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ONSOZ

Kitle iletisim araglar1 toplumu bilgilendirme, bilgi aktarma, egitim ve siyasi alanlarda siklikla
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglarinin siyasal iletisim ile olan ilgisi ve katkis1 ¢alisma
icerisinde belirtilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda, gelecekte siyasal kampanyalar kitle
iletisim araglarinin g¢esitli uygulamalar1 iizerinden daha fazla yiiriitiilecegi 6ngoriilmektedir.
Bu ¢alisma, Siyasal iletisim alaninda arastirma yapan kisiler i¢in referans olusturmak amaciyla
hazirlanmistir. Calisma igerisinde benden desteklerini esirgemeyen her zaman yanimda
oldugunu hissettiren dmriinii evlatlarina adamis olan Anneme, Babama, giizel aileme ve
Ogr. Gor. Selen CELIKOZ’e, Dog.Dr. Ceyda DENECLI’ye ve Dog.Dr.Okan ORMANLI’ya

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



ICINDEKILER

[0)\ ] 0 7 78RR 1
| (00 1)) D) 3€ 1 51 ) 2 S 2
TABLOLAR LISTESI.....cctutiiiiiiiiiiiiiiier et ceeeieeeerenieeserenaeeesannnssesnnnnnnns 5
SEKILLER LISTESI....cuuiiuiiiiiiiiiiiieiiiiiiieiierieereeserteeseeneresssernesssesnnennn 6
KISALTMALAR. ...cevvvvtretnnnnnneeeeeeeeeeeeeeessssessssssssmsnnnnsseesseseessessssssssssssssnn, 7
(0772 ) WSS 8
ABSTRACT .uuteeeeeeeeeeeerereererrsresnnnneaeeseeseseesesessssssssssssssssnnnssessssssessssssssen 8
(€] 123 KRR 9
BIRINCIi BOLUM

KITLE ILETISIM KAVRAMI, ARACLARI, ISLEVLERI ve KULLANIM
VERILERI

LI KItle KaVIAMIL. ..o 10
1.2 Kitle fletisim KaVIamI............o..iiiuiii e 10
1.3 Kitle Tletisim ATACIATT ... ..oee e, 11
1.3.1Yazili MEAYA ...t 11
132 TRIBVIZYON .ot e 12
1.3 3 RAAYO. .ottt e 13
LBATINIEINEE «..uie e 13
1.4 Kitle Tletisim Araclarmin ISIeVIeri..............oo.oiiiiiiii e, 16
1.4.1 Haber ve Bilgi Saglama Islevi..................coooiiiiiiii 16
1.4.2 BEItIM ISIEVI. .. oo, 17
1.4.3 Biitlinlestirme IS1eVi..........oooiiii i 17
1.4.4 Kamuoyu olusturma ISIevi............ccoviiiiiiiiii e, 18
1.4.5 EKonomik ISIEVI......c.ooniei e, 18
1.5. Tiirkiye’de ve Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari.................. 19



IKiNCi BOLUM
SIYASAL ILETIiSIM TANIMI, KULLANIMI ALANLARI ve ORNEKLERI

2.1.
2.2.
2.3.

2.4.
2.5.
2.6.
2.7.

Siyasal Tletisim TanImMI. ... .......oiuniii e 22
Siyasal iletisimin Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi.................occoeivviiiiininnn. 22

Siyasal Iletisim YOntemleri............cc.vveiieiiiiiiiiii e 24
2.3.1 Yiiz yiize letiSim.. ... ..ot 24
2.3.2 Medya ve Kitle Hletisimi..............oooiiiiii i, 25
2.3.3 Siyasal ReKIamCiliK ........cooiiiiiiii e 2D
2.3.4 S0SYal MEAYaA.......c.oiriitiiii a0, 20

2.3.5. Siyasal Pazarlama ..., 27
Siyasal iletisim Araci1 Olarak Kitle Tletisim Araglar1 Kullanim Ornekleri............... 28
Se¢im Kampanyalar: Doneminde Ikna Stratejileri...............ccooooviiiiniiieiinniin... 29
Se¢im Dénemlerinde Siyasal Iletisimin Amag ve Fonksiyonlari.......................... 30
Siyasal Iletisim ve Siyasal Kiiltiiriin Se¢im Kampanyalarindaki Onemi................ 31

UCUNCU BOLUM

KITLE ILETISIM ARACLARININ 7 HAZIRAN VE 1 KASIM 2015 GENEL
SECIMLERINDE AKP ve CHP TARAFINDAN KULLANILMASI UZERINE

INCELEME

3.1 Arastirmanin AMACL. .......oiuit ittt e e e 32

3.2 Arastirma OrneKIemi. .. .....oouine e 32

3.3 Arastirma SIurlili@l. ... 32

3.4. 7 Haziran -1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri AKP - CHP Se¢im Vaatleri ve Sonuglari...33
3.4.1 AKP 7 Haziran 2015 Sec¢im Vaatleri.................coooiiiiiiiiiiiiini i, 33
3.4.2 CHP 7 Haziran 2015 Sec¢im Vaatleri............ccooviiiiiniiiiiiiaeannnn 34
3.4.3 AKP ve CHP 7 Haziran 2015 Se¢im Sonuglari..................cooviiiiinnn, 35
344 AKP 1 Kasim 2015 Sec¢im Vaatleri...........coevviiiiiiiiiiiiiiiiiienn, 35
345 CHP 1 Kasim 2015 Sec¢im Vaatleri............cooooiiiiiiiiiiiiiii i, 36
3.46 AKP ve CHP 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglart..................ccooeiviiinnn.nn. 37

3.5. AKP ve CHP 7 Haziran -1 Kasim 2015 Genel Segimlerinde Sabah Sozcii, Hiirriyet

Gazetelerindeki Reklam Tlanlarmin Incelenmesi..........oeoeeeeeeeeeeeiieiieeiiiin, 37
3.5.1 AKP 1-6 Haziran 2015 Tarihlerinde (Genel Se¢im Donemi) Sabah, Sozcii,

Hiirriyet Gazetesi Verileri........o.oooviiriiii e 38
3.5.2 CHP 1-6 Haziran 2015 Tarihlerinde (Genel Se¢im Donemi) Sabah, Sozcii,
Hiirriyet GazeteSi Verileri........o.ovuiiiiiiii i 38



3.5.3 AKP 26-31 Ekim 2015 Tarihlerinde (Genel Se¢im Dénemi) Sabah, Sozcii,

Hiirriyet Gazetesi Verileri...... ..o 39
3.5.4 CHP 26-31 Ekim 2015 Tarihlerinde (Genel Se¢im Dénemi) Sabah, Sozcii,
Hiirriyet Gazetesi Verileri...... ..o e 39
3.6. AKP ve CHP 7 Haziran — 1 Kasim 2015 Genel Sec¢imleri Se¢im Biitgeleri ..............40
3.7. AKP-CHP 7 Haziran 2015 Genel Segimleri Parti Liderlerinin Televizyon Katilim
11U (<) o P 41
3.8. AKP-CHP 1 Kasim 2015 Genel Segimleri Parti Liderlerinin Televizyon Katilim
N 1] () PP 42
3.9. Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu 1 Mayis ve 6 Haziran 2015 Twitter
Paylasimlari........o.ooiiiiii e 44
3.10.Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu 25 Eyliil ve 31 Ekim 2015 Twitter
Paylagimlari.. ... ..o o 48

3.11. 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imlerinde Tiirkiye’nin Yedi Cografi Bolgesinde

Bulunan Illerdeki Secim Sonuglari ve Incelenmesi................cccoveeeiieiiiiiinn.

3.11.1 AKP-CHP 7 Haziran -1 Kasim 2015 Marmara Bolgesi Se¢im Sonuglari.........52
3.11.2 AKP-CHP 7 Haziran -1 Kasim 2015 I¢ Anadolu Bolgesi Se¢im Sonuglari. ... 53
3.11.3 AKP-CHP 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Ege Bolgesi Se¢im Sonuglari............. 54
3.11.4 AKP-CHP 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Akdeniz Bolgesi Se¢im Sonuglari........ 55
3.11.5 AKP-CHP 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Karadeniz Bolgesi Sec¢im Sonuglari.....56
3.11.6 AKP-CHP 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Dogu Anadolu Bolgesi Se¢im Sonuglari.57
3.11.7 AKP-CHP 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Giiney Dogu Anadolu Bolgesi Se¢im

SONUGIATT. ..ttt e 58
SONU . .ttt e e e e e e 59
KA Y N A K C A ot 63



TABLOLAR LISTESI
Sayfa No:

Tablol.1. Sosyal Medya Kullanict Rakamlart....................ocooiiiiiiiiii 15
Tablo 2.1. ABD Baskanlik Segimleri 3 Kasim 2008 Tarihli Sosyal Medya Takip¢i Verileri........ 28

Tablo 2.2. ABD Baskanlik Se¢imleri 2012 Sosyal Medya Takipgi Verileri............c.cccceevvvnn.. 28
Tablo 2.3. Siyasi Partilerin ve Liderlerin 2015 Yil1 Facebook ve Twitter Verileri ................... 28
Tablo 2.4. Tkna Siirecinin Degiskenleri...............ooouiiiiiiiiii e 29
Tablo 3.1. 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde AKP ve CHP Seg¢im Sonuglari....................... 35
Tablo 3.2. 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde AKP ve CHP Milletvekili Sonuglari............... 35
Tablo 3.3. AKP ve CHP 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglart .............oooveiiiiiiiiiiiiiiiiiaan, 37
Tablo 3.4. AKP ve CHP 1 Kasim 2015 Se¢imleri Milletvekili Sonuglari ................ccccoeveeeen 37
Tablo 3.5  Sabah, Sézcii, Hiirriyet Gazeteleri AKP Reklam flanlart..........................oooo..... 38
Tablo 3.6  Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazeteleri CHP Reklam Ilanlar1.................................... 38
Tablo 3.7  Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazeteleri AKP Reklam flanlart.................................... 39
Tablo 3.8  Sabah, Sézcii, Hiirriyet Gazeteleri CHP Reklam Ilanlar1.................................... 39
Tablo 3.9 AKP ve CHP 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Secimleri Oncesi Reklam ilanlari.............. 40
Tablo 3.10 AKP-CHP Yazili Basin TV Reklam Siireleri ve Yapilan Haber Rakamlart................ 41
Tablo 3.11 Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu Tv Katilim Haber Siireleri .........................42
Tablo 3.12 AKP ve CHP Sosyal Medya Takipgi Say1S1........coviviieiriiiiiiiiiiiieieireeeieiaeen 43

