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2023 Turkiye Cumhurbaskanligi Secimlerinde adaylar guniimiiziin en etkili iletisim araclar olarak
kabul edilen sosyal medyayi aktif bir sekilde kullanmistir. Bu arastirmada son tura kalan iki aday olan
Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kilicdaroglu'nun Instagram paylasimlari icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Analiz icin Instagram’in tercih edilmesinin nedeni en cok kullanilan sosyal medya
mecralarindan biri olmasinin yani sira, adaylarin diger mecralarda da ayni veya benzer paylasimlar
yaptiginin tespit edilmesidir. Instagram, adaylarin secmenlerle etkilesim kurdugu, mesajlarini ilettigi
ve kendilerini tanittigi dnemli bir platform olmustur. Adaylarin paylasimlari, begeni ve yorum sayilari,
gorsel icerikler, alt yazi kategorileri, adaylarin imaji, kampanya stratejileri ve slogan kullanimi gibi farkli
faktorler dikkate alinarak analiz edilmistir. iki ayri yazar tarafindan yapilan degerlendirmelerle analiz
yapilarak glvenilirlik hesaplamalari gerceklestirilmistir.

Sonug olarak, Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu'nun Instagram kampanyalari, secmenlere
ulasmak ve desteklerini kazanmak icin cesitli stratejileri kullanmaktadir. Her iki aday da mesajlarini
etkili bir sekilde iletmek ve se¢gmenleri etkilemek icin gorsel icerikler, metinler ve duygusal vurgulari bir
araya getirmektedirler. Erdogan, lider imajini gliclendirmeye ve vaatlerini vurgulamaya odaklanirken,
Kilicdaroglu daha genis bir yelpazede konulara 6nem vermis ve ikinci turda elestirilere yanit verme
stratejisi benimsemistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, secim kampanyasi, sosyal medya ve segimler.

POLITICAL SOCIAL MEDIA MARKETING:
2023 PRESIDENTIAL ELECTIONS

ABSTRACT

In the 2023 Turkish Presidential Elections, candidates actively used social media, which is considered
as the most effective communication tools of today. In this study, the Instagram posts of Recep Tayyip
Erdogan and Kemal Kilicdaroglu, the two candidates who made it to the last round, were analysed by
content analysis method. The reason why Instagram was preferred for the analysis is that it is one of
the most widely used social media channels, as well as the fact that the candidates made the same
or similar posts on other channels. Instagram has become an important platform where candidates
interact with voters, convey their messages and promote themselves. The posts of the candidates
were analysed by taking into account various factors such as the number of likes and comments, visual
content, subtitle categories, candidates’ image, campaign strategies and slogan usage. Reliability
calculations were performed by analysing the assessments made by two different authors.

As a result, the Instagram campaigns of Recep Tayyip Erdogan and Kemal Kilicdaroglu utilise various
strategies to reach voters and gain their support. Both candidates aim to effectively convey their
messages and influence voters by combining visual content, texts, and emotional appeals. While
Erdogan focused on strengthening his leadership image and emphasizing his promises, Kiligdaroglu
prioritized a broader range of issues and adopted a strategy to respond to criticisms in the second
round.

Keywords: Political marketing, election campaigns, social media, and elections.
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GiRiS

Politik pazarlama, adaylarin kampanyalarinda kullanacaklari
stratejileri ve iletisim araglarini iceren bir kavramdir. Adaylarimn politik
mesajlarini etkili bir sekilde ilettikleri ve segmenler {izerinde genellikle
olumlu bir izlenim biraktiklar: bir siiregtir. Bu siire¢, adaylarmn liderlik
yeteneklerini, politik vizyonlarmi ve vaatlerini segmenlere aktarmak
icin gesitli araclar kullanmalarini gerektirmektedir.

Tiirkiye 2023 Cumhurbaskanligi se¢imlerinde, adaylar, sosyal medya
platformlari araciligtyla genis bir kitleye ulasma firsatina sahip olmus
ve mesajlarini hizli bir sekilde yayabilmislerdir. Bu durum, geleneksel
medya araclarinin kampanyalar {izerindeki etkisini yok saymak
anlamina gelmemelidir. Bu araglar da kampanyalarin vazgegilmez bir
parcasi olmaya devam etmektedir.

Bu makalede, 2023 Cumhurbaskanligi Secimleri ve politik
pazarlama kavrami {izerine odaklanarak, adaylarin Instagram tizerinde
yiriittiikleri kampanyalarin analizi yapilmistir. Instagram, genis bir
kullanict kitlesine sahip olmast ve gorsel odakli bir platform olmasi
nedeniyle adaylarin se¢gmenlere ulagmasi ve mesajlarint etkili bir
sekilde iletmeleri i¢in 6nemli bir kanaldir. Bu se¢im siirecinde Recep
Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram paylasimlarinin
incelenmesi, adaylarin stratejilerini ve segmenler iizerindeki etkilerinin
anlagilmasina ¢aligilmistir. Bu sayede, se¢im siirecinin dinamiklerini
anlamak ve politik pazarlama stratejilerinin etkisini ortaya koymak
hedeflenmistir. Caligmanin her asamasinda, arastirma ve yayin etigine
tam olarak uyulmasina en yiiksek diizeyde 6zen gosterilmistir.

Internet hem bireylerin hem de isletmelerin iletisim yontemlerini
degistirmistir. Bireylerin ve kurumlarin birlikte varlik gosterdigi
bir sosyal yapi olan sosyal ag sayesinde kisiler interaktif ortamda
sosyallesmektedirler. Bu baglamda sosyal medya, zaman ve mekan
kisitt olamadan kisilerin interaktif ortamda birbirleriyle yaptigi
her tiirlii iletisim ve paylagimlarin biitlinii seklinde tanimlanabilir.
Yapilan pek ¢ok arastirmaya gore bireyler internette en ¢ok Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube gibi sosyal medya platformlarinda zaman
gecirmektedirler (Andag ve Akbiyik, 2016). Ozellikle mobil internet
kullaniminin yayginlagmasi ile sosyal medya kullaniminin da arttigi
goriilmektedir (Nijssen ve Ordanin, 2020). Alani hizla genisleyen sosyal
medya, pazarlama uzmanlari tarafindan da yakindan takip edilmektedir.
Sosyal medya platformlarinin hizli gelisimi en kiiciigiinden en
biiytigiine kadar her tiirlii kurulusun pazarlama béliimlerine ¢ok ¢esitli
olanak ve firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, iiriiniin ya
da hedeflenen isin potansiyel miisterilere kolayca ulagsmasini saglayan
ve hizla bityiiyen bir trenddir (Kaurr, 2016:34).

Giintimiizde sosyal medyanin giictiniin farkina varan siyasi partiler ve
siyasi liderler, isletmeler gibi {irlin ve hizmetlerini tanitmada 6zellikle
de se¢im kampanyalarinda sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanmaktadirlar. Bireylerin sosyal medya platformlarinda goriis
aligverislerinde bulunmalari, ortak fikirlerini paylagmalari {iriin/marka
tercihlerinde oldugu gibi politik tercihlerinde de etkili olmaktadir
(Andag ve Akbiyik, 2016; Tan ve Armutcu, 2020). Artik her yastan
insanin aktif olarak kullandig1 sosyal medya platformlari, siyasetgilere
milyonlarca se¢gmenle interaktif bir iletisim kurma imkani sunmaktadir.
Bu durum siyasi parti ve siyasi liderler i¢in daha ¢ok segmene daha
az maliyet ve daha hizli ulagsmak anlamina gelmektedir. Siyasi partiler
profesyonel bir kampanya i¢in pazarlama biliminden faydalanmaktadir.
Pazarlama karmasi unsurlarini siyasi alanda kullanarak yeni stratejiler
olusturmakta ve bu kapsamda siyasi kampanyanlar hazirlanmaktadir.
Politik pazarlama bir siyasi partinin veya siyasi liderin belirledigi amag
ve hedefler dogrultusunda modern pazarlama tekniklerini kullanmasidir.
Politik pazarlama yalnizca somut ftrinlerin degil, fikirlerin de
pazarlanabilir oldugu gercegini ortaya koymaktadir (Tasdemir,
2018; Tan ve Armutcu, 2020). Ozellikle se¢im dénemlerinde, sosyal
medya platformlar siyasetcilere kendilerini tanitabilecekleri, fikir ve
amaglarmi anlatabilecekleri ve vaatlerini sunabilecekleri bir ortam
saglamaktadir (Yalginkaya N., 2018). Ayrica paylasimlarina yapilan
begeni ve yorumlar ile segmenin duygu ve diislincelerini anlik olarak
gorebilme olanagia sahip olmaktadirlar.

Politik pazarlamada sosyal medya kullanimi sadece igerik
paylasimi yaparak se¢menle etkilesim kurmayi hedeflememektedir.
Ayni zamanda sosyal medya platformlari politikacilarin stratejilerini

yonlendirmelerini saglayacak olan biiyiik veri kaynagidir. Siyasi
partiler ve liderler bu bilylik veri kaynaklarini kullanarak se¢gmenleri
daha iyi analiz edebilir ve secim kampanyasini daha etkili bir sekilde
olusturabilirler. Dogru kullanildiginda segmen kitlesine daha kolay ve
hizl1 bir sekilde ulagilmasini saglamasi nedeniyle sosyal medya politik
pazarlama kampanyalarinda oldukg¢a 6nemli bir aragtir. Geleneksel
politik pazarlama stratejileri, tek yonlii bir iletisim kanali olarak
tanimlanabilirken, sosyal medya politik pazarlamada politikacilar ve
se¢menler arasinda iki yonlii bir etkilesimi hedefler. Politik pazarlama
icin sosyal medya stratejileri, politikacilarin se¢menlerle dogrudan
etkilesimde bulunmalarini, segmenlerin goriislerini dinlemelerini ve
sorularmi yanitlamalarmni igerir. Politikacilar ayrica kampanyalarin
daha kigisel ve igsel hale getirerek, segmenlerle duygusal bir bag
kurmaya calisirlar. Sosyal medyanin politik pazarlama agisindan
artarak devam eden dnemi 6zellikle siyaset ve pazarlama basta olmak
iizere ¢ok sayida disiplinden akademisyenleri de kendine ¢ekmektedir.
Hatta bu ilgi politik sosyal medya pazarlamasi kavraminin ortaya
¢tkmasia neden olmustur. Politik sosyal medya pazarlamas: kavrami
literatiirde yeni sayilmakla birlikle son sekiz yilda yayin sayisinda ciddi
artig oldugu goriilmektedir (Abid vd., 2023).

Sosyal medya, giinlimiizde siyasette 6nemli bir yere sahiptir ve
politik sosyal medya pazarlamasi veya sosyal medyadaki politik
pazarlama, sosyal medyanin paydaslar i¢in deger yaratmak, iletisim
kurmak ve sunmak i¢in kullanilmast anlamina gelmektedir (Tuten ve
Solomon, 2013). Bu alan, 6zellikle 2008 yilinda Barack Obama’nin
¢evrimi¢i baskanlik kampanyasiyla birlikte biiyiik ilgi toplamistir
(Miller, 2013; Newman, 2016). Aynmi sekilde, Donald J. Trump’in
baskanlik kampanyasiin, bu alandaki arastirmalar tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak, sosyal medyanin politik
pazarlamada etkin bir sekilde kullanildigi ilk rnek, 2004 adaylik teklifi
sirasinda Howard Dean tarafindan gergeklestirilmistir. Bu 6rnek, sosyal
medyanin siyasi kampanyalar iizerindeki potansiyel etkisini ortaya
koymus ve bugiine kadar politikacilar ve siyasi partiler i¢in 6nemli bir
doniim noktasi olarak kabul edilmistir. Mevcut durumda, sosyal medya,
politik pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargast haline gelerek
siyasi partilerin segmenlerle etkilesim kurmalarini, onlarin dikkatini
¢ekmelerini ve desteklerini kazanmalarmi saglamak igin &nemli bir
aractir (Abid Harrigan, Roy., 2023).

