Mart Tip Bayrami, 8 Mart Kadinlar giinii dolayisiyla
yapilan paylagimlar. Bununla beraber “Meydan Okuma” konusuna her iki aday da paylagimlarinda az
basvurmus, ancak Mansur Yavas (12 paylasim) Mehmet Ozhaseki’ye (5 paylasim) gore bu kategoride daha
¢ok paylasimda bulunmustur.

Paylasim igerikleri yakindan incelendiginde adaylarin dogrudan veya dolayli olarak rakipleri hakkinda
meydan okuyucu bir paylasim seyri izlemedigi, giindemdeki siyasi ve sosyal konular hakkinda politik
mesajlar vermedigi dolayisiyla agresif bir sosyal medya stili izlemedikleri goze ¢arpmaktadir. Adaylarin
sosyal medya kullanimlar1 birbirine olduk¢a yakin seyretmis, her iki aday da klasik bicimde segim
sloganlarmin yer aldigi, se¢im faaliyetlerinden duyurularin yer aldigi paylasimlarin agirhikta oldugu bir
sosyal medya davranis: sergilemislerdir.

Tablo 5: 31 Mart 2019 Segimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin Vaatlerinin Kategorilere Gore
Dagilim Oranlar1

Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki

Kategoriler Say1 Oran Say1 Oran
Ekonomi 1 2,44% 3 6,98%
Saglik 0 0,00% 0 0,00%
Cevre/ Doga 2 4,88% 2 4,65%
Tarim 2 4 ,88% 2 4,65%
Sosyal Hizmet 1 2,44% 0 0,00%
Belirli Bir Kesime Yonelik 5 12,20% 5 11,63%
nglere Yonelik 0 0,00% 1 2,33%
Bilim/ Sanayi/ Teknoloji 3 7,32% 0 0,00%
Egitim 3 7,32% 4 9,30%
Indirim 2 4,88% 1 2,33%
Issizlik/ Istihdam 4 9,76% 2 4,65%
Sehir Planlama 1 2,44% 4 9,30%
Kiiltiir/ Sanat/ Spor 5 12,20% 4 9,30%
Yonetim Sekli 0 0,00% 2 4,65%
Ulagim/ Altyapi/ Enerji 5 12,20% 5 11,63%
Diger 5 12,20% 5 11,63%
Gida Giivenligi 1 2,44% 0 0,00%
Giuivenlik 0 0,00% 1 2,33%
Hayvanlara Yonelik 0 0,00% 1 2,33%
Turizm 1 2,44% 1 2,33%
Toplam 41 43
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Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki'nin 31 Mart secim siireci boyunca tweetlerindeki vaatlerin konulara gore
dagilimi1 Tablo 5'te gosterilmistir. Tablo 5 incelendiginde Mansur Yavas en ¢ok Belirli Bir Kesime Yonelik
Vaatler, Kiiltiir/ Sanat/ Spor, Ulasim/ Altyapi/ Enerji ve Diger kategorilerinde vaatlerde bulunurken, Mehmet
Ozhaseki en ¢ok Belirli Bir Kesime Yonelik Vaatler, Ulasim/ Altyapi/ Enerji, Egitim, Sehir Planlama, Kiiltiir/
Sanat/ Spor ve Diger kategorilerinde vaatlerde bulunmustur.

Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki

Sekil 3: 31 Mart Segimleri Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki'nin Twitter Paylagimlarinda En Sik Kullandig
Kelime ve Kelime Obekleri

Adaylarin en sik kullandig1 kelime ve kelime 6bekleri incelendiginde Mansur Yavas'in en yogun kullandig:
kelimenin “Ankara”, Mehmet Ozhaseki'nin en yogun kullandig1 kelime 6beginin ise “Belediye Isi Goniil Isi”
oldugu goriilmektedir. Hashtaglerin de dahil edildigi kelime bulutu ¢alismasinda Mansur Yavas sosyal
medya kullaniminda Ankara, Hak Yerini Bulacak, Hemsehri, Bereket, Huzur gibi se¢im bolgesine isaret eden
ve slogan igerikli kelime ve kelime 6beklerini yogun olarak kullanmis, bununla beraber sosyal medya dili
genel olarak olumlu ¢agrisimli kelime dizimleri (huzur, sevgili, bereket, degerli, tesekkiir... vb.) agirlikhh
olmustur. Bununla beraber hak, sz, hak yerini bulacak gibi kelime ve kelime 6bekleri kullamimiyla giivenli
bir sosyal medya dili olusturmus, hizmet, proje, degisim, soz ...vb. kelimeler ile de vaat igerikli bir sosyal
medya dili gelistirmistir.