Tablo 3.13 31 May1s-06 Haziran 2015 Genel Se¢imleri Ahmet Davutoglu Twitter Paylagimu........ 46
Tablo 3.14 31 Mayis-06 Haziran 2015 Genel Se¢imleri Kemal Kiligdaroglu Twitter Paylagimu...... 48
Tablo 3.15 25 Eyliil -31 Ekim 2015 Genel Segimleri Ahmet Davutoglu Twitter Paylagimi.............49
Tablo 3.16 25 Eyliil -31 EKim 2015 Genel Segimleri Kemal Kiligdaroglu Twitter Paylagimu......... 51

Tablo 3.17. Ahmet Davutoglu- Kemal Kiligdaroglu 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Twitter Ozeti ....... 51

Tablo 3.18 AKP - CHP Marmara Bélgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglari................ 52
Tablo 3.19 AKP - CHP i¢ Anadolu Bolgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Sec¢im Sonuglari ................. 53
Tablo 3.20 AKP - CHP Ege Bolgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglari .................... 54
Tablo 3.21 AKP - CHP Akdeniz Bolgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglart .........c.......... 55
Tablo 3.22 AKP - CHP Karadeniz Bélgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglari............56
Tablo 3.23 AKP - CHP Dogu Anadolu Bélgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Seg¢im Sonuglart .......... 57

Tablo 3.24 AKP ve CHP Giineydogu Anadolu Bolgesi 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Se¢im Sonuglar1.58



SEKILLER LISTESI

Sayfa
No:
Sekil 1.1. Sosyal Medya Ortamlarinin Siniflandirtlmast...............ooooiin, 16
Sekil 1.2. Tiirkiye’de Internet ve Dijital Medya Kullanim Oranlart.................................. 19
Sekil 1.3. Diinya, Internet ve Dijital Medya Kullanim Oranlart..........................ooeevenn., 20
Sekil 1.4. 1-25 Kasim 20015 Tv Izleme Saatleri ...........oouvvnviniiniiiiiiiieiieienn, 21
Sekil 3.1. Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazetesi Giinliik Satig Rakamlart............................. 37

Sekil 3.2. AKP ve CHP 1 Kasim 2015 Se¢im Dénemi Facebook ve Twitter Takipg¢i Sayisi....43



AB

ABD :

AKP :

CHP :

T.C

KISALTMALAR LiSTESI

. Avrupa Birligi

Amerika Birlesik Devletleri
Adalet ve Kalkinma Partisi

Cumhuriyet Halk Partisi

: Turkiye Cumhuriyeti



OZET

20. Yiizyilin son ¢eyreginde internetin gelistirilmesiyle kitlesel iletisim araglarinin yeni boyut
kazandig1, bireylerin siyasal katilimini artirdigi, siyasal yoneticilerin kitlelerle daha kolay ve
hizli iletisim kurabilme olanagi sagladigi ve siyasal iletisimi daha fazla giliglendirdigi
sOylenebilir.

Calisma igerisinde, kitle iletisim araglarinin giinimiizde hayatin her alaninda etkin oldugu,
gelismis ve gelismekte olan bir¢ok lilkenin siyasetgilerinin, se¢im kampanyalarinda bu
araclardan yararlandiklart ve gelecekte siyasal kampanyalarin bu araglar {izerinden
yiiritiilecegi 6ngoriisiinde bulunulmustur.

Bu ¢alisma i¢erisinde 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde AKP ve CHP’nin
secim donemleri igerisinde televizyon haberlerinde yer aldiklar siireler, Sozcii, Sabah ve
Hiirriyet gazetelerinde partilerin reklam ilanlar1, Facebook ve Twitter takipgi sayilari, Kemal
Kiligdaroglu ve Ahmet Davutoglu’nun Twitter paylasimlart incelenmistir. Bu partiler ve
liderleri son iki segimde en yiiksek oyu alan partiler olduklari i¢in ¢alismada incelenmeye karar
verilmistir.

Anahtar Kelimeler : letisim, Kitle, Kitle fletisim Araglar, Siyasal Iletisim, Siyasal Partiler,
Se¢im Kampanyalari

ABSTRACT

In the last quarter of the 20th century, with the development of the Internet, mass media tools
have become new dimensions, individuals have increased their political participation, political
managers have been able to communicate more easily and quickly, and political control has
been strengthened.

In the study, it has been suggested that mass media are active in all aspects of life nowadays,
politicians of many developed and developing countries are benefiting from these tools in their
election campaigns and that political campaigns will be carried out through these means in the

future.

In this study, in the general elections of June 7, 2015 and November 1, 2015, the periods of
the AKP and CHP as propaganda media in the press and television news as a part of the
election periods, the announcements of the speakers, Sabah and Hiirriyet newspapers,
Facebook and Twitter followers, Kiligdaroglu and Ahmet Davutoglu's Twitter shares have
been examined. This section and its leaders were decided to be examined in the work for the

highest-paid parties in the last two elections

Anahtar Kelimeler : Contact, mass , Mass Media, Political Communication, Political Parties,
Election Campaigns



GIRIS
Kitle iletisim araglarina gelisen teknoloji ve kiiresellesme ¢ergevesinde bakildiginda cesitli
boyutlar kazandigi goriilmektedir. Kitle iletisim aract olarak bilinen Internet’in
gelistirilmesiyle iletisim alaninda devrim niteliginde gelismeler olmustur. Bilhassa geleneksel
medya olarak bilinen gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglari yerini her gecen
giin gelisen, sosyal medya olarak adlandirilan Facebook, Twitter, Instagram vb diger sosyal

medya uygulamalarina birakabilecegi ongoriilebilir.

Kitle iletisim araglar1 kentlerde, biiyiik yerlesim yerlerinde, sehirlerde yasayan topluluklarin
bireylerin sosyal hayat igerisinde aktif olabilmesinde ve siyasal tercihlerin yonlendirilmesinde,
kisilerin temel hak ve 6zgiirliiklerin diistiniilmesi ve istenilmesi kapsaminda 6nemli katkilar

saglamaktadir.

Calisma igerisinde, se¢cim donemlerinde kitle iletisim araglari {izerinden se¢menlere iletilen
liderlerin sdylemleri, partilerin seg¢im vaatleri, AKP-CHP liderlerinin Twitter paylasimlart,
Sabah, S6zcii ve Hiirriyet gazetelerinde AKP ve CHP parti reklam ilanlari, Ahmet Davutoglu
ve Kemal Kiligdaroglu’nun televizyonda yer alma siireleri ve s6z konusu iki partinin iki se¢im
doénemindeki oy oranlarindaki degisim incelenecektir. Kitle iletisim araglari dzellikle de segim
kampanyalar1 yapildigi donem igerisinde, parti veya lider lehine bir¢ok avantaj sagladigi gibi

diger partiler i¢inde dezavantaj olusturabilmektedir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde Kitle kavramu, kitle iletisim
tanimu, kitle iletisim araglari, se¢gmenlerin bilgilenmesinde kitle iletisim araglarnin iglevleri ve

Tiirkiye’de kitle iletigim araglarinin kullanim oranlar1 yer almaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde siyasal iletisimin tanimi, siyasal iletisim araci olarak sosyal
medya kullanim Ornekleri, siyasal iletisimin diinyada ve Tirkiye’deki gelisimi, Siyasal
iletisimin yontemleri, siyasal iletisimin se¢im kampanyalar1 déneminde ikna stratejileri,

siyasal iletisimin amag ve fonksiyonlar1 ¢alisma igerisinde aktarilacaktir.

Calismanin {iglincii boliimiinde arastirmanin amaci, evreni ve orneklemi, arastirmanin
simirliliklart AKP ve CHP’nin se¢im vaatleri ve sonuglari, AKP ve CHP’nin 1-6 Haziran ve
26-31 Ekim tarihlerinde Sabah, Sozcii, Hiirriyet gazetelerinde yer alan reklamlarin
incelenmesi, parti liderlerinin tv ekranlarinda yer alma ve haber siireleri, sosyal medya takipgi
sayilarinin incelenmesi, Twitter paylasimlarinin incelenmesi, Tiitkiye’nin 7 cografi
bolgesinde yer alan illerde AKP ve CHP oy oranlarinin karsilagtirilmasi {izerine inceleme

yapilacaktir.