Sosyal medya pazarlamasi, politikacilarin se¢gmenlerle olan
psikolojik mesafelerini azaltmasina da yardimei olmaktadir. Markalar,
takipgileriyle dogrudan ve samimi bir sekilde etkilesime gegerek,
se¢cmenlerle kisisel bir bag kurmaktadirlar (Hiltman vd., 2019). Sosyal
medyanin bu 6zelligi, siyasi markalarin se¢gmenlerle duygusal bir bag
kurmalarima olanak tanir ve bu, politik pazarlama stratejilerinde dnemli
bir etkiye sahiptir. Sonu¢ olarak, sosyal medya, siyasi markalarin
secmenlerle iligkilerini gelistirmelerine, markalarini tanitmalarina
ve se¢cmenleri kampanyalarina dahil etmelerine yardimci olmaktadir
(Bode ve Dalrymple, 2016).

Bu arastirma, Cumhurbagkanligi se¢imlerinde adaylarin sosyal
medya paylasimlarinin analiz edilmesi amaciyla yapilan bir caligmadir.
Ozellikle Instagram platformunda yapilan paylagimlar incelenmis ve
Instagram’in siyasi pazarlama araci olarak nasil kullanildigi analiz
edilmistir. Arastirmada kullanilan ydntem kodlama analizi olarak
adlandirilmaktadir. Bu yontemde, paylasimlarin belirli kategorilere
ayrilmast ve incelenmesi esas alinmaktadir. Adaylarin Instagram
profillerindeki paylasimlarin incelenmesi, se¢im siirecindeki belirli
bir donemi kapsamaktadir. Yapilan analizde, sadece ikinci tura kalan
adaylarin paylasimlari dikkate alinmig olup ligiincli adayin paylagimlari
degerlendirme dist birakilmistir. Ayrica, zaman ve arastirmaci kisitliligi
nedeniyle sadece Instagram paylasimlari analiz edilmis, diger popiiler
sosyal medya platformlar1 kapsam diginda birakilmistir.

I. LITERATUR TARAMASI

Tiim diinyada birgok yazar politik sosyal medya pazarlamasi konusunu
farkli sekillerde ele almistir. Ornegin bazi galismalarda siyasi partilerin
ve adaylarin se¢im kampanyalar: sirasinda sosyal medya stratejilerini
ve kullanimlarimi incelenmistir (Amoncar, 2020; Buccoliero Bellio,
Crestini, Arkoudas,, 2020; Cornfeld, 2017; Harmer ve Wring, 2013;
Harris ve Harrigan, 2015; Jensen ve Bang; 2017; Newman, 2016;
Temple 2013; Towner ve Dulio, 2012). Siyasi markalarn politik
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sosyal medya pazarlamasina yaklagimini inceleyen bazi ¢aligmalar ise
politikacilarin sosyal medyayi, etkilesimli veya iligkisel bir yaklasimla
benimsemedigini, bunun yerine geleneksel bir sekilde siyasi yaynlar,
kendini tanitma ve kendini savunma amaglart i¢in kullanildigini
gostermektedir. S6z konusu durum, politikacilarin diyaloga agik
olmayip, daha ¢ok kendilerini tanitmak veya belli bir mesaj1 iletmek
amactyla sosyal medyayr kullandiklarimi ortaya koymaktadir. Bu
caligmalar, siyasi markalarin sosyal medyanin potansiyelini tam olarak
kullanmakta heniiz yeterince basarili olamadiklarini diisiindiirmektedir
(Grusell ve Nord, 2020; Harris ve Harrigan, 2015; Kenski ve Conway-
Silva, 2017; Ryooj ve Bondle, 2017, Vesnic-Alujeyic ve Van Bauwell,
2014). Siyasi faaliyetler i¢in sosyal medyanin benimsenmesi konusunu
ele alan ¢aligmalar, politik sosyal medya pazarlamasinin aktif takipgiler
iizerinde daha belirgin bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu,
se¢menlerin sadece pasif takipgi olmaktan ziyade, begeni ve paylasim
gibi aktif katilim gosterdiklerinde olugsmaktadir (Anim, Asiedu, Adams,
Acheampong,, Boakye, 2019; Dimitrova ve Bystrom 2017; Towner ve
Munoz, 2018).

Sosyal medyanin segmen davraniglar tizerindeki etkisini inceleyen
birtakim ¢alismalar ise Facebook arkadas sayisi, Facebook arkadas
sayisindaki se¢im Oncesi degisiklikler, retweetler, hesap tiirii ve
dogrulama rozeti gibi sosyal medya tabanli gostergelerin se¢im
sonuglarini tahmin etmek i¢in kullanilabilecegini gostermektedir. Bu,
sosyal medyanin sadece iletisim araci olarak degil, ayni zamanda
secim ve politik faaliyetlerin Ongoriilmesinde bir arag olarak da
kullanilabilecegi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, bu sonuglarin
kesin dogrulugu konusunda belirsizlikler oldugu ve sosyal medya
verilerinin yanlis yorumlanmasi veya yanlis kullanimi durumunda dogru
sonuglar vermeyecegi konusunda uyarilar da yer almaktadir (Cameron,
Barrett, Stewardson., 2016; Lin, 2017; Safullah, Pathak, Singh, Anshul.,
2017; Shmargard, 2018). Siyasi iliski pazarlamas: konusunda yapilan
aragtirmalar sosyal medyada politik pazarlama i¢in kullanilacak olan tek
uygulanabilir yontemin iligki pazarlamast oldugunu ortaya ¢ikarmistir
(Harris ve Harrigan, 2015). iliski pazarlamasi, vatandaslar arasinda
siyasi katilimi arttirmada etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir.
Alanda gergeklestirilen nitel ¢aligmalar, politikacilarin sosyal medyada
iliski pazarlamasini ne dl¢iide uyguladiklarini arastirmaktadir. Ayrica,
iliski pazarlamasinin uygulanmasini engelleyen faktorler ve sosyal
medya tarafindan desteklenen se¢gmen iliskilerinin dogasi hakkinda da
bilgi saglamaktadir. Ornegin, geng segmenlerin siyasi markalarla kisisel
ve sosyal bir iligki arzusu duydugu tespit edilmistir (Abid Harrigan,
Roy, 2020; Harris ve Harrigan, 2015).

Politikacilar ve siyasi partiler tarafindan yayinlanan igeriklerle
ilgili ¢esitli aragtirmalar s6z konusudur. Bu aragtirmalar, igerigin
kigisellestirme diizeyi, liretim teknikleri, duygusal cagrilar, temalar,
kelime sayisi, iletisim stilleri ve igerikte kullanilan giivenilirlik
ipuglart gibi dzelliklerini incelerken (Grusell ve Nord, 2020; Ryooj
ve Bandle, 2017; Paul ve Sui, 2019; Penney, 2016; Page ve Dufy
2018), digerleri ise igerigin viralligi ve se¢gmen sonuglart iizerindeki
etkilerini arastirmaktadir (Marquart Brostus, De Vreese, 2019; Walkeri
Banes, Dimitriu, Macdonald, 2017). Bununla birlikte, politik pazarin
bilesiminden bazi faktorler, igerik olusturulurken dikkate alinmalidir.
Bu faktorler arasinda cinsiyet, iilke veya kiiltiir ve parti veya birey
ozellikleri de bulunmaktadir. Bazi arastirmalar, politikacilar ve siyasi
partilerin sosyal medya igeriklerini nasil irettiklerine ve se¢gmenler
iizerindeki etkilerine daha iyi anlamak i¢in bu faktorleri aragtirmiglardir
(Abid Harrigan, Roy, 2019; Buccoliero vd., 2020; Paul ve Sui, 2019;
Peres, Talwar, Alter, Elhanan, Friedman., 2020). Lalancette ve Raynauld
(2019), ¢evrimigi goriintii yonetiminin politika ve liderlik tizerindeki
etkilerini  arastirdiklar1 ¢aligmasinda, seg¢menlerin  politikacilari
degerlendirirken goriintiilerin kritik bir rol oynayabilecegi ve imaj
yonetimi tekniklerinin, politikacilarin belirli nitelikleri sergilemesine
yardimeci olabilecegini gézlemlemistir.

Literatiirde incelenen konular arasinda, pazarlamaci tarafindan
olusturulan igeriklerin yani sira kullanici tarafindan olusturulan igerikler
de yer almaktadir. Arastirmalar, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
virallik diizeyinin, tweetin yiizey ozellikleri, dil stili, konu, duygu ve
diger icerik ozelliklerine bagli oldugunu gostermektedir (Berman,
Melumad, Humphrey, Meyer, 2019). Ozellikle gen¢ segmenlerin,
sosyal paylasim sitelerinde kullanici tarafindan olusturulan kisa icerigi

tercih ettikleri ortaya c¢ikmistir. Arastirmalar, kullanici tarafindan
olusturulan igerigin, politikacinin cinsiyeti, partisi ve pazarlamaci
tarafindan olusturulan igerigin kendisinden etkilendigini gostermektedir
(Jensen ve Bang, 2017; Paul ve Criado, 2020; Penney, 2016). Politik
markalarin, kullanici tarafindan olusturulan igeriklere verdigi yanitlarin
etkisi de literatiirde incelenmektedir. Aragtirmalar, politik isletmelerin
kullanicilarin geri bildirimlerine ve yorumlarma aktif olarak yanit
vermenin, kullanicilarin politik markaya olan giivenini artirdigini ve
etkilesim oranlarimi yiikselttigini gostermektedir. Bu nedenle, politik
markalarin proaktif davranig sergilemeleri ve kullanicilarla etkilesim
halinde olmalar1 Onerilmektedir (Becker, 2020; Berman vd., 2019).
Siyasi marka topluluklari iizerine yapilan arastirmalar, adaylara
adanmis topluluklarin daha etkili oldugunu ve daha fazla karsiliklilik
sergiledigini gostermektedir. Bu nedenle, alt kademe adaylarin marka
topluluklarinin olusturulmasi i¢in genellikle daha fazla ¢aba harcadigi
ve bu topluluklarin daha canli oldugu ifade edilmektedir. Marka
topluluklari, siyasi ortak markalagsmada da 6nemli bir role sahiptir
(Billard ve Moran, 2020; Lucarelli Fuschillo, Chytkova, 2020). Diger
calismalar da gostermektedir ki, sosyal medya kullanicilarinin siyasi
markalara yonelik davraniglari, ticari markalara yonelik davranigtan
farklilik gostermektedir (Boerman ve Kruikemeier, 2016; Marder
Marchant, Archer-Brown, Yau, A, Colliander, 2018).