Diger yandan Mehmet Ozhaseki'nin sosyal medyada (Twitter) yogunluklu olarak kullandig1 kelime ve kelime
obeklerine bakildiginda en ¢ok “Belediye Isi Goniil Isi, Isin Ozii Haseki Sézii, Ankaramiz” gibi kelime ve
kelime obeklerini kulland1g1 goriilmektedir. Bir, birlik, beraber gibi kelime kullanimiyla birlik ve beraberlik
mesajl igerikli bir sosyal medya dili olustururken; agilis, tesekkiir, diliyorum, imza gibi kelimeler ile icraat ve
temenni igerikli bir dil ile sosyal medya igeriklerine yon vermistir. Bununla birlikte Cumhurbaskani Recep
Tayyip Erdogan ile yaptig1 miting duyurulari, Cumhurbagkani’nin katki sundugu igerikler, Ittifak partisi olan
MHP ile yapilan etkinlikler ve siyasi parti adlarini zikretmesi dolayisiyla Recep, Tayyip, Cumhurbagkani,
MHP, Parti kelimeleri en sik kullandig: kelimeler arasina girmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Teknoloji ve beraberinde yasanan dijitallesme ile beraber giintimiizde yayginlik kazanan bir arag olan sosyal
medya, giincel diinyanin bir gegekligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birer eski medya araglar1 olan radyo,
televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglari ile gilinlimiiz diinyasinda kolektif siyasi gilic kismen
saglanabilmektedir. Sosyal medyanin toplumlarin giinliik hayatlarindaki payinin artmasiyla siyasetin sosyal
ag sitelerinde interaktif katilimi saglamasi demokratik bir siirece katki olarak sosyal bir sermaye ortaya
¢ikarmustir.

Bu aragtirmada, 31 Mart 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig1 segimleri kapsaminda Millet ittifaki ve
Cumbhur [ttifak: adaylar1 olan Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki'nin, secim dénemi olan 3-30 Mart 2019
tarihleri arasinda resmi Twitter hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar igerik analizi yiiriitiilerek incelenmis
olup, veriler kapsaminda adaylar karsilastirilmis, sOylem farkliliklari, adaylarin sosyal medyanin
imkanlarindan faydalanma diizeyleri incelenmistir.
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Nicel bulgulardan elde edilen sonuglar ile her iki adayin da se¢gmen {izerindeki etkisinin bilinciyle sosyal
medya hesaplarini, etkilesim amacindan ziyade tek yonlii olarak se¢meni etkileme ve siyasal pazarlama
amaciyla kullandig1 goriilmektedir. Her iki adayin da paylasim igerikleri yakindan incelendiginde yogunluklu
olarak yapilan etkinlikler ve ziyaretleri duyurmaya yonelik tweetlere yer verdikleri goriilmektedir. Ardindan
her iki aday da en ¢ok sloganik soylemler ve kapsayic ifadelere yonelik tweetler atmistir. Yogunluklarin
benzerligi her iki adayin da igerik agisindan birbirinin sosyal medya hesaplarini takip ettigini, rakip adayin
oranlariyla denk paylasim igeriklerine yer verdigini gostermektedir. Adaylar igeriklerinde mitingler, STK,
oda, birlik, kurum ziyaretleri, segmenleri evlerinde ziyaretler, esnaf ziyaretleri, 6zel giin ve haftalari anma,
tebrik, taziye, temenni, Ankara ve Ankara’ya yonelik projelere iliskin konulara yer vermislerdir.

Bununla birlikte adaylarin paylasim oranlari ve igerikleri yakindan incelendiginde Mehmet Ozhaseki'nin
Mansur Yavag'a gore Twitter'in teknik imkanlarini daha iyi kullandigi ortaya konmustur. Mehmet
Ozhaseki'nin, Mansur Yavag' a gore giinliik ve toplam paylasim sayilarinda tweetlerde gorsel unsur
kullaniminda ve hashtag kullaniminda 6ne gectigi saptanan bulgular arasindadir. Her ne kadar Twitter’1 bir
sosyal medya araci olarak daha etkin kullansa da Mehmet Ozhaseki'nin takipgi sayis1 Mansur Yavag'a gore
diisiiktiir. Sosyal medyanin etkin kullamminin siyasal pazarlamaya etkisini 6lgmeye yonelik olan bu
calismada, adaylarin verilerinden saglanan bulgular neticesinde se¢im basarisina sosyal medya kullaniminin
tek basina etki etmedigini sdylemek yerinde olacaktir.