BIiRINCI BOLUM
KITLE ILETiSIM KAVRAMI, ARACLARI, iISLEVLERI ve KULLANIM VERILERI

Kitle iletisim araglarinin, halkin sosyallesmesine, Siyasal ve sosyal kararlara varmasina,
ginliik bilgi ihtiyacin1 karsilamasina katki sagladigi ifade edilebilir. Calismanin birinci

boliimiinde kitle iletisimin tanimi, araglari, islevleri ve kullanim verileri yer almaktadir.
1.1 Kitle Kavramm

Kitle kavrami, bireyler arasinda bir bag, dayanisma, ortak fikir veya iletisim kuran bir topluluk
anlamina gelebilir. Kitle, kisiler arasinda bir bag bulunmadan birbirinden farklilastirilmig
biiyiik sosyal kiime veya topluluk seklinde ifade edilebilir. Erdogan kitle kavramini sdyle tarif
etmektedir. “’Kitle kavrami, endiistri devriminin ortaya ¢ikardig elitist yiiksek kiiltiirciilerin
hor ve tehlikeli gordiigii devrimcilerin ¢ogunlukla romantiklestirdigi insan toplulugunu
anlatir.””* Siyaset alaninda kitle kavram, siyasi partilerin ve liderlerinin verdikleri mesajlari
alan homojen yapidaki topluluk olarak da belirtilebilir. Irfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar
kitle kavramin1  diger tanimlarina gore su sekilde tanimlamaktadir. “’Kitle denildiginde
giiniimiizde sayis1 belli olmayan insan ¢oklugu anlatilmak istenir. Kitle iletisimindeki kitle
sayist bilinmeyen izleyici, okuyucu, seyredici ve kullanicidir. Ekonomik bazda Kkitle,

bilinmeyen sayidaki tiiketicidir.’*2
1.2 Kitle iletisimi Kavram

Iletisimin kitlesel boyutu her seyden énce iletisimin topluma &zgii, toplumsal bir olgu olarak
ele alinmas1 acisindan 6nem tagimaktadir. Iletisim kavraminin anlamsal igerigini olusturan
topluma 6zgiiliik, ortaklasa paylasim bi¢gimindeki anlamina tam olarak karsilik gelen boyut
olmasi agisindan 6nemlidir. Buna gore kitle iletisimi, kitlesel seviyede biitiin bir topluma
iliskin olarak gergeklestirilen iletisim olarak sdylenebilir. Géneng kitle iletisimini soyle ifade
etmektedir. “’Kitle iletisimi bir topluluga yonelik bilgi ve anlam aktarimidir. ® Goneng’inde
ifade ettigi gibi kitle haber verme, egitim, propaganda reklam gibi ¢ok ¢esitli islevler tasiyan
temel olarak tek yonlii iletisim olarak ifade edilebilir. Gliniimiizde gerek kiiltiirel, gerek siyasal
acidan ¢ok Onemli bir etki ve gii¢ aract olan kitle iletisimi, basim tekniginin bulunmasiyla
birlikte birgok alanda kullanilmaktadir. Kiigiik kitle iletisimini su sekilde tarif etmistir.
’Mesajlarin kamusal olarak dolayli veya tek yonlii teknik bir arag sayesinde dagmik bir

seyirci/dinleyici kitlesine iletildigi bir siirectir.””*

1 irfan Erdogan, Kitle iletisimi, 16.02.2017, http://www.irfanerdogan.com

2 Irfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, Popiiler Kiiltiir ve {letisim, (Ankara :Pozitif Matbaacilik : 2005), s.40.

3 E.Ozgiir Géneng, Kitle Kiiltiirii ve Kitle iletisim, Istabul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 13.2002:s.3.

4 Orhan Kiigiik, Thsan Cubukcu, Canan Sancar, Selcuk Korucuk, Iletisim, (Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim:2016), s.146.
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1.3. Kitle iletisim Araclan

Kitle iletisim araglari, toplum igerisinde yaymlanan haber, reklam, siyaset, egitim, veya diger
alanlarin aktarimini saglamak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica insanlarin uzak yakin demeden
diinyada olup bitenler hakkinda ayni anda bilgi almalarini saglayan, genis kitleleri birbirlerine

baglayan iletisim araglar1 olarak ifade edilebilir.

Levent Kilig kitle iletisim araclarini su sekilde tanimlamaktadir. >’ Tarihsel olarak bakildiginda
ilk kitle iletisim araglar1 eski donemlerde matbaada basilan ¢ogaltilan yazili materyallerdir.”*®
Kilig’inda dedigi gibi gegmis se¢im donemlerinde kitle iletisim araglart yazili basin olarak
ifade edilmektedir.Bu boliimde Kitle iletisim araglarindan, yazili medya, televizyon, radyo,

sosyal medya ve internetten bahsedilmektedir.

1.3.1. Yazih Medya

Yazili medya araglarin1 gazete, dergi, kitap, brosiir, pankart, el ilanlar1 seklinde siralamak
miimkiindiir. Basili medya haber ve bilgi vermenin yaninda, reklam ve siyasal reklam araci

olarak da kullanilmaktadir.

Hediyetullah Aydeniz medyay1 tanimak isimli kitabinda basili medya tanimi ve 6zelliklerini
sOyle aktarmaktadir. “’Yazili metin ve sabit gorsel materyallerin (fotograf, resim, ¢izim vb.)
yer aldi1§1 medya tiiriine basili medya ad1 verilir. **® Aydenizin de ifade ettigi gibi basili medya,
daha cok kitleleri bilgilendirme islevini yerine getiren ve haber yayimu {izerine ¢alisan medya
tiirtidiir. Basili yayinlar igerisinde gazeteler giinliikk veya haftalik, dergiler ise haftalik veya
aylik, diger yayimlar ise belli bir kitleye ulagmak i¢in yaymlanmaktadir. Dergi yayimlarinda,
bireylerin ilgi alanlarina gore yemek, saglik, spor, teknoloji, tasarim, siyaset ve diger alanlara

yonelik basim ve yayim yapildigini sdylenebilir.

Yazili medya icerisinden gazetenin disinda dergi bireylerin ilgi alanlarina gore tercih ettikleri
medya araclarindandir. Orhan Kiigiik Iletisim kitabinda dergi tammi su sekilde ifade
edilmektedir. ’Gliniimiizde dergiler, okuyucu kitlesinin artan ilgi alanlarina, degisen yasam
tarzlaria paralel olarak cesitlilik kazanmistir. Gazeteye kiyasla daha kalici mesajlarin daha
kaliteli baski 6zelligiyle sunuldugu dergiler, televizyona gore daha az yayilma siklig1 olan kitle

iletisim araglaridir.””’

5 Levent Kilig, Toplum Ve lletisim, (Eskisehir : Anadolu Universitesi Yayinlari, 2002,) s,12.
6 Hediyetullah Aydeniz, Medyay1 Tanimak, ( EDAM Egitim Danismanligi ve Arastirmalari Merkezi : istanbul, 2012 ), 5.25.
7 Orhan Kiigiik, Tletisim, (Bursa :Ekin Bastm Yayin Dagitim,2016), s,151.
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Basili medyanin genel 6zellikleri sunlardir:

e “’Bilgilendirici ve haber verici i¢erige sahiptir.

e Kose yazilari, haber analiz/inceleme yazilar1 ile yorum-diisiince ortami
olusturmaktadir.

e Sonzamanlarda gorsel kiiltiiriin hakim etkisiyle fotograf ve ¢izim-grafiklerin kullanimi
artmis, gorsel dil 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

e Radyo ve TV gibi kolay ulasilabilir olmanin aksine ya gazete bayiSine gidip satin
almay1 ya da abone olmay1 gerektirir.

e Takibi belli bir egitimsel altyap1 gerektirir. Bu yiizden okuru tutmak zordur. Bu zorlugu
asmak ic¢in kimi basin organlari magazin boyutunu ©6n plana ¢ikarma Yyolunu
se¢mektedir.

e Televizyonla rekabet etme kaygisiyla eglenceye agirlik verilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
yiizden spor, bulmaca ve magazin sayfalarinin sayisi giderek artmaktadir.

e Arsivlenmesi kolaydir ve arsivlerine de kolaylikla ulasilabilir. Bu yoniiyle siyasal,
kiiltiirel, toplumsal vb. siireclerin geriye doniik olarak da takip edilmesine imkan

verir.”’®

1.3.2. Televizyon

Gorsel yayin araci olarak televizyon, ortaya ¢iktigi tarihten bu zamana kadar tiiketiciye bilgiyi
en hizli sekilde ulastiran etkili yayin araglarindandir. Neil Postman televizyon tanimini séyle
aciklamaktadir. “’Televizyon teknolojisinin de kendine gore bir yonelimi vardir. Televizyon
bir lamba olarak, metin yazilacak bir yiizey olarak, bir kitap rafi olarak, hatta radyo olarak
kullanilmas1 diisiiniilebilir.””® Televizyonun bu tanimlarmin ve kullaniminin yaninda, segim
donemlerinde propaganda araci olarak kullanimi da ¢ok yogun bir sekilde goriilmektedir. Oya
Tokgoz, televizyon araciligiyla yapilan siyasal iletisim faaliyetlerini, siyasal reklamin
iceriklerinden biri olarak kategorize ettigini agiklamaktadir. “’Televizyon biiltenleri,
televizyon tartisma programlari, basin toplantilari/konferanslar1 ve televizyonda siyasal
reklamlar olarak kategorize etmektedir.”’'® Televizyonun kitleler iizerindeki etkisi
diistintildiigiinde ses, soz, miizik, renk, yazi, video, haber, film, tartisma ortamlari, Siyaset
platformlarin izleyici {izerinde olusturdugu etki, sozel ve gorsel 6gelerin tek baslarina

olusturacaklar: etkinin toplamindan fazla oldugunu ileri siirtilebilir.

8 Hediyetullah Aydeniz, a.g.e, 5.25
9 Neil Postman, Televizyon Oldiiren Eglence,( Ayrinti Yayinlari, Istanbul, 2014), 5.92-99.
10 Oya Tokgdz, Segimler Siyasal Reklamlar ve Siyasal iletisim, ( Ankara: imge Kitabevi, 2010 ), 5.127.
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1.3.3 Radyo

Radyo, genis kitlelere ses kanali ile erisebilme 6zelligine sahip bir kitle iletisim araci olarak
tanimlanabilir. Basili medya araclar1 goze hitap ederken, radyo isitme yoluyla hedef kitleye
ulagmaktadir. Bu 6zelligi sayesinde radyo, insanlara her an her yerde kolaylikla erisebilme
imkanina sahiptir. Levent Kili¢ Radyo’yu teknik anlamda su sekilde tanimlamaktadir. ’Radyo
(1920) bir kaynaktan ¢ikan iletiyi araya baska bir ara¢ ve ileti sokmadan ¢ok sayida aliciya
ulastiran bir teknolojidir. Radyo ile birlikte yeni bir ¢ogaltim teknolojisi ortaya ¢ikmistir. Bu

iletinin yaym yolu ile dagitilmasidir.”**?