Politik sosyal medya pazarlamasi kapsaminda &zellikle son birkag
yilda ¢ok ¢esitli akademik ¢alismalar bulunmakla birlikte Instagram
tabanli politik pazarlama iizerine daha fazla aragtirmaya ihtiyac
vardir. Yapilan giincel caligmalar, Instagram’m siyasi kampanyalar
icin kullanimi, destekgilerin harekete gegirilmesi, kamu imajinin
yonetilmesi, genis Kkitlelere ulagilmasi, farkli katilim bigimleri
olusturulmasi ve adaylarin kendilerini kigisellestirmesi gibi amaglarla
kullanilabilecegini gostermektedir (Graham Jackson, Broersma., 2016;
Raynauld Lalancette, Tourigny-Kone, 2016; Filimonov, Russmann,
Svensson., 2016; Mufioz ve Towner, 2017).

Tirkiye’de politik pazarlama {lizerine yapilan arastirmalar, son
yillarda giderek artan bir ilgi gérmektedir. Bu ilginin temelinde, kitle
iletisim araglarinin geligsmesi, siyasi partilerin ve adaylarin pazarlama
faaliyetlerine agirhik vermesi ve se¢menlerin giderek daha bilgili
hale gelmesi gibi faktorler bulunmaktadir. Pazarlama, siyaset ve
iletisim alanlarinda galisan bir¢ok aragtirmacinin ilgi duydugu politik
pazarlama alaninda 6zellikle siyasi partilerin pazarlama stratejileri ve
taktikleri tizerine ¢aligmalar mevcuttur. Tiirkiye’de politik pazarlama
iizerine yapilan ilk arastirmalar, 1990’11 yillardan itibaren goriilmeye
baslamistir. Bu dénemde yapilan caligmalar, politik pazarlamanin
temel kavramlari ve ilkeleri lizerine odaklanmaktadir. 2000°1i yillardan
itibaren ise, arastirmalarin kapsami ve derinligi giderek artmistir. Bu
donemde yapilan galigmalar, siyasi partilerin pazarlama stratejileri
ve uygulamalari iizerine yogunlagmaktadir. Tiirkiye’de yapilan
arastirmalar incelendiginde politik pazarlama tizerine biitiinsel bir bakis
acistyla yaklasan bircok ¢alisma bulunmaktadir (Giiler ve Ulker 2010;
Yilmaz 2016; Divanoglu 2017; Tan ve Armutgu 2023).

Son yillarda ise, politik pazarlamanin dijital boyutu iizerine yapilan
calismalar 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmalar, siyasi partilerin ve adaylarin
sosyal medya, internet siteleri ve diger dijital platformlar1 nasil
kullandiklarmi incelemektedir. Politik pazarlamay: dijital boyutuyla
inceleyen arastirmalarda ozellikle 2014 secimleri ile birlikte, siyasi
partilerin  dijital pazarlama araglarini etkin olarak kullanmaya
basladiklar: goriilmektedir (Akyilmaz ve Ugar, 2015; Akdal ve Gezgin
2018; Yalg¢inkaya, 2018; Tan ve Armutgu 2020; Gedik 2020). Ancak
literatiirde siyasi bir iriin olarak degerlendirilen adaylarm dijital
paylasimlari iizerine yapilan az sayida g¢alisma bulunmaktadir. Bu
arastirmada, s6z konusu paylasimlarin Tiirkiye politikacilari tarafindan
ne derece benimsendiginin anlasilmasi amaciyla giincel olan 2023
baskanlik se¢imleri incelenmistir. Bu nedenle, Instagram temelli
siyasi iletisim, markalasma ve politik pazarlama {izerine yapilan son
aragtirmalara dayanarak tiimevarimsal bir yaklagim ile kodlama semas1
gelistirilmistir.

Il. METODOLOJi ve YONTEM

Bu boliimde arastirmanin yontemi, verilerin toplanmas, giivenilirligi
ve arastirmanin kisitlar1 hakkinda bilgiler verilmistir.
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A. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada, aragtirmacilarin mevcut varsayimlar ve bilgi
birikimi temelinde olusturduklari bir kategorizasyon siireci olan
icerik analizi yontemi tercih edilmistir. “Icerik Analizi, belirli
kurallara dayali kodlamalarla bir metnin bazi sozciiklerinin daha
kiigiik icerik kategorileri ile Ozetlendigi sistematik, yinelenebilir
bir teknik olarak tanimlanmaktadir” (Biyiikoztirk, Kilig Cakmak,
Akgiin, Karadeniz., 2016). S6zel verilerin sayisallastirilmasina olanak
saglayan igerik analizi, verileri kategorilestirme, icerigin anlamini fark
etme ve derinlemesine inceleme firsatt sundugundan sosyal medya
paylasimlarinin analizinde siklikla kullanilmaktadir. Segimlerin ikinci
tura kalmasi ve bu turun se¢imin sonucunu belirlemis olmasi nedeniyle
analizde ikinci turda rekabet eden adaylarin kampanya paylasimlarina
odaklanilmigtir.

B. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGI

Arastirmanin glivenirligini saglamak amactyla, her bir cumhurbagkani
aday i¢in iki yazar da ayri ayr1 degerlendirme yapmustir. Oncelikle
ikinci yazar tarafindan veri analizi yapilarak Onceden olusturulan
Excel tablolar1 birinci aday i¢in doldurulmustur. Daha sonra ayni
paylasimalar, birinci yazar tarafindan ikinci yazardan bagimsiz bir
sekilde analiz edilerek Excel tablolar1 doldurulmustur. Benzer sekilde
ikinci aday i¢in de birinci yazar tarafindan ilk veri analizi yapilmis
daha sonra ikinci aday ayni verileri bagimsiz bir sekilde yeniden
analiz etmistir. Daha sonra, Miles ve Huberman modeli kullanilarak
giivenilirlik analizi yapilmistir. “Bu analiz i¢in, kodlayicilar arasindaki
icsel tutarliligim Sl¢imii igin kullanilan benzerlik oranm1 A = C/(C + 0)
x 100 formiild ile hesaplanmaktadir. Burada, A giivenirlik katsayisini,
C tizerinde goriis birligi saglanan konu/terim sayisini, 0 ise iizerinde
goriis birligi bulunmayan konu/terim sayisini temsil etmektedir.
Kodlama denetimiyle saglanan igsel tutarlilik igin, kodlayicilar
arasinda goriis birliginin en az % 80 olmas1 beklenmektedir” (Baltac,
2017:8). Giivenirlik hesaplama formiiliine gore iki kodlama arasindaki
uyum yiizdesi %85,19 olarak hesaplanmistir. Uzlasma saglanamayan
kodlamalar i¢in, yazarlar bir araya gelerek tekrar bir inceleme yapmis
ve ortak bir anlasmaya varmistir. Bu siiregte farkli bakis agilar1 dikkate
almmis ve karsilikli tartismalar gergeklestirilmistir. Yazarlar, uzlagsma
saglamak icin birlikte ¢alisarak kodlamalar1 yeniden degerlendirmistir.

C. ARASTIRMANIN KISITLARI

Calismada 2023 yilinda yapilan Cumhurbaskanligi secimlerinde
sadece ikinci tura kalan adaylarin Instagram profilleri incelenmistir.
ilk turda yarisan {igiincii aday degerlendirme diginda birakilmustir.
Bunun yaninda gerek zaman kisit1 gerekse arastirmact sayisinin azligi
nedeniyle adaylarin sadece Instagram paylagimlari arastirmaya dahil
edilmis olup YouTube, Twitter ve Facebook gibi ¢ok kullanilan sosyal
medya araglari kapsam dis1 birakilmistir. Bunun bir diger 6nemli sebebi
ozellikle Instagram, Facebook ve Twitter paylasimlarinin biiyiik bir
kisminin ayni paylasimlar olmasidir.

Arastirmada s6z konusu adaylarin resmi kigisel hesap paylasimlari
incelenmis olup, ayni tarihte yapilan Milletvekili Genel Segimlerinden
ayirabilmek ve cakismalari onleyebilmek amaciyla adaylarin genel
baskan olduklar1 siyasi partilerin paylagimlart degerlendirmeye
almmamistir.

Ayrica ¢alismada her iki adayin adayliklarinin Yiiksek Se¢im Kurulu
tarafindan onaylandigi 26 Mart 2023 tarihi kampanya baslangic1 kabul
edilmistir. Tk tur kampanyasimin 13 Mayis’ta sona erdigi, ikinci tur
kampanyasinin ise 14 Mayis’ta baslayarak 28 Mayis’a kadar siirdiigii
varsayilmistir. Dolayisiyla aragtirmada 1. Tur kampanya siireci olan 26
Mart — 13 Mayis (48 giin) ile 2. Tur kampanya siireci olan 14 Mayis-
28 Mayis (14 giin) tarihleri arasindaki paylasimlar incelenmistir. Bu
tarihten onceki paylasimlarin segimleri etkileme giicli olsa da kapsam
diginda birakilmasi 6nemli bir kisit1 olusturmaktadir. Bagka bir sekilde
ifade etmek gerekirse, belirli bir donemi kapsayan veriler, adaylarin
kampanyalarinin genel 6zelliklerini yansitsa da daha genis bir zaman
cergevesinde yapilan analizlerle karsilastirildiginda sinirli bir perspektif
sunabilmektedir.

Paylagimlarin incelenmesine 5 Haziran tarihinde baslanmis olup 7
giin boyunca Instagram paylasimlari kodlama cetvellerine aktarilmistir.

Dolayisiyla bu tarihten sonraki begeni ve yorum sayisindaki degismeler
g6z ardi edilmistir.

Instagram paylagimlarinin analizi ve yorumlanmasi, bazi zorluklari
beraberinde getirmektedir. Ozellikle, paylagimlarin ardindaki niyetleri
veya gergek etkilerini tam olarak anlamak ve yorumlamak O6znel
degerlendirmeleri de analize dahil etmeye neden olabilmektedir.
Arastirmacilarin kendi 6nyargilarini veya 6n kabullerini paylasimlarin
yorumlanmasina yansitmamak i¢in bir aragtirmacinin yapmis oldugu
kodlamalar diger arastirmaci tarafindan yeniden gergeklestirilmis ve
ayni1 bakis agisinin yakalanmasi saglanmigtir. Yine de bu tarz bir igerik
analizi stirecinde 6znel yargilarin tamamen goz ardi edilmesi miimkiin
olamamaktadir.

D. KODLAMA CETVELLERI

Kodlama Cetvelleri doldurulurken asagidaki agiklamalar dikkate
alinarak hazirlanmisti. ~ Tim paylasimlar incelenirken kodlama
cetvellerinde bulunan agiklamalara gore degerlendirme yapilmasina
6zen gosterilmistir

TABLO 1 | Etkilesim Tablosu
Etkilesim

icerik

Paylasim sayisi Her adayin toplam paylasim sayisi.

Yorum sayisi Her adayin paylagimlarina yapilan yorum sayisi.

Begeni sayisi Her adayin paylagimlarinin aldigi begeni sayisi.

Tablo 1°deki kodlamalar, her iki adayin paylasimlartyla ilgili temel
verileri igermektedir.

TABLO 2 | Paylasilan Gorsellerin Tiirli Tablosu

Gorsel Tiirii icerik

Altyazili Tek Resim Adayin tek bir resminin bir altyazi ile paylasilan gorseli.

Adayin tek bir resminin herhangi bir altyazi olmadan

Alt Yazisiz Tek Resim g
paylasilan gorseli.

Alt Yazisiz iki veya Daha
Fazla Resim

Adayin iki veya daha fazla resmini iceren bir dizi resim,
ile herhangi bir altyazi olmadan paylasilan gorselleri.

Alt Yazih iki veya Daha
Fazla Resim

Adayin iki veya daha fazla resmini iceren bir dizi resim ile
beraber altyaziyla paylasilan gorselleri.