Diger yandan aragtirma konusuna sosyal medya kullanim kiiltiirii ¢ercevesinde bakmak gerekirse, Amerika
Birlesik Devletleri gibi sosyal medyanin siyasilerce kullaniminin daha yaygin oldugu 6rneklemlerde benzer
alanda yiiriitiilmiis ¢alismalara dikkat edildiginde (Calderon- Monge, 2017) (Roper, 2016) (David, 2014)
kiiltiirel kodlarin ¢alismalarin seyrine etkisi goze ¢carpmaktadir. Twitter, Facebook, Instagram ve Youtube gibi
sosyal medya mecralarimin Amerika Birlesik Devletleri'nde kurulmasi veya gelistirilmesi dolayisiyla bu
pazarda cesitli elemanlarca daha efektif olarak kullanilmas: bir tesadiif degildir. Sosyal medyanin siyasal
pazarlama alaninda da Tiirkiye'ye nazaran daha etkin bir ara¢ olarak kullanilmas: Tiirkiye- A.B.D. se¢im
orneklerinde oldugu gibi secim seyrinde adaylarin kullanim oranlarim da etkilemistir. Ornegin Obama,
kampanya boyunca c¢evrimici secim boélgesi olusturabilmek i¢in mitingleri yaparken destekgilerin e-posta,
telefonlarini istemis, bu sayede secmenler hakkinda genis bir veri tabanina ulasmis dolayisiyla destekgileriyle
aracisiz ve siirekli iletisim kurma imkani bulmustur. Ayrica stratejisinin odak noktasinda web sitesi bulunmus
(barackobama.com), web sitesinde web kullanilabilirlik ilkelerini stratejik olarak kullanarak, gorsel diizene
sahip, kolay gezinebilir, zahmetsiz bilgi edinme imkan1 sunan bir web sitesi kurmustur (Cogburn ve Espinoza-
Vasquez, 2011: 4). Diger yandan Tiirkiye 6rnekleri yakindan incelendiginde siyasi partilerin dijital imkanlar:
kullanimini Slgemeye yonelik olarak 1 Kasim 2015 Milletvekilligi Genel Segimleri 6zelinde yapilmis bir
aragtirmaya gore (Yalginkaya, 2018: 213), partilerin dijital kanallar1 kullaniminin web sitesi giincelleme, parti
demeclerinin halka sunulmas: diizeyinde kaldig1 diger yandan blog yonetimi etkinligi konusunda Tiirkiye’de
secime katilan tiim siyasi partilerin eksik kaldiklar1 ortaya konmustur.

Literatiirdeki bu katkilar sonrasinda soylenebilir ki dijitallesmenin getirdigi sosyal medya imkan: Tiirkiye
kosullarinda heniiz A.B.D. gibi 6rneklemlerde verdigi sonuglar goézlemeyebilecegimiz bir olgunluk
seviyesine gelmemistir. Dolayisiyla Tiirkiye orneklemlerine yonelik sosyal medya c¢alismalar1 kapsami ne
diizeyde olursa olsun se¢im seyri konusunda arastirmaciya ve okuyucuya fikir vermekte eksik kalmaktadir.
Kiiltiirel olarak sosyal medyanin siyaset arenasinda sonuglari etkileyecek bir gergek olarak kabul edilememesi
bizi vardigimiz bu sonuca getirmektedir.

Ek olarak, bu calismanin se¢im doneminin ardindan yiiriitiilmesi dolayisiyla se¢men beklenti ve
degerlendirmelerini 6l¢medigini, se¢im basarisi konusu itibariyle yalmizca sosyal medya stratejileri
kapsaminda degerlendirmelerle simrli kaldigii belirtmek gerekir. Dolayisiyla bu calismanin se¢gmenin
oOlclilebilmesi amaciyla gelecek secimlerden birine uyarlanmasi alan ¢alismasi olarak bu tiir bir arastirmayi
daha kapsamli hale getirecektir. Gelecek ¢alismalara se¢im doneminde Slgiilen degerlerin de katilmasinin
literatiire daha fazla katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.

Benzer sekilde, secim doneminin arastirma doneminin gerisinde kalmasi ve birtakim verilerin arastirmayi
kapsamli hale getirmede yetersiz kalmasi dolayisiyla etkilesimi o6l¢mede rastlamilan eksikliklerinin
kapatilmasi igin gelecek calismalarda se¢men anketlerinin de dahil edilmesi daha kapsamli bir ¢alismay1
doguracaktir. Bununla beraber, se¢im doneminin bitiminde verilerin tazeligini korudugu bir donemde
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arastirmanin yiriitiilmesi ve ¢alismanin diger sosyal medya araglar1 olan Facebook, Intagram, Youtube gibi
platformlarda yfiriitiilmesi bir diger oneridir.
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