Radyonun teknik olarak taniminin disinda se¢im donemlerinde ve siyasal iletisim alaninda
siklikla kullanilan propaganda araglarindan birisi olmustur. Ayse Asker radyonun
kullanilmasini su sekilde agiklamistir. *’Tiirkiye’de radyo once 6zel kesim elinde baglamis
fakat daha sonra kitleler {izerindeki etkisi anlasilinca devlet kontroliine gegmistir. Cok partili
hayata gecildikten sonra,1950’de iktidara gelen DP’nin radyoyu kullanim bi¢imi ¢ogulculuga
uymadigi i¢in, 6zellikle muhalefet tarafindan, radyonun “partizan” olarak nitelendirilmesine
neden olmustur. >>*2 Asker’in sdyledigi iizere 1950 segimleri ile iktidara gelen DP, bir yandan
popiiler olan i¢ politikayla, islam’in yeniden canlandirilmasina yol agarken, bir yandan da
soguk savasin baslamasiyla birlikte ABD ile yakin iliskilere dayanan dis politika yiirtitmiistiir.

Bu durum radyonun da milletle 6zdeslestirilen konumunu etkilemistir.
1.3.4. Internet

Internet, giiniimiizde en yogun kullanilan kitle iletisim araglarindan biri olup, siyasal iletisim
ve se¢im donemlerinde siklikla kullanilmaktadir. Siyasal aktorler ile se¢gmenler arasindaki
bilgi aligverisine olanak veren internet, ayni zamanda etkilesimli bir iletisime altyapi
saglamaktadir. Orhan Kiigiik ve digerleri interneti ve gelisimini soyle ifade etmektedir.
’Internet, kitlelerin bilgi ahigverisi sagladigi ag sistemleridir. Bu ag sistemleri zamanla
insanlarin birbirleri ile iletisim kurabildikleri bir platform haline gelmistir. Teknoloji gelisimi
ile birlikte, internet, bilgisayar ve telefon gelisimi beraber ilerlemistir. Internet kullanicisinin
artig1 ile birlikte toplum bilgiye daha hizl1 ve kolay bir sekilde ulasmaktadir.”’*3 Diger kitle
iletisim araglar1 ile mukayese edildiginde daha hizli olan internet, ayn1 anda sayisiz kisiyle
platformlar icerisinde konusma, tartisma ve iletisim kurmaya imkan veren yaniyla

demokeratiktir.

11 Levent Kilig, Nazli Bayram, Alper Altunay, incilay Cangoz, Ferruh Uztug, Emre Gokalp, Toplum Ve iletisim, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaynlari, 2002), s.14

12 Ayse Asker, ’DP’nin Radyoyu Iktidar Arac1 Yapmasi: 1957 Segim Sonuglarinin Radyo Araciligiyla Erken Yayinlanmasi®’, Ankara
Universitesi Iletisim Arastirmalari Dergisi, Aralik.2014:s.4.

13 Orhan Kiigiik, M.ihsan Cubukgu, Canan Sancar, Selguk Korucuk, a.g.e, s.153
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Internet, siyasal partilerin veya adaylarin web sayfasi olusturmalari, e-mail géndermeleri,
sosyal medya hesaplar1 olusturmalari, canli yayin yapmalar1 ve bu yayinlar ile Se¢menler
arasinda diyalog kurmalari, katilimci demokratik toplum diisiincesi agisindan onemli bir
asama olarak degerlendirilebilir. Siyasi kampanyalarda internetin kullaniminda sadece siyasi
partiler degil adaylar da kendilerine 6zel web siteleri aracilig1 ile segmenle bulugsma sansi

yakalayabilmektedir.

Internetin interaktif mesajlasmaya olanak taniyan iletisim potansiyelinde e mail, i¢ mesajlasma
sekilleri, online sohbetler, elektronik biilten panolari, sosyal medya uygulamalari gibi
yontemler, se¢menlerden partilere dogru dongiisel bir yontemle iletisimin akisini
saglamaktadir. Giinlimiizde yiiriitiilen siyasi kampanyalarda hem partilerin hem de adaylarin
cift yonlii iletisimi gergeklestirebilmeleri i¢in bir web siteleri, sosyal medya ve ¢ mail aracilig

ile segmenlere ulagmalar1 secmene ulagmak isteyen kisiler i¢in gereklilik halini almistir.

Sosyal medya, kullanicilarin fiziki bir mekana bagli kalmadan mesajlarini iletebildikleri bir
ara¢ olarak sdylenebilir. En genel anlatimla yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici
kolayligr ve iletisim hiziyla yakalanan es zamanl bilgi paylasimmin takip edildigi digital
platformlar seklinde tarif edilebilir. Levent Kili¢ sosyal medyay1 tanimlarken tarihsel olarak
su sekilde degerlendirmektedir. *’Tarihsel olarak bakildiginda ilk kitle iletisim araci olarak
eski donemlerde matbaada basilan ¢ogaltilan yazili materyallerdir. Teknoloji gelistikge ses ve
goriintiiniin birlikte oldugu film ve ardindan televizyon son olarak da internet ve sosyal medya

gelmektedir.”14

Sosyal medya uygulamalar1 arasinda Facebook, Instagram, Twitter se¢im donemlerinde
kullanilan medya uygulamalar1 arasinda 6n siralarda yer almaktadir. Kullanicilar sosyal
medyayr bilgi aligverisi, haberlesme araci, siyasal iletisim platformlar1 olarak da
kullanabilmektedir. Bu tanimlarin disinda sosyal medyanin farkli alanlarina odaklanan diger
aciklamalar su sekildedir. ’Sosyal medya haber igerik ve bilgi paylagsma okuma ve kesfetme
aligkanliklarinin degismesidir. Sosyal medya sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi,

iletisim seklinin monolog diizenden bir diyalog diizene gecisidir.””%°

Sosyal medyanin haberlesme, bilgi alisverisi, eglence, kisisel gelisim platformlar1 olarak
kullanilmasi, kisilerin iletisim seklini fiziki mekanlardan alip telefonlarda yer alan
uygulamalarin icerisine dahil ettigi ifade edilebilir. Sosyal medyanin diger bir taniminda su

sekilde ifade edilmektedir.

14 Levent K, Nazh B, Altunay A, Cangéz I, Ferruh U, Gokalp E, Toplum Ve iletisim, (Eskisehir : Anadolu Universitesi Yayinlari, 2002),
s,12.
15 Giilhan Eser, ’Sosyal Medyanin Sosyalligi ve Dijital Ortamlar,”” MEB Yenilik Ve Egitim Teknolojileri Dergisi, Nisan.2016:s.10.
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e Sosyal medya kullanim istatistiklerinde en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarinin

aylik aktif kullanict sayilari tablo igerisinde yer almaktadir.

Facebook 1Milyar 366 Milyon (Haziran, 2017)
Youtube 1.5 milyar (Haziran, 2017)

Instagram 300 milyon (Haziran ,2017)

Google 343 milyon ( Haziran, 2017)

Twitter 284 milyon (Haziran, 2017 )
Snapchat 100 milyon ( Haziran, 2017 )

Tablo 1.1. Sosyal Medya Kullanici Rakamlari®

Sosyal medya uygulamalarmin kullanim nedenlerine baktigimizda farkli amaglarla

kullanildigin1 gézlemlemekteyiz.

e “’Kisisel profil olusturma ve igerik paylasimi

e Telefon uygulamalari igerisinde resim, miizik, video paylasimi
e Anlik mesajlagsma,

e Sosyal medya ile etkinlik ve seminer planlama

e Is arayanlara firsatlar sunma,

o Sirket web sayfalar1 olusturma ve yonetme

e Isletmelerin ve kurumsal sirketlerin {iriin ve hizmetlerini tanitma seklindedir. '

Sosyal medya ortamlar1 reklam, siyasal reklam, halkla iliskiler acisindan smiflandirilmak

istendigi takdirde, Sekil 1.1 incelenebilir.

Sekil 1.1. icerisinde yer alan extranet ve kurumsal intranet su sekilde tarif edilmektedir.

“Extranet : Extranet sirket ¢alisanlarinin disarisi ile isbirligi ve iletisimini saglayan 6zel is
agidir. Extranetler Intranetler ile benzerdir fakat Extranetlerde is partnerleri, 6nemli

miisteriler, tedarikg¢iler gibi segili kullanicilara disaridan erisim izni verilmistir.