Tek Bir Goriintiiye
GOomiilii Metin

Adayin tek bir gortintisi, goriinttiniin icinde yer alan
metinle birlikte paylasilan gorseli.

Adayin tek bir videoyu, videonun altinda yer alan bir

AltYazili Tek Video altyaziyla birlikte paylasilan gorseli.

Adayin tek bir videoyu, herhangi bir altyazi olmadan

Alt Yazisiz Tek Video L2
paylasilan gorseli.

Tablo 2’deki kodlamalar, gorsel igerigin farkls tiirlerini ve igeriklerini
temsil etmektedir. Her bir gorsel tiirii, adaylarin paylagimlarinda
kullandiklari gérsel formatlari ve alt yazi kullanimini ifade etmektedir.

TABLO 3 | Alt Yazi Kategorizasyonu Tablosu
Alt Yazi Kategorisi

icerik

Metin Gorsel altinda yer alan metin icerigi.
Baslik Etiketi Gorselin altinda yer alan baslik etiketiyle
(Hashtag) belirtilen konu/etiket.
Kullanici Etiketleme  Gorselin altinda kullanici etiketleme ile belirtilen
(@user) kisi / hesap.
Emoji Gorselin altinda kullanilan emoji ifadeleri.
Link Ekleme Gorselin altinda yer alan bir baglanti linki.

Konum Bilgisi Gorselin altinda paylasilan konum bilgisi.

Tablo 3’teki kodlamalar, gérsellerin alt yazilarinda kullanilan farkli
kategorileri ve igerikleri temsil etmektedir. Her bir alt yaz1 kategorisi,
adaylarin paylasimlarinda kullandiklar: farkli metin, etiket, emoji, link
ve konum bilgisi gibi 6geleri ifade etmektedir.

Tablo 4’teki kodlamalar, adaylarin paylasimlarinda kullandiklari
farkl igerik kategorilerini temsil etmektedir. Her bir kategori, adaylarin
paylasimlarinda belirli bir amaci veya mesaji iletmek i¢in kullandiklart
icerigi ifade etmektedir. Bu icerik kategorileri, adaylarin segmenlere
bilgi verme, kendilerini tanitma, kampanya etkinliklerini duyurma veya
secmenleri oy vermeye tesvik etme gibi amaglarini yansitmaktadir.
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TABLO 4 | icerik Tablosu

icerik Kategorisi icerik
Bilgilendirme Se¢menlere bilgi verme, politika ve vaatler hakkinda detayl
aciklamalar yapma.
Tanitma Adayin kendisini, partisini veya kampanya temasini tanitma,

gecmis basarilarini vurgulama.

Se¢menlere kampanya etkinlikleri, mitingler veya toplantilar

Etkinlik Duyurma gibi etkinlikler hakkinda duyuru yapma.

Se¢menleri oy vermeye tesvik etme, sandiga gitmelerini

Oy Verme Cagnisi saglama ¢agrisi yapma.

Tablo 5°teki kodlamalar, adaylarn farkli imajlarini ve ifadelerini
temsil etmektedir. Her bir imaj kategorisi, adaylarin kampanya siirecinde
sergiledikleri farkli duygusal durumlari veya ifadeleri gostermektedir.
Bu imajlar, adaylarm se¢menler iizerinde farkli duygusal etkiler
yaratma veya belirli bir mesaji iletmek i¢in kullanabilecekleri farkl
imajlar1 yansitmaktadir.

TABLO 5 | Aday imaji Tablosu

Aday imaji icerik
Sinirli Adayin sinirli bir ifadeyle veya tutumla gériinttlendigi imaj.
Sakin Adayin sakin ve huzurlu bir ifadeyle veya tutumla

goruntilendigi imaj.

Adayin korkulu veya endiseli bir ifadeyle veya tutumla

Korku/Endise géruntilendigi imaj.

Adayin mutlu ve neseli bir ifadeyle veya tutumla

olmak ve destek kazanmak i¢in segmen imaji, lider imaji ve/veya
vaatlerini vurguladig igeriklerin hangisini tercih ettigini gostermektedir.

TABLO 7 | icerigin Merkezi Tablosu
Aciklama

icerik

Adayin se¢menlere yonelik olusturmak istedigi imaji
temsil eden icerikler. Bu iceriklerde aday, segmenlere
hitap ederek onlarin ihtiyaclarini ve beklentilerini
karsilamaya calisir.

Se¢men imaji

Adayin liderlik vasiflarini vurgulamaya yonelik icerikler.
Bu iceriklerde aday, liderlik niteliklerini, deneyimini,
liderlik tarzini ve liderlikteki basarilarini 6n plana
cikarmaya calisir.

Lider imaji

Adayin se¢menlere sundugu taahhutlerin yer aldigi
icerikler. Bu iceriklerde aday, secmenlere hangi
politikalari uygulayacagini, hangi sorunlari ¢6zecegini,
hangi yenilikleri getirecegini ve hangi hedeflere
ulasmayi taahht ettigini belirtir.

Vaatler

Tablo 8’deki kodlamalar adayin iletisim stratejisinde kullanabilecegi
farkli mesaj iletimi tiirlerini temsil etmektedir. Telkin, tahrik ve
tehdit gibi iletim tirleri farkli etkiler yaratirken, diger kategori ise
bu smiflandirmaya girmeyen veya birden fazla kategoriye dahil
olan mesajlar1 temsil etmektedir. Adaym iletisim stratejisinde hangi
tir mesajlart kullandigi, hedefledigi etkiyi ve iletisim amacini
yansitmaktadir.

Mutlu gérintilendigi imaj. TABLO 8 | Mesaj iletimi Tablosu
Uzgiin Adayin {izgiin veya hiiziinlii bir ifadeyle veya tutumla iletim Tiirii ierik
9 gérintilendigi imaj. - - ——
Adayin secmenlere istenen bir davranisi yapmalari icin nazik ve
Adayin sasirmis veya sasirtici bir durumla karsilasmis gibi . ikna edici bir sekilde telkin ettigi mesajlar. Bu tiir mesajlarda aday,
Sasirmis A Telkin X R X " IR X
gorundugu imaj. se¢cmenleri olumlu bir sekilde etkilemek ve tercihlerini yénlendirmek
icin ikna edici argtimanlar kullanir.

Tablo 6°da yer alan kodlamalar, adaylarin kampanya siirecinde belirli Adayin secmenleri duygusal olarak etkilemeyi ve harekete gecirmeyi
toplumsal faaliyetlere atifta bulunduklar1 konular: temsil etmektedir. Tahrik amagladigi mesajlar. Bu tiir mesajlarda aday, segmenlerin duygusal
Her bir faaliyet kategorisi, adaylarin bu konulara y6nelik politika ve tepkilerini uyandirmak, tutkularini harekete gecirmek ve harekete

e . o C e s . gec¢melerini saglamak icin cesitli duygusal argtimanlar kullanir.
stratejilerini vurguladigi veya elestirdigi ifadeleri yansitmaktadir
Adayin se¢menlere olumsuz sonuglarla tehdit ederek istenen
TABLO 6 I Atifta Bulunulan TopIumsaI Faaliyet Tablosu Tehdit davranisi yapmalarini saglamaya calistigi mesajlar. Bu tir mesajlarda
N — aday, se¢gmenleri korkutarak veya endiselendirerek istedigi sonucu
Toplumsal Faaliyet Icerik elde etmeye caligir.
i e Adayin istihdamla ilgili politikalar, issizlik oranlari, istihdam . . . . . .
istihdam yaratma stratejileri vb. konulara atifta bulundugu ifadeler. B Yukar!dak| kategorllere girmeyen veyz': birden fazla. ka.t_egotlye glrer.w
Diger mesajlar icin kullanilan genel kategori. Bu kategori, diger tiirlerdeki
Ekonomi Adayin ekonomik politikalar, biiytime, enflasyon, gelir esitsizligi mesajlari temsil etmektedir.

gibi ekonomiyle ilgili konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin kadin haklari, aile politikalari, esitlik, cinsiyet rolleri vb.

Kadin ve aile konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin genglerin sorunlari, geng istihdami, egitim, genclik

Genglik politikalari vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.
Din Adayin dini konular, dini hosgort, dini 6zgirlikler, dini gruplarla
iliskiler vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.
saglik Adayin saglik politikalari, saglik hizmetleri, saglik sigortasi,

hastalik nleme vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin gevre koruma, stirdiirilebilirlik, iklim degisikligi, enerji

Gevre ve lklim politikalari vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin spor politikalari, spor tesvikleri, spor tesisleri, spor

Spor etkinlikleri vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin sugla miicadele, terérle micadele, polis reformu,

Kamu giivenligi hukukun distanliigii vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin ulasim politikalari, yol aglari, ulasim yatirimlari, altyapi

Ulagim ve Altyapi gelistirme vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin bilim ve teknoloji politikalari, bilimsel arastirmalar,

Bilim ve Yenilik yenilikgilik, Ar-Ge vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayn dijital donusum, yapay zeka, dijital gizlilik, internet

Teknoloji politikalari vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin ingaat sektord, deprem giivenligi, konut politikalari,

Insaat (deprem)/Konut kentsel donuisim vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin se¢im sistemleri, se¢im reformlari, adil segimler, segmen

Secim bilincinin artinlmasi vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Adayin gog politikalari, miilteci krizleri, miilteci haklari, gogmen

Gogmenler entegrasyonu vb. konulara atifta bulundugu ifadeler.

Tablo 7°deki kodlamalar, adayin segmenlerle iletisiminde odaklandigi
temel unsurlar1 temsil etmektedir. Adayin se¢menler iizerinde etkili

lll. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Analizde elde edilen bulgular tablolar ve sekiller yardimiyla
karsilastirmali olarak elde edilmistir. Kampanya siiresi boyunca yapilan
ilk tur ve ikinci tur paylasimlari ayri ayri incelenmis ve toplamda yapilan
paylasimlarla birlikte verilmistir. Tablolarda, her iki adaya ait olan 1.
tur ve 2. turda kullanilan igerik verilerinin, toplamda ne kadar siklikla
kullanildig1 ve yiizdelik dagilimi verilmistir. Toplam paylasimlarin
dagilimi ise her iki tur igin ayr1 ayri belirtilmistir. Tablolarda adaylarin
Instagram paylasimlarinda ilgili igerigi nasil kullanildigi ve hangi
turlarda daha cok tercih edildigi gosterilmektedir.

TABLO 9 | Adaylarin Paylasimlarinin Etkilesim Oranlari

RECEP TAYYiP ERDOGAN KEMAL KILICDAROGLU
Etkilesim
1.TUR 2.TUR TOPLAM 1.TUR 2.TUR TOPLAM
Paylam M 278 62 340 159 34 193
sayisi % 81,76 18,24 100,00 82,38 17,62 100,00
Yorum n 1138276 340213  1.478.489  697.729 525605  1.223.334
sayisi % 76,99 23,01 100,00 57,04 42,96 100,00
Begeni n o 73652280 19.102.326  92.754.606 35374656  14523.095  49.837.751
sayisi % 79,41 20,59 100,00 70,86 29,14 100,00
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Tablo 9°’da adaylarin kampanya siireci boyunca Instagram
hesabindan gerceklestirdigi paylasimlara iliskin veriler bulunmaktadir.
Recep Tayyip Erdogan toplamda 340 paylagim yapilmis olup, bunlarin
278’1 birinci tur kampanyasinda, 62’si ise ikinci tur kampanyasinda
yayinlanmugtir. {lk tur kampanyast 48 giin siirdiigii igin giinliik ortalama
paylasim sayist 5,79 iken ikinci tur kampanyasi 14 giin siirdiigiinden
glinliik ortalama paylagim sayis1 4,42 olarak belirlenmistir.