Intranet : intranet, isyerlerinde calisanlar arasi iletisimi saglamak ve bilgi paylasmak

amaciyla kullanilan 6zel bir is agidir (network). Esas olarak, Intranet isyerinin kendi 6zel Web

sitesidir; Internet ile ayn1 network protokollerini ve aym altyapiy1 kullanir.”*1®

16 Webrazzi, Erman Taylan, 08.2017, https://webrazzi.com/2015/02/09/sosyal-aglar-aktif-kullanici-webrazzi-pro/
17 Mayfield A.What Is Social Media, Crossing E-Book, 08.08.2016, http://www.icrossing.com
18 ITUBIDB, 18.03.2018, http:/bidb.itu.edu.tr/eskiler/seyirdefteri/blog, intranet-extranet
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Sosyal Ag
Siteleri Bloglar

Sosyal
Medya
Ortamlart

Kurumsal
Intranet

Sekil 1.1.Sosyal Medya Ortamlarimin Simiflandirilmasi*®

1.4 KITLE ILETiSIM ARACLARININ ISLEVLERI

Kitle iletisim araglar1  genel olarak haber, ekonomi, egitim, diger alanlar ve se¢im
donemlerinde siyasi parti liderleri tarafindan da siklikla kullanilmigtir. Seyhan Bagardi Kitle
iletisim araglarimi gdyle tanimlanmaktadir. “’Kitle iletisim aracglari, toplumda haber ve
bilgilerin hedef kitleye iletilmesini saglayan araclardir.”’? Bu béliim igerisinde kitle iletisim
araglarinin islevlerinden haber ve bilgi saglama, egitim islevi, biitiinlestirme islevi, kamuoyu

olusturma islevi, ekonomi islevi anlatilmaktadir.
1.4.1 Haber ve Bilgi Saglama Islevi

Bireyler, iilkelerinde ve diinyada ki gelismeler hakkinda bilgi almak, anlamak, eglenmek ve
diger nedenlerle kitle iletisim araglarina ihtiyag duyarlar. Bu sekilde topluma iletilen haber ve
bilgiler, tarafsiz ve gergekgi bir nitelik tagima dlgiisiiyle dogru orantili olarak faydali ve yararlt
olabilir. Boylelikle gelismeler karsisinda iletisim kurularak ulusal ve uluslararasi alanlarda
ortaya ¢ikan haber ve bilgilerin anlasilmasi ve tepkide bulunulmasi saglanabilir. Orhan Kiigiik
haber ve bilgi saglama islevini su sekilde tanimlamaktadir. <’Kitle iletisim araglarinin en temel

gdrevi haber aktarma, haber alma ve bilgi alma siiregleridir.””?

19 Ferhat Onat, Asman Alikilig, “’Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Ve Halkla Iliskiler Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi*’, Journal Of
Yasar University, 3(9) 2008:s.8

20 Seyhan Bagardi, *’Kitle fletisim Araglari Olarak Yerel Televizyonun Islevleri”” Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Kurgu
Dergisi, Say1:16.1999:5.101.

21 Orhan Kiigiik, M.Thsan Cubukgu, Canan Sancar, Selguk Korucuk, a.g.e, s.155.

16



Kitle iletisim araglar1 secim donemlerinde segmenlere bilgi ve haberi ilk agizdan duyurma ve
gercekgiligine inandirma agisindan 6nemlidir. Bireyler iilkelerinde ve diinyada olan gelismeler
hakkinda bilgi almak, egitilmek, eglenmek ve anlamak gibi nedenlerle kitle iletisim araglarina
ihtiyag duyarlar. Topluma iletilen haber ve bilgilerin tarafsiz ve gerc¢ekgi bir nitelik tasima
Ol¢iistiyle dogru orantili olarak faydali ve yararli olabilir. Fadime Dilber haber ve bilgi saglama
islevini su sekilde tanimlamaktadir. <’Kitle iletisim araglart hem sosyal, hem siyasi, hem de

ekonomik sistemler igin haber ve bilgi verme islevlerini icra etmektedir.’*??

1.4.2 Egitim Islevi

Kitle iletisim araglariyla yapilan egitimlerde yas, cinsiyet, egitim diizeyi, irk, dil, din farklilig
gozetilmeksizin gesitli kategorilere gore egitim programlar1 yapilarak cok genis kitlelere
ulagilmaktadir. Kitlelerin egitim ihtiyaglarini karsilamak icin uzaktan egitim platformlar: ve
canli yayin uygulama alanlarinin ortaya ¢ikmasi egitim islevine daha fazla katki sagladigini
sOylenebilir.

Levent Kilig egitim islevini su sekilde agiklamaktadir. “’Giiniimiizde gelismis ve gelismekte
olan tilkeler, kitle iletisim araclarinin destegiyle, kitlelerin egitim ihtiyacina 6nemli katkilarda
bulunarak vatandaslarin egitim diizeyini yiikseltme calisirlar.’’?® Ozellikle bireylerin ihtiyag
duyduklart konularda bilgi almasi, birey olarak Ogrenmesi gereken temel hak ve
sorumluluklari, kitle iletisim araglarinin 6nemli gorevleri arasindadir. Biitiin bu ¢alismalarin

sonunda egitim alaninda esitsizligin ¢6ziimiine ulagsabilmek miimkiin olabilir.

1.4.3 Biitiinlestirme Tslevi

Biitiinlestirme kisi, grup ve uluslarin karsilikli olarak birbirlerini tanimalari, goriismeleri ve
goriislerini 6grenmelerine imkan tanimaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelisimi sonrasinda
sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi iletisim boyutunda yasanan degiskenligi gostermektedir.
Sosyal medya uygulamalari ile birlikte bireyler arasinda iletisim kurma, toplantilar,
organizasyonlar, etkinlikler ile kisileri birlestirme, biitiinlestirme ve sosyallestirme faaliyetleri
yapilabilmektedir. Orhan Kiigiik biitiinlestirme islevini su sekilde tanimlamaktadir. ’Bireyi
yalnizliktan kurtarma ve sosyal hayata katilimini saglamada bu araglarin katkilar1 oldukga

biiyiik dnem arz etmektedir.”’?

22 Fadime Dilber , Segmenlerin Kitle {letisim Araglarindan Aldig1 Siyasal icerikli Bilgilerden Etkilenme Diizeyi; Karaman Ili Segmenleri
Uzerine Bir Alan Arastirmasi, Giimiishane Universitesi, Cilt1, Say1:4, Eyliil,2012, 5.92-93.

23 Levent Kilig, Toplum Ve fletisim a.g.e,s.156.

24 Orhan Kiigiik, a.g.e, 5,156
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1.4.4 Kamuoyu Olusturma Islevi

Kamuoyu olusturma siirecinde ilk adim olarak fikirlerin 6zgiirce agiklanabilmesi, ikinci adim
ise fikirlerin soylem asamasina gecereck baskalarmna iletilebilmesi, tiglincti adimda kisiler
tarafindan edinilen bilgi ve fikirler algilanarak yorumlanabilmesidir. Genellikle fikirlerin
iletilmesinde medyadan, algilanmasi ve yorumlanmasinda da propaganda tekniklerinden s6z
edilebilir. Siyasal iletisimde Kkitle iletisim araglar1 ile kamuoyu olusturma diger bir tanimla

giindem olusturma islevi daha etkin ve siklikla yapilmaktadir.

Liderler veya partiler medyanin kitleler iizerindeki etkisini kullanarak varliklarini daha etkin
hale getirebilirler. Tufan Ozsoy kamuoyu islevini su sekilde tanimlamaktadir. <’Baski gruplari,
toplumda kendi goriislerine uygun atmosfer olusturmak, toplumsal ortami kendi goriislerine

paralel dogrultuda degistirebilmek icin medyaya ihtiya¢ duyarlar.”’?

1.4.5 Ekonomik Islevi

Kitle iletisim araglari, toplumsal bir konuyu veya se¢im stireclerini ele aldiginda ilk etkiledigi
ve etkilendigi alanlardan birisi ekonomik alandir. Televizyon, gazete, sosyal medya ve diger
aracglar1 toplumsal iletisim araclar1 olarak degerlendirdigimizde, bu yap1 her seyden once
ekonomik bir etkinlik alan1 olugturmaktadir. Bu ekonomik etkinlikler teknik donanim, altyapi,
istihdam potansiyeli, igerik tiretimi ve tiiketim siirecleri, reklamcilik alanlari olarak ortaya
cikmaktadir. “’Bir televizyon programinin islevi, satildig1 anda sona ermemektedir. Programin
izleyiciler tarafindan tliketimi esnasinda, program bir {retici haline gelir. Bu sekilde bir
televizyon programi hem bir meta/ticari mal hem de bir iiretici olarak birbiriyle ilintili iki farkli

piyasaya (yayincilar ve reklamcilar) seslenen bir kiiltiirel degisim unsuru durumundadir.”’?®

Kitle iletisim araglarinin iiretim, satis ve pazarlamast dikkate alindiginda iilke ekonomisine
katki sagladi1 sdylenebilir. Ulkelere satilan iletisim araglarindan bilgisayar, akilli telefon,
televizyon veya teknoloji iriinlerinin ihrag¢ edilmesi ekonomik anlamda ciddi bir pazar

olusturmaktadir.

25 Tufan Ozsoy, *’Canan Madran, Reklamin Teknik Analizi Reklamda Kadin,”’( Istanbul :Pegem Akademi Yayinlari: 2010), 5.34.
26 John Fiske, Popiiler Kiiltiir Anlamak, ( Ankara : Bilim ve sanat yaymlar1 :1999 ), s.38-39
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Ozsoy Kkitle iletisim araglarinin ekonomik baglantisin1 su sekilde ifade etmektedir. ¢’ Biitiin
sanayilesmis {ilkeler kitle iletisim sistemleri iiretmektedirler. Gelismemis iilkeler ise
sanayilesmis iilkelerin tirettigi iletisim araglarini ithal ederler. Burada genel kural, kitle iletisim
araglarinin, sanayinin kapasitesinin biiylime diizeyiyle dogrudan orantilidir. Haber de iiretilen
dagitilan ve tiikketilen bir mal olarak digstiniiliirse piyasa kurallar1 kapsaminda

degerlendirilmelidir. Boylece arz-talep diizenegi islemeye baslar.”?’

1.5. Tiirkiye’de ve Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Sekil 1.2 igerisinde 2017 yil1 ocak ay1 verilerinde Tiirkiye’nin toplam niifusu 80.02 milyon,
internet kullanicis1 48 milyon, aktif sosyal medya kullanicis1 48 milyon, mobil hat kullanicisi
70.91 milyon, aktif mobil sosyal medya kullanici sayisi ise 42 milyon kisidir. Toplam niifusun
kentlerde yasayan ylizdesi % 74, toplam niifus i¢erisinden internet kullanim yiizdesi % 60,
sosyal medya kullanim yiizdesi % 89 , mobil hat kullanici yiizdesi % 89 ve aktif mobil sosyal

medyanin kullanici yiizdesi ise %52 olarak sekil igerisinde ifade edilmistir.

c’

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIALUSERS

©®®E

80.02 48.00 48.00 70.91 42.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: vs. POPULATION: PENETRATION:

74% 60% 60% 89% 52%

o . we
Hootsuite gre. |

Sekil 1.2 Tiirkiye Internet ve Dijital Medya Kullanim Oranlar 28

Sekil 1.3 igerisinde 2017 y1l1 ocak ay1 verilerinde Diinya niifusu 7.476 milyon kisi yagsamakta
olup , internet kullanict sayis1 3.773 milyar kisi, sosyal medya kullanici sayist 2.789 milyar
kisi, mobil hat kullanici sayis1 4.917 milyar kisi, aktif mobil sosyal medya kullanic1 sayisi
2.549 milyar kisi olarak sekil igerisinde ifade edilmektedir. Toplam niifusun kentlerde yasayan
yiizdesi % 54, toplam niifus igerisinden internet kullanim yiizdesi %50 , sosyal medya
kullanim yiizdesi % 37, mobil hat kullanic1 yiizdesi % 66 ve aktif mobil sosyal medyanin
kullanici yiizdesi % 34 olarak sekil igerisinde ifade edilmistir.

27 Yusuf Adigiizel, Kitle Toplumunun Agmazlari, Kiiltiir Endiistrisi ( Istanbul : Sehir yayinlari :1999 ), s.102
28 Tugba Ayvaz, Dijital Ajanslar, 24.06.2017, http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017
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TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

OJCX X¢)

7476 3.773 2.789 4k.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

) . we.
Hootsuite™ gre. |

Sekil 1.3.Diinya, Internet ve Dijital Medya Kullanim Oranlari?®

e Gazete ve Dergi Verileri
Kitle iletisim araglar1 igerisinde yazili basin olarak yer alan gazetelerin ve dergilerin satis
rakamlari, bolgesel satis oranlari ve yaymlarm igerik oran bilgilerine Tiirkiye Istatistik
Kurumundan ( TUIK ) ulasilmigtir. <2016 yilinda yaymmlanan gazete ve dergilerin yillik
toplam tiraji 1 milyar 705 milyon 225 bin olup, bunun %94,1’ini gazeteler olusturdu. 2016
yilinda toplam tirajin %16,9’unu yerel, %1,7’sini bolgesel, %81,4’ilinii ise yaygin (ulusal)
gazete ve dergiler olusturdu. 2016 yilinda gazetelerin %86,9'u siyasi/haber/giincel icerikli
yayimlanirken, dergilerin %18,1°1 sektdrel /mesleki, %13,3’1i ise akademik igerikli

yayimland1®>*%°

e Televizyon ve Radyo Verileri

Tiirkiye istatistik kurumunun 1 Aralik 2016 tarihli gegici sonuglara gore, *’faal olan radyo ve
televizyon kurumu sayist 1.268’tir, Bu yaym kurumlarinin %73,7°si karasal yayin yapan

%26,3’1i ise sadece uydu, kablolu veya internet lizerinden yayin yapan kurumlardir.

Tiik tarafindan yapilan arastirmada fertlerin son dort hafta icinde bos zamanlarini
degerlendirmek tizere yaptiklar eglence ve kiiltiir faaliyetlerinin dagilimi incelendiginde 10
ve daha yukar yastaki fertlerin en fazla yaptiklar1 faaliyetlerin bagsinda %94,6 ile televizyon
izlemek birinci sirada yer almaktadir. Sosyal medyada vakit ge¢irme orant %33,9 olup, bu
oran erkeklerde %41,7, kadnlarda ise %26,2’dir.”>3!

29 Tugba Ayvaz, Dijital Ajanslar, 24.06.2017, a.g.e
30 Tiiik, 17.02.2018, http:/www.tliik.com.tr
31 Tiiik, 17.02.2018, http:/www.tiiik.com.tr
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AGB reyting 6l¢iim sirketinin hazirladigr 1-25 Kasim 2015 donemi Tiirkiye raporunda niifus
75.231.722 kisidir. Reyting 6l¢iimii yapilan niifus ise 56.234.028 kisidir. Asagida yer alan
sekil i¢erisinde 24 saatlik zaman dilimi i¢erisinde 56 milyon kisinin tv izleme oranlar1 dagilimi

yer almaktadir.

Saat Izleyici sayisi

02:00 - 02:59  3.039.087
03:00 - 03:59 + 1.642.350
04:00 - 04:59 | 1.073.624
05:00 - 05:59 © 1.126.042
06:00 - 06:59 2.893.965

07:00 - 07:59 6.197.229

08:00 - 08:59 ~ . 8.460.110

09:00 - 09:59 © " 10.748.899

10:00 - 10:59 © » 12.533.962

11:00 - 11:59 ¥ 12.500.595

12:00 - 12:59 ' 12.165.922

13:00 - 13:59 11.343.424

14:00 - 14:59 + 10.797.098

15:00 - 15:59 1 11.998.735

16:00 - 16:59 © 15.262.222

17:00 - 17:59 | 20.067.263
18:00 - 18:59 23.388474
19:00 - 19:59 25.017.928
20:00 - 20:59 26.286.416
21:00 - 21:59 ¢ ' 27.091.232
22:00 - 22:59 | 25.899.206
23:00 - 23:59 20.881.989
00:00 - 00:59 © 1 13314118

01:00 - 01:59 © 6.291.268

Sekil 1.4. 1-25 Kasim 2015 Tv izleme Saatleri’?

32 Medya Faresi, 17.02.2018, http://www.medyafaresi.com/haber/turkiyede-kac-kisi-tv-izliyor-iste-agbnin-reyting-analizi
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IKiNCi BOLUM
SIYASAL ILETiSIM TANIMI, KULLANIM ALANLARI ve ORNEKLERI

Siyasal siireclerin iletisim temelinde yiiriitildiigli bir olgu olan siyasal iletisimi olusturan
bilesenler bu bdliimde incelenmistir. Siyasal iletisimin yontemleri, siyasal iletisim araci olarak
sosyal medya kullanim 6rnekleri, aktorleri ve kullandig1 ortamlarin da anlatildigi boliimde,
siyasal iletisimi meydana getiren temel kavramlar ikna stratejileri, amag ve fonksiyonlar
aktarilmaktadir.

2.1. Siyasal Iletisim Tanim

Siyasal iletisim, insanin yasam igerisindeki varligi ve iletisimin baslangi¢ asamasi kadar uzun
bir tarihe sahiptir. Gegmis yiizyillardan bu zamana kadar toplumsal yonetim iligkilerinde,
toplumlar1 yonetenler bireysel basarilarini 6n plana ¢ikarmak igin farkli  yontemler

denemislerdir.

Bu yontemlerin hepsi yonetilenleri yani mesaji alan bireylerin, yonlendirilmesi ve yonetilmesi
icin ve yoneticilerin liderlik konumunu siirdiirmek amaglh bireylerin ikna edilmesi igin
yapilan faaliyetler olarak soylenebilir. Bostanci siyasal iletisimi su sekilde agiklamistir. “Belli
ideolojik amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek
ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tizere siyasal aktorler tarafindan

cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletigim”3®

Siyasal iletisimin demokratik toplumlarda bireylerin se¢im dénemindeki tercihlerine etki
etmek icin kullamldig1 da sdylenebilir. Abdullah Ozkan siyasal Iletisim adli kitabinda sdyle
aciklamaktadir. *’Siyasal iletisim,demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir. Siyasal iletisim,
genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamus, Kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de
giiniimiizdeki anlamma ulasmustir.”*3* Kitle iletisim araclarinin  gelisimi sayesinde, secim
calismalar1 doneminde bu araglar ile kolaylikla propaganda yapabilme ve segmeni dogrudan

etkileme imkani sagladigini sdyleyebiliriz.

2.2 Siyasal Iletisimin Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi

Toplumlar gelistikge ve g¢ogaldikca iletisim seklini degistirmesi birlikte her gegen giin
degismektedir. Kisilerarasi iletisim teknolojinin gelismesi ile birlikte, kavramlarin anlagilmasi

ve uygulanmasi zaman almaistir.

33 Mustafa Bostanc1 “’Siyasal {letisim 2.0”> Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, Say1 3.2014:5.4
34 Abdullah Ozkan, Siyasal iletisim, (istanbul :Nesil Yayinlari, 2004), s,38.
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Cankaya diinya tarihinde siyasal iletisimi su sekilde agiklamaktadir. “Siyasal iletisim
kavraminin varolusu antik Yunan’a kadar dayanmaktadir. Antik Yunan’da liderler toplumu
yonetirken siyasal iletisim tekniklerine benzer yontemler kullanmiglardir. Siyasal iletisim
kavrami ve uygulamas, ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika Birlesik Devletleri’nde dogup
gelismis, 1960’11 yillarda da Bati Avrupa iilkelerinde yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Siyasal iletisim, genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle baglamais, kitle iletisim
teknolojisinin gelismesiyle de giiniimiizdeki anlamina ulasmistir. Dolayisiyla siyasal iletisim,

demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir.”*®

Tiirkiye’de geecmis se¢im donemlerinde siyasal iletisim uygulamalarma bakildiginda,
teknolojinin kisitli imkanlar ile propaganda ve siyasal reklam yapildigi, parti reklamlarinin
ise geleneksel kitle iletisim araglar1 olan afis, brosiir, el ilanlari, radyo ve diger geleneksel
araglar ile yapildig ileri siiriilmektedir. Radyo’nun icat edilmesi ve yayginlastirilmasi ile

secim ¢aligmalariin tiim kitlelere iletildigi goriilmektedir.