Paylagimlara yapilan yorum sayilarina bakildiginda, her bir paylasim
i¢in birinci turda ortalama 4.094,52 yorum yapilmisken ikinci turda bu
say1 5.487,30 olarak gerceklesmistir. Begeni sayilar1 incelendiginde ise
birinci tur igin her bir paylasim ortalama 264.936,25 begeni almigken
ikinci turda bu say1 308.102,03 olarak belirlenmistir. Bu veriler, adaym
ikinci turda segmenlerle etkilesiminin arttirdigini géstermektedir.

Kemal Kiligdaroglu, kampanya boyunca toplam 193 Instagram
paylasimi yapilmis olup bu paylasimlarin 159 adedi ilk tur kampanyasi
stiresince 34 adedi ise ikinci tur kampanyas siiresince yayimlanmistir.
48 giin siiren ilk tur se¢im kampanyasinda gilinde ortalama 3,31
icerik paylasilmis, 14 giinliik ikinci turda ise giinliik 2,42 adet igerik
paylasilmustir.

Paylagim basma diisen ortalama yorum sayist ilk turda 4.388,23
iken ikinci turda bu say1 6.338,52’ye yiikselmistir. Begeni sayilar
incelendiginde ilk turda paylasim basina diisen begeni sayisi ortalama
222.104,75 iken ikinci turda 427.149,58’¢ yiikselmistir. Yapilan
yorumlar igerik olarak incelendiginde de ilk turda beklenen sonucun
alimamamasi neticesinde segmenlerin ikinci turda daha fazla etkilesime
gegerek desteklerini arttirdiklart gozlemlenmektedir. Ancak bu artigin
yeni segmen kazanilmasi yolunda oldugunu sdylemek yaniltict
olacaktir. Se¢im sonuglart da bunu dogrulamaktadir. Artigin sebebinin,
partinin mevcut segmeninin ilgisinin artmasi seklinde degerlendirilmesi
daha dogru bir yaklasim olacaktir. Baska bir deyisle, adaya zaten destek
veren segmenlerin ikinci turda daha aktif bir sekilde paylagimlara yorum
yapmasi ve begeni gostermesi s6z konusu olmustur. Bu etkilesim artisi,
mevcut se¢gmenlerin adaya olan ilgisinin ve desteginin gii¢lendigini
gostermektedir.

[k turda, her iki adayin paylasimlarina yapilan ortalama yorum
sayilar1 birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Ancak, ikinci
turda dikkate deger bir degisim yasanmaktadir. Kemal Kiligdaroglu’nun
paylasimlari, ikinci turda daha fazla yorum almis ve bu sayida belirgin bir
artig gozlemlenmistir. Benzer bir egilim, begeni sayilarina bakildiginda
da gériilmektedir. i1k turda, her iki adayin paylasimlari benzer bir begeni
sayisina sahipken, ikinci turda Kemal Kiligdaroglu’nun paylasgimlar
daha yiiksek bir begeni sayisi elde etmistir.

TABLO 10 | Adaylarin Paylagimlarindaki Gérsellerin icerigi

. RECEP TAYYiP ERDOGAN KEMAL KILICDAROGLU
Gorselin Igerigi
1.TUR 2.TUR TOPLAM  1.TUR 2.TUR  TOPLAM
Aityazih tek n 79 29 108 3 1 4
resim % 28,42 46,77 31,76 1,89 2,94 2,07
Altyazisiz tek n 0 ! 1 ! ! 2
resim % 0,00 1,61 0,29 063 2,94 1,04
Altyazisiz iki n 0 0 [} 0 0 0
veya daha fazla
resim % 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Alt yazili iki n 85 8 93 52 5 57
veya daha fazla
resim % 30,58 12,9 27,35 327 14,71 29,53
Tekbir n 4 0 4 2 0 2
goriintiiye
gomilii metin % 1,44 0,00 1,18 1,26 0,00 1,04
Altyazih tek n 109 24 133 52 24 76
video % 39,21 3871 39,12 327 70,59 39,38
Alt yazisiz tek n ! 0 1 49 3 52
video % 036 0,00 0,29 30,82 882 26,94
278 62 340 159 34 193
TOPLAM
% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tablo 10, adaylarin paylasimlarindaki gorsellerin igerigi ile ilgili
veriler sunmaktadir. Paylagimlarin %39,12°si alt yazili tek video,
%31,76’s1 alt yazili tek resim iken %27,35°1 alt yazili iki veya daha
fazla resim icermektedir. Alt yazisiz olarak sadece 1 adet paylasim

yapildig1 goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, yapilan tim paylasimlarla
ilgili verilmek istenen mesajlar alt yazilar ile desteklenmistir. Birinci
tur ve ikinci tur paylasimlari oransal olarak incelendiginde ikinci tur
kampanyasinda alt yazili tek resimli igeriklerin daha ¢ok tercih edildigi
tespit edilmektedir (%46,77).

Kemal Kiligdaroglu’nun yapmis oldugu paylasimlarda bulunan
gorsellerin igerigi incelendigi Tablo 12’te s6z konusu paylasimlarin
%39,38’inin alt yazili tek video oldugu, %29,53’liniin alt yazili iki
veya daha fazla resim oldugu, % 26,94 linlin de alt yazisiz tek video
oldugu goriilmektedir. Kemal Kiligdaroglu’nun paylasimlarinda da alt
yazili igerikler, 6zellikle tek videolar, onemli bir yer tutmaktadir. Ikinci
turda alt yazili tek video gorsellerinin %70,59 oranla daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir.

Tablo 11, adaylarin paylasimlarinin alt yazi kategorizasyonunu
gostermektedir. Tabloya gore, Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarinda
metinler %55,33°liik bir oranla en yaygin alt yazi kategorisini
olusturmaktadir. Baska bir sekilde sOylemek gerekirse, Recep
Tayyip Erdogan’in paylagimlarinin biiylik ¢ogunlugu metinlerden
olugmaktadir. Metinlerde &zellikle paylasimla ilgili ayrintili bilgiler
verildigi gbzlemlenmistir.  Emojiler %24,67°lik bir oranla dikkat
¢eken bir kategori olarak 6ne cikmaktadir. Altyazilardaki emojiler
incelendiginde biiyiik bir kismimnin bayrak emojisi oldugu tespit
edilmistir. Emoji kullaniminda bayragin tercih edilmesi, ulusal birlige
atifta bulunuldugunu gostermektedir. Bu, se¢menler arasinda birlik
ve dayanigma duygusu olusturmayi hedefleyen bir strateji izlendigini
vurgulamaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in paylasimlarindaki alt yazilar
genellikle uzun ve gegmiste gergeklestirilen iglere vurgu yapmaktadir.
Tek bir paylasimda birden ¢ok konuya vurgu yapilmakla birlikte en gok
teknoloji, savunma sanayi ve deprem sonrast konut projeleri konularina
odaklanilmigtir.

TABLO 11 | Adaylarin Paylagimlarinin Alt Yazi Kategorizasyonu

RECEP TAYYiP ERDOGAN

KEMAL KILICDAROGLU

Alt Yazi
Kategorizasyonu 1.TUR 2.TUR  TOPLAM  1.TUR 2.TUR  TOPLAM
n 272 60 332 106 30 136
Metin
% 51,81 80 55,33 41,41 78,95 46,26
Baslik etiketi n 20 0 20 87 3 90
(Hastag) % 381 0,00 3,33 33,98 7,89 30,61
Kullania n 2 1 3 2 0 2
Etiketleme (@
user) % 038 1,33 0,5 078 0,00 0,68
n 139 9 148 0 1 1
Emoji
% 26,48 12 24,67 0,00 2,63 0,34
n 0 0 0 1 0 1
Link ekleme
% 0,00 0,00 0,00 0,39 0,00 0,34
n 92 5 97 60 4 64
Konum bilgisi
% 17,52 6,67 16,17 23,44 10,53 21,77
n 525 75 600 256 38 204
TOPLAM
% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Tablo 11’e gore, Kemal Kiligdaroglu’nun paylasimlarmin

%46,2’sinin  bir metin ile desteklendigi goriilmektedir. Metinler
genellikle paylasimlarla ilgili ayrintili bilgileri igermektedir. Ayrica,
paylasimlarin %30,61’inde baslik etiketi (hastag) kullanimi tespit
edilmistir. Bu hastag’lerin 28 Nisan’a kadar olan siiregte “SanaS6z”, 14
May1s’a kadar olan siiregte “Haydi” ve “HaydiTiirkiye”, 14 Mayis’tan
sonra ise “KararVer” seklinde oldugu gézlemlenmistir. Ozellikle
genclerle ilgili yapilan paylagimlarda ise “DegisimSeninElinde”
hastag’i dikkat ¢ekmektedir. Konum bilgisi ise paylasimlarin
%21,77’sinde  kullanilmistir.  Bu, mitinglerle ilgili paylasimlarda
tercih edilen bir alt yazi kategorisidir. Kemal Kiligdaroglu’nun se¢im
kampanyasi siirecinde konum bilgisi kullanimiyla da mitinglerin ve
secim etkinliklerinin takipgilere duyurulmasi saglanmistir.

Adaylarm paylasimlarmin icerik kategorilerini gosteren Tablo 12’ye
gore, Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarin ¢ogunlugu bilgilendirme
amactyla yapilmistir. Ilk turda %46,14, ikinci turda ise %51,52
oraninda paylasimlar bilgilendirme icerigi tasimaktadir. Toplamda ise
paylasimlarin %47,12’si bilgilendirme amaciyla yapilmistir. Etkinlik
duyurma icerikli paylasimlar da dikkate degerdir. Ilk turda %26,36,
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ikinci turda ise %3,03 oraninda etkinlik duyurma igerigi tercih
edilmistir. Toplamda ise paylasimlarin %22,08’1 etkinlik duyurma
amactyla yapilmistir. Oy verme cagrist iceren paylasimlar ise daha
az oranda yer almaktadir. Bu verilere gore, Recep Tayyip Erdogan’in
paylasimlarinin biiyiik bir ¢cogunlugu bilgilendirme odaklidir, etkinlik
duyurma da 6nemli bir paya sahiptir, ancak oy verme ¢agrisi igeren
paylasimlar daha az sayidadir.