Siyasal iletisimin gelisimine bakildiginda farkli uygulamalar kullanildigi sdylenebilir.
Cankaya siyasal iletisimdeki farkli uygulamalarin nedenin su sekilde agiklamistir. >’ABD’de
ise baskanlik sistemi yliriirliiktedir. En bagta boylesi bir sistem farkliligi, kita Avrupasi’ni ve
ABD’de se¢im sistemlerinin farkli ilerleyisini, siyasal kiiltiir farkliliklarini dogal olarak siyasal

iletisim yontemlerini® de etkilemektedir.”>%

Avrupa iilkelerinden Ingiltere ve Fransa siyasal iletisim doneminde partiler tarafindan
gerceklestirilen kampanyalarda parti liderlerinin sdylemleri yer almaktadir. Ornek olarak
bakildiginda Ingiltere secimleri dncesinde siyasal iletisim ¢alismalar1 su sekildedir.”’1970
yilindaki Ingiltere segimlerine gelindiginde, siyasal iletisim calismalar1 olarak, siyasal
reklamcilik tarihinin belki de en c¢arpici basarisizliklarindan biri olan Yesterday’s Men
kampanyasidir. Fransa ve giderek tim Avrupa’da 2000’lerde gozlenen ilging bir yonelis ise,
medya imparatorlugunun siyasal liderleri veya partileri desteklemeyi birakarak, bizzat
kendilerinin siyasal yasama girmis olmalaridir.”’®’ Bu siirec icerisinde medya gruplar1 kendi
liderlerini belirleyip siyasal yasamin igerisine dahil olup iilke yonetiminde etkin olmak

istemektedirler.

35 Erol Cankaya, Siyasal Iletisim Diinyada ve Tiirkiye’de, (Ankara : imge Yayincilik, 2015), s, 75-79.
36 Erol Cankaya, a.g.e, S.75-77
37 Erol Cankaya, a.g.e, 5.159
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Tirkiye’de siyasal iletisim uygulamalarin1 Erol Cankaya su sekilde 6rneklendirmektedir. *26
Nisan 1961°de ¢ikarilan yeni se¢im yasasi, partilerin propaganda ¢alismalarii yeniden
diizenlemekte, o yillarda en geligkin kitle iletisim araci olmasi nedeniyle, radyo bu gerceve

icinde en énemli medya olarak dikkati gekmektedir.””3®

Bir diger siyasal iletisim uygulamasi ise siyasi partilerin se¢im donemlerinde kullanmaya
bagladiklart televizyon olmustur. TRT ilk yayin donemlerinde iilke igerisindeki haber ve
giincel bilgilerin disinda Kitlelere seg¢im ve siyasal iletisim alaninda bilgi vermemistir.
Cankaya TRT ‘nin iletisim uygulamasini sOyle aciklamaktadir. <°1973 secimlerinde, heniiz
siyasal parti ve adaylara televizyondan konusma hakki taninmamis olmakla birlikte, TRT
televizyonu se¢im haberlerini vermektedir. Yapisi itibariyle gorsel olan bu yeni iletisim araci,
siyasal iletisimi degisime ugratmaya baglamistir. 1977°de 298 sayili se¢im yasasinda yapilan
degisiklikle, televizyon tipki radyo gibi parasiz olarak se¢im propagandasi i¢in Yiiksek Se¢im

Kurulu’nca belirlenen dlgiilere gore, siyasal partilere agilmustir.”*3®

2.3. Siyasal iletisim Yéntemleri

Siyasal iletisim ¢alismalarinda bulunan liderlerin veya partilerin se¢im donemlerinde segmen
tercihlerini etkilemek i¢in kullandiklari gesitli iletisim yontemleri vardir. Bu yontemler siyasal
iletisim ¢aligmalarinda kullanilan yiiz yiize iletisim, medya ile iletisim, siyasal reklam, sosyal

medya ve siyasal pazarlama basliklar1 olarak bu boliimde incelenecektir.

2.3.1 Yiiz yiize Tletisim

Yiiz yiize iletisim ayni1 ortamda bulunan iki veya daha fazla kisinin karsilikli bilgi alisverisi
olarak aciklanabilir. Herhangi bir araca gerek duymaksizin yapilan bu iletisim tiirli siyasal
iletisim faaliyetlerinde sikca tercih edilmektedir. Yiiz yiize iletisim Se¢cim donemlerinde parti
liderlerinin, yoneticilerinin veya parti goniilliileri tarafindan se¢menlerin tercihlerini

belirlemesi ve ikna edilmesi bakimindan 6nemli etkiye sahiptir.

38 Siikrii Balc1, Tiirkiye’de Siyasal fletisim Uygulamalari, (Konya : Sebat Ofset Yayincilik, 2016),s.21
39 Erol Cankaya, a.g.e, s.167
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Giilpinar yliz yiize iletisim yontemini su sekilde anlatmaktadir. ’Se¢menle yiiz-yiize iletisim
kurmak se¢gmeni ikna etmenin en ideal yontemidir. Ozellikle yerel ve bolgesel segimlerde yiiz-
yiize iletisim teknigi olarak dogru bir seklide yapildiginda basarinin temel anahtari
olabilir.’*°Bu karsilasma se¢menlere bilgi aktarmak, oy vermelerini saglamak, kararsiz
se¢meni ikna etmek ve partiye yonelik duygusal bag olusturmak gibi amaglarla uygulanan

yiiz yiize siyasal iletisim yontemi aday ile segmen arasindaki etkilesime destek olmaktadir.

2.3.2 Medya ve Kitle Iletisimi

Siyasal iletisim ¢alismalari doneminde medya iletisiminde segmenlere gorsel ve isitsel araglar
araciligryla iletilen bilgi ve haberler ile yiiz yiize karsilasmamasi s6z konusudur. Tolga Yazict,
Teknoloji Medya ve Siyaset isimli kitabinda medya iletisimini su sekilde ifade etmektedir.
’Siyasal kampanyalarin etkili olmasmin 6n kosulu, mesajlarin hedeflenen segmenler
tarafindan izlenmesidir. Bu nedenle se¢menlere yonelik analizler medya da izlediklerinin
belirlenmesi agisindan son derece 6nem kazanmaktadir. Kitlesel medya bu donemlerde ve
secim donemlerinde gerekli bilgileri se¢cmenler ile paylasarak se¢cmen tercihlerine ve iilke
gelisimine de katki saglamis olurlar.”*!

Medya giliniimiizde, siyasi liderler ile izleyici arasinda kanal konumundadir. Burada iletisim
iki yonliidiir yani siyasal aktorlerden gelen iletiler yalnizca izleyici/hedef kitleye iletilmez,
ayni zamanda hedef kitlenin mesajlar1 da ya dogrudan veya bunlarin iletisimini saglayan
gazeteciler araciligi ile giindeme getirilir. Bir diger anlatimla, medya bugiin yalnizca kanal
olarak, ileten olarak gérev yapmamakta, ayni zamanda siyasal iletisim konusu olarak iletileri
alarak, bunlar1 olgunlastirmakta, yeniden yorumlamakta, degerlendirilmekte ve kimi kez
agirlikli olarak taraflara, siyasal aktorlere ve izleyici-hedef kitleye vermektedir. Siyasal
iletisim konusu olan olaylarin igerigine bagli olarak kimi kez bu konular1 giindeme getirerek

kamuoyunda tartisilmasini saglamaktadir.

2.3.3 Siyasal Reklameihik
Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda baglantili bir iliski vardir. Mal ve hizmetlerin
tanitimu ile ilgili olarak yapilan ve toplumdaki bireyler lizerinde tutum ve davranis degisikligi
yaratan reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal goriislerin onanmasi ve uygulanmasini
hedefleyen, onda bu yonde tutum ve davranis degisikligi isteyen siyasal iletisim ile amag

agisindan benzerlik vardir.

40 Hasan Giilliipunar, ’Segim Kampanyalarinda Yiiz-Yiize fletisim Teknigi : 2011 Secim Kampanyalar1 Baglaminda Giimiishane
Aragtirmas1”’, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Cilt 7, Say1 2.2012:s.2.
41 Tolga Yazici, Teknoloji Medya ve Siyaset, (Kocaeli : Volga Yayncilik, 2016), 5,45.
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Genellikle se¢im donemlerinde karsilastigimiz siyasal reklam, se¢cim calismalarinda segcmen
tercihlerine etki etmek agisindan 6nemli paya sahip oldugu sdylenebilir. Selcen Vodinali
Global Medya dergisinde siyasal reklami1 $oyle tanimlamaktadir. “’Siyasal reklam, aday ya da
parti tarafindan medyada yer veya zaman satin alinarak, segmenlerin tutum ve davranislarini
s0z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistiren mesajlarin hazirlanmasi ve
yayinlanmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak da ifade edilebilir.”’*? Siyasal
reklam siyasi liderler tarafindan 6zellikle segim siireglerinde yogun sekilde kullanilmaktadir.
Siyasal iletisim siirecinde politikacilar, hizli sekilde sonug elde etmek ve istediklerini almak
i¢cin se¢im siireclerinde dogrudan reklamlarda kullanilan yontem ve teknikler vasitasiyla aday
veya siyasal parti i¢in siyasal reklamlar hazirlanmaktadir. Siyasal reklamciligin diinyada ve

Tiirkiye’de gegmis se¢im donemlerinde kullanim 6rnekleri su sekilde agiklanmaistir.