TABLO 12 | Adaylarin Paylagimlarinin icerigi
RECEP TAYYiP ERDOGAN KEMAL KILICDAROGLU

Tablo 13’e gore Kemal Kiligdaroglu’nun aday imaji incelendiginde,
ilk turda en yaygin olarak sakin bir imaj sergilendigi goriilmektedir.
Paylasimlarin %63,50’si sakin bir imaji yansitmaktadir. ikinci turda
da sakin imaj devam etmis olup, %61,29 oraninda yer almistir.
Toplamda ise paylasimlarin %63,10’u sakin bir imaji1 yansitmaktadir.
ilk turda sinirli bir imaj %5,84 oraninda yer alirken, ikinci turda bu
oran %35,48’e yiikselmistir. Toplamda ise sinirli imajmn %11,31°1
yansitilmistir. Korku/endige imaj1 ise ilk turda yer almay1p, ikinci turda
%3,23 oraninda paylasimlarda kullanilmigtir. Mutlu bir imaj ise ilk turda
%28,47 oraninda yer alirken, ikinci turda kullanilmamistir. Toplamda

icerik . . ...
s 1.TUR 2.TUR TOPLAM 1.TUR 2.TUR TOPLAM ise paylagimlarin %23,21°1 mutlu bir imaj1 yansitmaktadir. Tablo 10’a
n 203 51 254 5 30 54 gore, Kemal Kiligdaroglu’nun aday imaj1 ¢ogunlukla sakinlik {izerine
Bilgilendi " . > kurulmustur. Ancak ikinci turda sinirli imajin daha fazla yer aldigi
014 513 47,12 3333 6667 40,58 gozlemlenmektedir. Mutlu imajin ise ikinci turda yer almamasi dikkat
n 72 8 80 5 1 6 ¢ekmektedir.
Tamitma
% 1636 808 1484 309 22 29 TABLO 14 | Recep Tayyip Erdogan’in Paylagimlarinda Atifta
Etkinlik n 16 3 19 81 2 83 Bulunulan Toplumsal Faaliyet
duyurma % 26,36 3,03 22,08 50 4,44 40,1 Atifta RECEP TAYYiP ERDOGAN
n 49 37 86 22 12 34 Bulunulan 1.TUR 2.TUR TOPLAM
Oy verme cagrisi pitl!
11,14 3737 1596 1358 2667 16,43 Faaliyet n % n % n %
440 99 539 162 45 207 istihdam 14 3,67 2 23 16 3,42
TOPLAM -
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 Ekonomi 28 7.35 4 46 32 6,84
. .. . Kadin ve aile 5 1,31 5 575 10 2,14
Kemal Kiligdaroglu’nun paylasimlarinda iki turda farkli bir icerik -
dagilimi goriilmektedir. ilk turda %33,33, ikinci turda ise %66,67 i 10 42 ! 80 2 ik
oraninda bilgilendirme igerigi agirhiklidir. Toplamda ise paylagimlarin Din 2 052 ! 115 3 064
%40,58°1 bilgilendirme amactyla yapilmistir. Tanitma ve etkinlik Saglik 5 131 2 23 7 15
duyurma igerigi daha az oranda yer almaktadir. Tanitma igerigi ilk turda Gevreve s 131 , 23 5 s
%3,09, ikinci turda ise %2,22 oraninda paylasimlarda kullanilmistir. Iilim ' ' ’
Etkinlik duyurma igerigi ise ilk turda %50,00, ikinci turda ise %4,44 Spor 0 0,00 1 115 1 0,21
oraninda yer almaktadir. Oy verme ¢agrisi iceren paylasimlar ise her iki Kamu 30 87 ) 23 . 684
turda da dnemli bir rol oynamaktadir. giivenligi ' ' '
Tablo 13’te adaylarmn yapmis olduklari paylasimlarda 6ne ¢ikan U‘l\alz;f:p‘:e 14 367 oy 23 16 3,42
imaj1 incelenmistir. Bu tablodaki paylasim sayisinin toplam paylagim
sayisindan az olmasmin nedeni tiim igeriklerde adaym 6n planda ';':'n"l‘h"ke 12 3,15 3 345 15 3,21
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Kimi igeriklerde se¢menler, kimi
o L . L. . Teknoloji 52 13,65 3 345 55 11,75
iceriklerde gelistirilen teknoloji ve yatirimlar kiminde ise adaymn
A . . < insaat
blrd.en. fazla pf(?fill lfullanllmlstlf. Recep Tayylp Erdqgan n adg}{ (deprem)/ 28 7,35 s 5,75 33 7,05
imaj1 incelendiginde, ilk turda ¢ogunlukla sakin bir imaj sergilendigi Konut
goriilmektedir. %43,02 oraninda paylasimlarda sakin bir imaj Segim 170 4462 48 5517 218 16,58
iletilmistir. Ikinci turda da saklp imaj devam etmis olup A>§31,8.2 Gogmenler o 0.00 o 0.00 o 0,00
oraninda yer almistir. Toplamda ise paylasimlarin %41,75°1 sakin bir
TOPLAM 381 100,00 87 100,00 468 100,00

imaj1 yansitmaktadir. Mutlu imaj da énemli bir oranda yer almistir. ilk
turda %52,91, ikinci turda ise %68,18 oraninda paylasimlarda mutlu
bir imaj sergilenmistir. Toplamda ise paylasimlarin %54,64’i mutlu bir
imaj1 yansitmaktadir. Diger duygusal kategoriler olan sinirli, lizgiin,
korku/endise ve sagirmig imajlar ise daha az oranda yer almistir.

TABLO 13 | Adaylarin Paylagimlarindaki imaj
RECEP TAYYiP ERDOGAN KEMAL KILICDAROGLU

Aday imaji
1.TUR 2.TUR TOPLAM 1.TUR 2.TUR TOPLAM
n 6 0 6 8 11 19
Sinirli
% 3,49 0,00 3,09 5,84 35,48 11,31
n 74 7 81 87 19 106
Sakin
% 43,02 31,82 41,75 63,5 61,29 63,1
Korku / n 0 0 1] 0 1 1
Endise % 000 000 0,00 000 323 0,6
n 91 15 106 39 0 39
Mutlu
% 52,91 68,18 54,64 28,47 0 23,21
) n 1 0 1 3 0 3
Uzgiin
% 0,58 0,00 0,52 2,19 0,00 1,79
n 0 0 V] 0 0 V]
Sasirmis
% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
n 172 22 194 137 31 168
TOPLAM
% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tablo 14, Recep Tayyip Erdogan’in Instagram paylasimlarinda
hangi toplumsal faaliyetlere daha fazla vurgu yaptigini géstermektedir.
Incelendiginde, secimler, teknoloji, ekonomi ve ingsaat/konut
konularinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ik turda, paylagimlarin
%44,62’si se¢cim konusunu ele almaktadir. Ikinci turda da secim konusu
onemli bir yer tutmus ve paylasimlarin %55,17’sinde yer almistir.
Toplamda ise paylagimlarin %46,58’1 se¢imlerle ilgilidir. Diger
onemli konular arasinda ise “teknoloji” (%11,75), “ekonomi” (%6,84),
“ingaat (deprem)/konut” (%7,05) ve “kamu giivenligi” (%06,84) yer
almaktadir. Teknolojiye yapilan yatirnmlar kampanya siiresince sik sik
vurgulanmistir. Ayrica deprem bdlgesinin yeniden yapilandirtimasi
da en cok iizerinde durulan diger bir kon olarak goriilmektedir.
Gocemenler konusuna ise hig¢ deginilmemistir. Recep Tayyip Erdogan’in
paylasimlarinda bu konuya dair herhangi bir vurgu bulunmamaktadir.

Tablo 15, Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram paylasimlarinda atifta
bulunulan toplumsal faaliyetlere iliskin verileri igermektedir. Ilk turda,
paylasimlarin %38,65°1 “Se¢im” konusuna odaklanmustir, 6zellikle
“segim giivenligi” onemli bir vurgu almistir. Ikinci turda da segim
konusu 6nemli bir yer tutmus ve paylasimlarin %38,89’u segimlerle
iliskilendirilmistir. Toplamda ise paylasimlarin %38,69’u secimlerle
ilgilidir. Diger 6nemli konular arasinda “Ekonomi” ve “Istihdam”
(%19,60), “Genglik” (%12,56), “Kadm ve aile” (%4,52) ve “Kamu
giivenligi” (%8,54) yer almaktadir. Ozellikle ikinci turda kamu giivenligi
ve géemenler konusuna daha fazla atif yapildigi goriilmektedir. i1k turda
%6,75 oraninda kamu giivenligine vurgu yapilirken, ikinci turda bu oran
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%16,67’ye yiikselmistir. Benzer sekilde, go¢gmenlerle ilgili konularin
ikinci turda %13,89 oraninda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, ilk
turda istenilen sonucu alamayan adayn ikinci turda elestirilere cevap
verme stratejisini benimsedigi seklinde yorumlamak miimkiindiir.

TABLO 15 | Kemal Kilicdaroglu'nun Paylasimlarinda Atifta
Bulunulan Toplumsal Faaliyet

Atifta KEMAL KILICDAROGLU
Bulunulan 1.TUR 2.TUR TOPLAM
F;aliyet n % n % n %
istihdam 1 675 0 0 1 5,53
Ekonomi 25 1534 3 833 28 14,07
Kadin ve aile 9 5,52 0 0,00 9 4,52
Genglik 21 12,88 4 nn 25 12,56
Din 2 1.23 0 0,00 2 1,01
saglik 3 1,84 0 0,00 3 1,51
(T;I'I: N 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Spor 0 0,00 0 0,00 0 0,00
g:‘;'::gl 1 675 6 16,67 17 8,54
U:::;':p‘:“ 1 061 0 0,00 1 05
?l'.:'.‘..vf 1 061 1 2,78 2 1,01
Teknoloji 6 3,68 0 0,00 6 3,02
insaat
(deprem)/ 8 491 3 833 1 5,53
Konut
Segim 63 38,65 14 38,89 77 38,69
Gogmenler 2 1,23 5 13,89 7 3,52
TOPLAM 163 100,00 36 100,00 199 100,00

Tablo 15 incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in kampanyasimin
secim odakli ve teknoloji yatirimlarini vurgulayan bir strateji iizerine
kuruldugu, Kemal Kiligdaroglu’nun ise segimlerin yan1 sira ekonomi,
genclik ve kadin ve aile konularina da 6nem verdigi goriilmektedir.
Ayrica, ikinci turda Kiligdaroglu'nun kamu giivenligi ve gdg¢menler
konularma daha fazla vurgu yaparak elestirilere yanit verme stratejisi
benimsedigini sdylemek miimkiindiir.

TABLO 16 | Adaylarin Paylagimlarindaki icerik Merkezi

. RECEP TAYYiP ERDOGAN KEMAL KILICDAROGLU
Icerigin merkezi
1.TUR 2.TUR  TOPLAM  1.TUR 2.TUR  TOPLAM
Secmen n 79 21 100 39 3 42
imaji % 21,70 21,21 21,6 23,93 882 21,32
Lider n 201 59 260 71 30 101
imaji % 5522 596 56,16 43,56 88,24 51,27
n 84 19 103 53 1 54
Vaatler
% 23,08 19,19 22,25 32,52 2,94 27,41
n 364 99 463 163 34 197
TOPLAM
% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tablo 16’da, adaylarin Instagram paylasimlarindaki igeriklerin
merkezi gosterilmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in kampanya siiresi
boyunca en fazla vurgu yapilan konu “Lider imaji”dir. ilk turda %55,22,
ikinci turda ise %59,60 oraninda paylasimlar lider imaji {izerine
odaklanmistir. Toplamda ise paylasimlarin %56,16’s1 lider imajiyla
ilgilidir. Se¢gmen imajina yapilan atiflar, ilk turda %21,70, ikinci turda
%21,21 oraninda gergeklesmistir. Vaatlere yapilan atiflar ise ilk turda
%23,08, ikinci turda %19,19 olarak kaydedilmistir. Toplamda ise
paylasimlarin %21,60’1 segmen imaj1, %22,25’1 ise vaatlerle ilgilidir.
Recep Tayyip Erdogan’mn paylasimlarinin iceriginde genellikle
geemiste yapilan galismalara odaklanildigi goriilmektedir.

Tablo 16 ile ilgili veriler incelendiginde, Recep Tayyip Erdogan’in
Instagram paylasimlarinda lider imajin1 ve segmenlere yonelik
imajin1  giiglendirmeye ve vaatlerini vurgulamaya odaklandig:
sonucuna ulasmak miimkiindiir. Lider imajmm o6n plana c¢ikmasi,

adaym karizmatik liderlik ozelliklerini ve giivenilir bir lider olarak
algilanma stratejisini yansitmaktadir. Ayrica, segmen imaji ve vaatlerin
vurgulanmast, adayin se¢menleri etkileme ve onlara yonelik mesajlarini
onemseyen bir kampanya stratejisi izledigini gostermektedir. Lider
imajia giiclendirmeye yonelik paylasimlarin biiyliik ¢ogunlugunda
miizik kullanilmistir.  Miizikler/sarkilar  6zelikle Recep Tayyip
Erdogan’a yonelik sevgi mesajlari icermektedir. Ikinci turdan sonra
Erdogan’in se¢mene seslenislerde se¢men ile bu sarkilart sdyledigi
paylasimlarda artis oldugu goriilmektedir.

Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram paylasimlarindaki igeriklerin
merkezi ile ilgili verilere bakildiginda, kampanya siiresi boyunca
en fazla vurgu yapilan konu “Lider imaji” oldugu goriilmektedir. Tlk
turda %43,56, ikinci turda ise %88,24 oraninda paylagimlar lider imaj1
iizerine odaklanmistir. Toplamda ise paylasimlarin %51,27’si lider
imajiyla ilgilidir. Se¢gmen imajina yapilan atiflar, ilk turda %23,93,
ikinci turda %8,82 oraninda gergeklesmistir. Vaatlere yapilan atiflar ise
ilk turda %32,52, ikinci turda ise sadece %2,94 olarak kaydedilmistir.
Toplamda ise paylasimlarin %21,32’si segmen imaji, %27,41°i ise
vaatlerle ilgilidir.

Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram paylasimlarinda lider imajini
giiclendirmeye odaklandig: ve ikinci turda bu konuya daha yogun bir
vurgu yaptigi sonucuna ulagsmak miimkiindiir. Ayrica, segmen imajina
ve vaatlere yapilan atiflarin daha diisiik oranlarda oldugu goriilmektedir.
Vaatlere daha az atif yapilmasi ise, adayin vaatlerini belirgin bir sekilde
vurgulamaktan ziyade diger konulara odaklanmayi tercih ettigini
gostermektedir.

Tablo 17 g6z 6niine alindiginda, Recep Tayyip Erdogan’in Instagram
paylasimlarinin mesaj iletiminde telkin stratejisine agirlik verdigi
goriilmektedir. {1k turda telkin stratejisiyle yapilan paylagimlarin orani
%64,39 iken ikinci turda bu oran %72,58’e yiikselmistir. Telkin, adayin
se¢menleri {izerinde etki birakma, ikna etme ve belirli bir diigiince veya
davranis1 benimsetme amacini tastyan bir stratejidir. Bu verilere gore
Recep Tayyip Erdogan, se¢gmenleri {izerinde olumlu bir etki birakmay1
ve onlart olumlu yonde yonlendirmeyi hedeflemistir. Ayrica, ikinci
turda tahrik stratejisinin daha fazla kullanildig1 goriilmektedir. Tahrik
stratejisiyle yapilan atiflarin orani ilk turda %15,11 iken ikinci turda
%27,42’ye yiikselmistir. Tahrik, duygusal tepkileri uyandirmayi,
gerginlik yaratmay: veya hedef kitlenin tepkisini provoke etmeyi
amagclayan bir stratejidir. Bu durum, ikinci turda daha duygusal ve tepki
uyandiran bir yaklagim benimsendigini gstermektedir.

Tehdit stratejisine yapilan atiflar ise genel olarak diisiik oranlarda
kalmistir (%2,52). ikinci turda ise hig tehdit igeren atif bulunmamaktadar.
Bu, Recep Tayyip Erdogan’in Instagram paylasimlarinda daha gok
pozitif ve etkileyici bir dil kullanmay tercih ettigini géstermektedir.

TABLO 17 | Adaylarin Paylagimlarindaki Mesajlarin iletimi

RECEP TAYYiP ERDOGAN

KEMAL KILICDAROGLU

Mesaj iletimi

1.TUR 2.TUR TOPLAM 1.TUR 2.TUR TOPLAM

n 179 45 224 97 16 113
Telkin

% 64,39 72,58 65,88 61,01 47,06 58,55

n 42 17 59 28 16 44
Tahrik

% 1511 27,42 17,35 17,61 47,06 22,8

n 7 0 7 16 2 18
Tehdit

% 2,52 0,00 2,06 10,06 588 9,33

n 50 0 50 18 0 18
Diger

% 17,99 0,00 14,71 11,32 0,00 9,33

n 278 62 340 159 34 193

TOPLAM
% 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Tablo 17°den de anlasilacagi iizere, Kemal Kiligdaroglu segim
kampanyasi siiresince Instagram paylasimlarinda mesaj iletiminde
telkin stratejisine 6nem vermistir. ilk turda telkin stratejisiyle yapilan
atiflarin oran1 %61,01 iken ikinci turda bu oran %47,06’ya diismiistiir.
ikinci turda tahrik stratejisinin kullanimmin arttigi gériilmektedir.
Tahrik stratejisiyle yapilan atiflarin orani ilk turda %17,61 iken ikinci
turda %47,06’ya yiikselmistir. Kemal Kiligdaroglu'nun Instagram
paylasimlarinda telkin stratejisine odaklandig1 ancak ikinci turda tahrik
stratejisine daha fazla agirlik vererek stratejisinde degisiklige gittigi
goriilmektedir.
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SONUC

2023 Cumhurbagskanligi Secimlerinde ikinci tura kalan, adaylarin ilk
ve ikinci tur Instagram paylasimlarinimn incelenmesi sonucunda, ikinci
turda her iki aday i¢in de begeni ve yorum sayilarinda artis oldugu
gbzlemlenmistir. Ozellikle Kemal Kiligdaroglu’nda bu artis daha yiiksek
bir oranda gerceklesmistir. Yorumlarin igerigi incelendiginde, ilk turda
beklenen sonucun alinamamasinin se¢menleri ikinci turda daha fazla
etkilesime gecmeye yonlendirdigi gériilmiistiir. Ancak bu artisin yeni
secmen kazanilmasi anlamina gelmedigi, mevcut destekgilerin ikinci
turda daha aktif bir sekilde adaya destek verdigini gostermektedir.

Adaylarm paylasimlarindaki gorsel igerikler incelendiginde, her iki
adaym da biiylik bir kismiin alt yazilarla desteklendigi goriilmiistiir.
Bu durum, adaylarin gorsel icerige 6nem verdigini ve mesajlarini alt
yazilarla daha etkili bir sekilde ilettigini gostermektedir. Alt yazili
icerikler, paylasimlarin anlasilabilirligini artirarak seg¢menlere daha
etkili bir iletisim saglamaktadir.

Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarinda metinlerin ve emojilerin
en yaygin alt yazi kategorileri oldugu gézlemlenmistir. Bu durum,
metin tabanli iletisimin ve duygusal ifadelerin 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Ayrica, emoji kullaniminda bayragim tercih edilmesi,
ulusal birlige atifta bulunuldugunu gostermektedir. Recep Tayyip
Erdogan’m paylasimlarindaki alt yazilar genellikle uzun ve gegmiste
gergeklestirilen islere vurgu yapmaktadir. Tek bir paylasimda birden ¢ok
konuya vurgu yapilmasina ragmen, en ¢ok teknoloji, savunma sanayi
ve deprem sonrasi konut projeleri gibi konulara odaklanilmistir. Kemal
Kiligdaroglu’nun paylasimlarinda metinlerin 6nemli bir rol oynadigi
goriilmiistiir. Metinler araciligiyla detayli bilgiler paylasilirken, baslik
etiketleri ise kampanyanin temalarmi ve mesajlarini vurgulamaya
yonelik olarak kullanilmustir.

Alt yazi kategorilerinin dikkatli bir sekilde kullanilmasi,
paylasimlarin etkili bir sekilde iletilmesine ve se¢menlerin ilgisini
¢ekmesine yardimer olmaktadir. Metinlerin ayrintili bilgileri sunmas,
baslik etiketlerinin kampanya mesajlarin1 6ne ¢ikarmast ve konum
bilgisinin etkinliklerin duyurulmasina katki saglamasi, her iki aday i¢in
de sosyal medya stratejisinin bir parcasi olarak degerlendirilebilir.

Adaylarimn imaji incelendiginde, Recep Tayyip Erdogan’in aday
imajinda daha cok sakinlik ve mutluluk vurgulanmistir. Kemal
Kiligdaroglu’nun aday imajinda ise sakinlik 6n planda olup, mutluluk
da dikkate degerdir. Her iki adayin imaji, segmenlere pozitif ve giiven
veren duygusal mesajlar iletilmesi tizerine kurulmustur.

Genel olarak, her iki adayin da stratejileri ve vurguladiklari konular
arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan daha
cok lider imajin1 gliclendirmeye ve vaatlerini vurgulamaya odaklanirken,
Kemal Kiligdaroglu daha genis bir yelpazede konulara 6nem vermis ve
ikinci turda elestirilere yanit verme stratejisi benimsemistir. Bu veriler,
her iki adayin se¢menleri etkilemek ve giiven saglamak igin farkli
stratejik yaklasimlar benimsediklerini gostermektedir.

Politik pazarlama, etkili iletisimle baslamaktadir. Adaylar veya
partiler, segmenlere kendilerini, politik vizyonlarini ve vaatlerini agik
ve c¢ekici bir sekilde iletmek icin reklam kampanyalari, mitingler,
televizyon roportajlari, basin toplantilari ve diger iletisim araglarin
yaninda son donemde sosyal medya araglarii da etkin bir sekilde
kullanmaya baglamislardir. Sosyal medya, geleneksel stratejileri
desteklemek amaciyla tercih edilirken, Instagram her yastan kitleye
ulagabilmek ac¢isindan tercih edilmektedir. Sonug¢ olarak, 2023
Cumhurbagkanligi secimlerinde Recep Tayyip Erdogan ve Kemal
Kiligdaroglu’nun Instagram paylasimlari incelendiginde, her iki adayin
da sosyal medyay1 6zellikle aday (iiriin) konumlandirma stratejisinin
basarisinda kullandig1 goriilmektedir. Paylagimlar segmenlerin zihninde
daha giiclii bir izlenim birakacak sekilde kurgulanmistir. Ayrica mesaj
olusturma ve halkla iliskiler stratejilerinin etkinligini arttirmak gibi
amaglar i¢in de Instagram paylasimlart kullanilmaktadir. Bu stratejiler,
adaylarin mevcut destekgilerini etkilemeyi, mesajlarini etkili bir sekilde
iletmeyi ve segmenlerin ilgisini ¢cekmeyi hedeflemektedir. Instagram,
adaylarin se¢gmenlerle dogrudan etkilesime gegtigi ve kampanyalarini
genis kitlelere ulastirdigt bir platform olmustur. Ancak, bu g¢alisma
sadece Instagram paylasimlarma dayalidir ve bir perspektif sunmay1
hedeflemektedir. Bu nedenle adaylarin yiiriittiigii kampanyalarin genel
performansini tam olarak yansitmamasi s6z konusu olabilmektedir.

Diger iletisim kanallarinin ve etkilesimlerin de dikkate alinmasi
gerektigi unutulmamalidir.

KAYNAKCA

[1] Abid, A., Harrigan, P., ve Roy, S. (2019). Online Relationship Marketing Through
Content Creation And Curation. Marketing Intelligence ve Planning, 38(6), 699-712

[2] Abid, A., Harrigan, P., ve Roy, S. (2020). A Relationship Marketing Orientation In
Politics: Young Voters’ Perceptions Of Political Brands’ Use Of Social Media. Journal
Of Strategic Marketing

[3] Abid, A, Roy, S. K., Lees-Marshment, J., Dey, B. L., Muhammad, S. S., ve Kumar,
S. (2023). Political Social Media Marketing: A Systematic Literature Review And
Agenda For Future Research. Electronic Commerce Research, 1-36.

[4] Akdal, O. U. T., & Gezgin, S (2018). DijitAl Siyaset ile SiyasaL Katilimin Degisen
Kimligi Ve Dili. Political Communication In Theory And Practice: Non-western
Approaches, ISBN: 978-975-8254-77-4

[5] Akyilmaz, B., ve Ugar M. (2015). 2014 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Segiminin Politik
Pazarlama Stratejileri Agisindan Analizi. Sakarya Iktisat Dergisi, 4(1), 70-88.

[6] Amoncar, N. (2020). Entrepreneurial Marketing And Digital Political Communication:
A Citizenled Perspective On The Role Of Social Media In Political Discourse. Journal
Of Research In Marketing And Entrepreneurship, 22(2), 145-159

[7] Andag, A., ve Akbiyik, F. (2016). Siyasal Pazarlama Agisindan Sosyal Medya
Kullanimz: Isparta ili Ornegi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Faliiltesi Dergisi, 21(3).

[8] Anim, P., Asiedu, F., Adams, M., Acheampong, G., ve Boakye, E. (2019). “Mind The
Gap™: To Succeed In Marketing Politics, Think Of Social Media Innovation. The
Journal of Consumer Marketing, 36(6), 806-817.

[9] Baltac, A. (2017). Nitel Veri Analizinde Miles-Huberman Modeli. Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3(1), 1-14.

[10] Becker, A. (2020). Trump Trumps Baldwin? How Trump’s Tweets Transform SNL Into
Trump’s Strategic Advantage. Journal of Political Marketing, 19(4), 386-404.

[11] Berman, R., Melumad, S., Humphrey, C., ve Meyer, R. (2019). A Tale Of Two
Twitterspheres: Political Microblogging During And After The 2016 Primary And
Presidential Debates. Journal of Marketing Research, 56(6), 895-917.

[12] Billard, T., ve Moran, R. (2020). Networked Political Brands: Consumption,
Community And Political Expression In Contemporary Brand Culture. Media, Culture
& Society, 42(4), 588-604.

[13] Bode, L., ve Dalrymple, K. (2016). Politics In 140 Characters Or Less: Campaign
Communication, Network Interaction, And Political Participation On Twitter. Journal
of Political Marketing, 15(4), 311-332.

[14] Biiyiikoztiirk, S., Kilig Cakmak, E., Akgiin, O. A., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2016).
Bilimsel Arastirma Yontemleri, 21 Baski, Ankara: Pegem Akademi Yayincilik.

[15] Buccoliero, L., Bellio, E., Crestini, G., ve Arkoudas, A. (2020). Twitter And
Politics: Evidence From The US Presidential Elections 2016. Journal of Marketing
Communications, 26(1), 88—114.

[16] Cameron, M., Barrett, P., ve Stewardson, B. (2016). Can Social Media Predict Election
Results? Evidence From New Zealand. Journal of Political Marketing, 15(4), 416432

[17] Cornfeld, M. (2017). Empowering The Party-crasher: Donald J. Trump, The Frst 2016
GOP Presidential Debate, And The Twitter Marketplace For Political Campaigns.
Journal Of Political Marketing, 16(3—4), 212-243.

[18] Dimitrova, D., ve Bystrom, D. (2017). Role Of Social Media In The 2016 Iowa
Caucuses. Journal Of Political Marketing, 16(3—4), 386-406.

[19] Uslu Divanoglu, S. (2017). Kusak Farkliliklarinin PolitiK Pazarlama ve Siyasal
iletisim Agisindan Degerlendirilmesi. Electronic Turkish Studies, 12(31),

[20] Filimonov, K., Russmann, U., ve Svensson, J. (2016). Plcturing The Party: Instagram
And Partycampaigning In The 2014 Swedish Elections. Social Media + Society, 2(3).
Advance Online Publication.

[21] Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir pencere: Dijital pazarlama. Journal of Business
in the Digital Age, 3(1), 63-75.

[22] Graham, T., Jackson, D., ve Broersma, M. (2016). New Platform, Old Habits?
Candidates’ useof Twitter During The 2010 British And Dutch General Election
Campaigns. New Media and Society, 18, 765-783.

[23] Grusell, M., ve Nord, L. (2020). Not So intimate Instagram: Images Of Swedish
Political Party Leaders in The 2018 National Election Campaign. Journal of Political
Marketing.

[24] Giiler, E. G., & Ulker, E. (2010). Politik Pazarlama Ve Ornek Bir Olay incelemesi:
Barack Obama. Social Sciences, 5(2), 92-107.

[25] Harmer, E., ve Wring, D. (2013). Julie And The Cybermums: Marketing And Women
Voters In The UK 2010 General Election. Journal of Political Marketing, 12(2-3),
262-273.

[26] Jensen, M., ve Bang, H. (2017). Populism And Connectivism: An Analysis Of The
Sanders And Trump Nomination Campaigns. Journal of Political Marketing, 16(3—4),
343-364.

[27] Kaurr G. (2016), “Social Media Marketing”, Asian Journal of Multidisciplinary
Studies, 4:7, 34-36.

[28] Kenski, K., Filer, C., ve Conway-Silva, B. (2017). Communicating Party Labels And
Names On Twitter During The 2016 Presidential Invisible Primary And Primary
Campaigns. Journal of Political Marketing, 16(3—4), 267-289.

[29] Lalancette, M., Ve Raynauld, V. (2019). The Power Of Political Image: Justin Trudeau,
Instagram, And Celebrity Politics. American Behavioral Scientist, 63(7), 888-924.

Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Erciyes University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erciyesiibd

Sayi: 67 | Number: 67



44

Yal¢cinkaya, N. & Karadag, M.

[30] Lin, H. (2017). How Political Candidates’ Use Of Facebook Relates To The Election
Outcomes. International Journal Of Market Research, 59(1), 77-96.

[31] Lucarelli, A., Fuschillo, G., ve Chytkova, Z. (2020). HOw Cyber Political Brands
Emerge: A Sociomaterial Analysis Of The Italian Five Star Movement And The Czech
Pirate Party. European Journal Of Marketing.

[32] Marder, B., Marchant, C., Archer-Brown, C., Yau, A., ve Colliander, J. (2018).

Conspicuous Political Brand Interactions On Social Network Sites. European Journal
of Marketing, 52(3/4), 702—724.

[33] Marquart, F., Brosius, A., ve De VREESE, C. (2019). United Feelings: The Mediating
Role Of Emotions In Social Media Campaigns For EU Attitudes And Behavioral
Intentions. Journal of Political Marketing

[34] Miller, W. (2013). We Can’t All Be Obama: The Use Of New Media In Modern
Political Campaigns. Journal of Political Marketing, 12(4), 326-347.

[35] Muiioz, C. L., ve Towner, T. L. (2017). The Image Is The Message: Instagram
Marketing And The 2016 Presidential Primary Season. Journal of Political Marketing.
Advance online publication.

[36] Newman, B. (2016). Reinforcing Lessons For Business From The Marketing
Revolution In U.S. Presidential Politics: A strategic triad. Psychology and Marketing,
33(10), 781-795.

[37] Nyjssen, E. J., ve Ordanini, A. (2020). How Important Is Alignment Of Social Media
Use And R&D-Marketing Cooperation For Innovation Success?. Journal of Business
Research, 116, 1-12.

[38] Page, J., ve Dufy, M. (2018). What Does Credibility Look Like? Tweets And Walls
In U.S. Presidential Candidates’ Visual Storytelling. Journal Of Political Marketing,
17(1), 3-31.

[39] Paul, J., ve Criado, A. (2020). The Art Of Writing Literature Review: What Do We
Know And What Do We Need To Know? International Business Review, 29(4),
101717.

[40] Paul, N., ve Sui, M. (2019). I Can Feel What You Feel: Emotion Exchanges In Twitter
Conversations Between Candidates And The Public. Journal Of Political Marketing.

[41] Penney, J. (2016). Motivations For Participating In “Viral Politics”: A Qualitative Case
Study Of Twitter Users And The 2012 US Presidential Election. Convergence (London,
England), 22(1), 71-87.

[42] Peres, R., Talwar, S., Alter, L., Elhanan, M., ve Friedmann, Y. (2020). Narrowband
Infuencers And Global Icons: Universality And Media Compatibility In The
Communication Patterns Of Political Leaders Worldwide. Journal Of International
Marketing, 28(1), 48—65.

[43] Raynauld, V., Lalancette, M., ve Tourigny-Kone, S. (2016). POlitical Protest 2.0:
Social Mediaand The 2012 Student Strike In The Province Of Quebec, Canada. French
Politics, 14(1), 1-29.

[44] Safullah, M., Pathak, P., Singh, S., ve Anshul, A. (2017). Social Media As An Upcoming
Tool For Political Marketing Efectiveness. Asia Pacifc Management Review, 22(1),
10-15.

[45] Sarikaya, H. (2022). Dijital Pazarlama. Pazarla-Ma Teoriden Pratige, 145-160, Efe
Akademi Yayinlari, [ISBN: 978-605-71382-0-0

[46] Tan A., ve Armutgu, B. (2020). Tiirkiye’de Dijital Politik Pazarlama. International
Journal of Business and Economic Studies, 2(1), 1-14.

[47] Tan, A., & Armutcu, B. (2023). Post-Truth Pazarlama, Sosyal Bilimler Uzerine
Arastirmalar - 1V, 1-16

[48] Tasdemur, Nalan (2018), “/hracatta Internet ve E-Ticaretten Faydalanma Yollari ve Bir
Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi.

[49] Temple, M. (2013). The media and the message. Journal of Political Marketing, 12(2—
3), 147-165.

[50] Towner, T., ve Dulio, D. (2012). New Media And Political Marketing In The United
States: 2012 And Beyond. Journal of Political Marketing, 11(1-2), 95-119.

[51] Towner, T., ve Muioz, C. (2018). Baby Boom Or Bust? The New Media Efect On
Political Participation. Journal of Political Marketing, 17(1), 32-61.

[52] Tuten, T., ve Solomon, M. (2013). Social Media Marketing. Pearson

[53] Walker, L., Bamnes, P., Dimitriu, R., ve Macdonald, E. (2017). ANtecedents Of

Retweeting In A (Political) Marketing Context. Psychology & Marketing, 34(3), 275—
293.

[54] Yalg¢inkaya, N. (2018). Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Dijital Pazarlama Kanallarimni
Kullanimi. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, 25(1), 199-216.

[55] Yilmaz, K. G. (2016). Politik Pazarlama Karmasina Kavramsal Ve Giincel Bir Bakis.
Isletme Arastirmalar Dergisi, 8(1), 413-431.

Sayi: 67 | Number: 67

Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Erciyes University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erciyesiibd