Siyasal reklamcilik, siyasal iletisimin bir araci olarak iletisim teknolojilerindeki gelismeyle
birlikte ortaya ¢ikmustir. Aday-medya-se¢men T{gliisii arasinda bilgi aligverisini saglayan
siyasal reklameilik faaliyetleri, ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde goriilmiistiir. <’Tlk
siyasal reklam, 1952 ABD baskanlik se¢imlerinde baskan adayr Dwight D. Eisenhower'in
televizyonda siyasal amaghi 60 saniyelik parali reklam spotlar1 kullanmasiyla baglamistir.
Siyasal reklamciligin Avrupa'daki onciisii ise Fransa olmustur. Avrupa'da ilk kez Fransa'da
1953 yilindaki yerel segimlerde uygulanan siyasal reklamcilik, 1956 yilindaki genel
secimlerde tiim iilkeye yayilmis, hemen ardindan da 1959'da Ingiltere'de uygulanmustir.
Tiirkiye'de ¢ok partili yasama gegisle birlikte secim kampanyalarinin 6nem kazandigi, siyasal
partiler kanun’unda yapilan degisikle ilk kez 1950 se¢imlerinde iktidar ve muhalefet partileri
radyo araciligiyla propaganda yapma imkanina kavusmuslardir. Bu se¢imlerde "Yeter Sz
Milletindir" sloganiyla biiytlik dikkat ceken Demokrat Parti, uzun yillardan beri devam eden
2543

Tek Parti donemine son vererek siyasal iktidar1 ele gegirmistir.

2.3.4 Sosyal Medya

Hiikiimetlerin, siyasi partilerin, muhalif partilerin, topluluklarin, gruplarin, bilgi ve haberleri
internet baglantisinin igerisinde gelisen sosyal medya uygulamalari ile aktarim siireci
sonucunda ortaya c¢ikan iletisim sekli olarak tarif edilebilir. Bireyler, gosterilerde,
toplantilarda, siyasetin tartisildigi platformlarda sosyal medya araciligr ile fikirlerini
iletmektedirler. Siyasi parti liderleri ise se¢im ¢alismalarinin yapildigi donem igerisinde
se¢menlere ulagsmak icin sosyal medya’yr siyasal reklam araci olarak kullanilabildigi

sOylenebilir.

42 Selcen Vodinali, Nesrin Akiner C6tok, ©* Siyasal Propaganda Baglaminda Siyasal Reklamlar’” Global Media Journal Tr Edition, 2015,
s.7
43 Tasam, 20.02.2018, http://www.tasam.org/tr-TR/Icerik/842/turkiyede_siyasal_reklamcilik_uygulamalari
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Sosyal medyanin bireyler ile bulusturulmasi ve hizli gelisimi ile se¢im kampanyalarmin
televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel araglarin disinda aktif bir ortamda kullanilmasi hem
parti adaylarmin hem de kullanicilarin siyasal kampanyaya karsilikli olarak katiliminin
miimkiin hale geldigi, sosyal medya ve siyasal kampanya iligkisinin zaman igerisinde dnem
kazandig1 ifade edilebilir. Sosyal medyanin internet teknolojilerindeki gelismeyle birlikte
hayatimiza girmesi ile 2000’li yillar ve sonrasinda kullanimi yayginlasmistir. Giintimiizde
bireyler giinlik hayat icerisinde h sosyal medyayi siklikla kullanir hale gelmislerdir.
Devletlerin ve 6zel sektor kuruluslarinin teknolojiye ve altyapiya yaptiklari yatirimlar ile

bireylerin bilgisayara ve internete duydugu ilgi bu artis1 olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medyanin mevcut iletisim ve haberlesme kullaniminin diginda  diger kullanim
amaglarindan biride siyasal propaganda araci olarak da kullanilmasidir. Siyasi partiler ve
liderleri tarafindan se¢im donemlerinde siklikla kullanilmaktadir. Giintimiizde biitiin siyasi
partilerin ve parti alt tabanlarinin sosyal medya igerisinde yer alan uygulamalarda hesaplari
vardir. Partiler siyasal iletisimlerini bu hesaplar lizerinden siklikla siirdirmektedir. Siyasi
partiler; giinliik faaliyet programlarini, siyasi fikirlerini, rakip partilerle olan ¢ekismelerini hep
bu hesaplar iizerinden segmen ya da giincel deyimle takipgilerine duyurmaktadir. ©*Ornegin
miting vb. yiiz yiize propaganda araglartyla, fiziki imkansizliklar nedeniyle simirli sayidaki
hedef kitleye hitap edilebiliyordu. Oysa sosyal medya ayn1 anda tiim kullanicilara ulasilabilen,
dahasi saklanabilir niteligiyle uzun siire de etkisini siirdiirebilen bir propaganda araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.”#*

2.3.5. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama, halk tarafindan ihtiya¢ duyulan programlar1 ve hizmetleri gergeklestirmek
ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal orgiitlerce yiiriitiillen faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Genel olarak pazarlama ilkeleri ve siyasal pazarlama arasinda birgok
benzerlik bulunmaktadir. Bununla beraber iki olgu arasindaki temel farklilik pazarlamanin
tilketicilere yonelik faaliyetlerinin kesintisiz siirdiirmeleri olarak belirtilebilir. Siyasal
pazarlama ise segmenlere yonelik ikna edici ¢aligmalar olarak siyasal iletisim donemlerinde
yapilmaktadir. Lock ve Harris siyasal pazarlamay: sdyle tarif edilmektedir. “Siyasi pazarlama,
parti iiyeleri, medya ve muhtemel kaynaklarin yani sira se¢gmenlerle iletisim kurmakla ilgilidir.
Birden ¢ok kitleye sahip olmak, kamuya agik ve kar amaci glitmeyen kuruluslar i¢in pazarlama

ile ortak bir noktaya sahip oldugu anlamma gelmektedir.’’*

44 Yakup kdseoglu, <’ Bir Siyasal Propaganda Araci Olarak Sosyal Medya”’, Akademik Inceleme Dergisi, 2013, 5.15
45 Lock A, Harris P, (1996). Political marketing-vive la difference. European Journal of Marketing. 30 (10/11): 14-24.
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Siyaset ve pazarlama iki farkli konu olmakla birlikte bir noktada bulusabilmektedir. Siyasal
pazarlamada partiler ve liderler cesitli tiirlerdeki se¢menlerin ihtiyaglarii ve gelecek
beklentilerini bu iletisim ydntemi ile karsilamay1 diisiinmektedirler. Ocal siyasal pazarlamay1
tarif ederken sOyle tarif etmektedir. <’Siyasal pazarlamada da partiler ve adaylar ile segmenler
arasinda bir degisim goriilmektedir. Bu siirecte, siyasi partiler ve adaylar segmenlerden
kendilerini desteklemelerini istemektedirler.”>#® Partiler ve adaylar segmenlerin kendilerini
desteklemeleri i¢in pazar arastirma raporlariyla se¢menlerin degisen beklentilerine gore se¢im

programlarini, iletisim mesajlarini ve siyasal iletisim tonlarin1 yeniden konumlandirabilirler.

2.4.Siyasal Iletisim Araci olarak Sosyal Medya Kullanim Ornekleri

Toplumsallagsmaya katki saglayan sosyal medyanin se¢im donemlerinde siyasal reklam
calismalarinda, siyasi liderlerin se¢menler ile sicak iletisim kurmasinda kullanilan 6nemli
iletisim araglarindan biridir. Fidan sosyal medyanin siyasal iletisim ile iliskisini genel bir tarif
ile su sekilde ifade etmektedir. >’Modern yasamin igerisinde sosyal medya siyasi ortamin da
igerisine hizli bir sekilde dahil olmustur. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler siyasal
iletisim araglarina da yansimstir.””#

ABD’de 2008 yilinda yapilan baskanlik se¢imlerde Barack Obama ve John McCain facebook
ve twitter takipgi rakamlari, 2012 yilinda yapilan bagkanlik se¢imlerinde ise Barack Obama

ve Mitt Romney facebook ve twitter takipgi rakamlar1 Tablo 2.1 ve 2.2 da yer almaktadir.

Barack Obama John McCain
Facebook Takip¢i Rakamlari 2.379.102 Kisi 620.359 Kisi
Twitter Takipg¢i Rakamlari 112.474 Kisi 4.603 Kisi

Tablo 2.1. ABD Baskanhk Se¢imleri 3 Kasim 2008 Tarihli Sosyal Medya Takipci Verileri

Barack Obama Mitt Romney
Facebook Takip¢i Rakamlari 31.250.798 Kisi 10.475.150 Kisi
Twitter Takipg¢i Rakamlari 21.254.754 Kisi 1.559.035 Kisi

Tablo 2.2. ABD Bagkanlik Secimleri 2012 Sosyal Medya Takipgi Verileri®®

46 Hiilya Ocal, Siyasal Pazarlama Faktérlerinin Segmen Egilimleri Uzerindeki Etkileri: Afyonkarahisar Il Merkezinde Bir Uygulama, e-

Journal of New World Sciences Academy, 2011.Nisan:s.2.

47 Ziihal Fidan, **Teknoloji ve Siyasal lletisim”’, Literatiirk Academia Kiiltiir Merkezi Dergisi, Haziran.2016, 5.199-200

48 Mevliit Akyol, “’Se¢im Caligmalarinda Sosyal Medya Kullanimi 2014 ve Facebook Cumhurbagkanligi Secimleri, *’Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi,Giiz.2015:5.6-7
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Tablo 2.1 ve Tablo 2.2 igerisinde yer alan bilgilerde Obama ve Romney, Obama ve John
McCain arasindaki facebook ve twitter takipgi sayisi bakildiginda Obama’nin takipgi sayisi
daha fazla oldugu goriilmektedir. Mevliit Akyol Amerika’daki segimlerde facebook ve twitter
takipgi etkisini su sekilde agiklamaktadir. <> ABD ve Kanada’da 2008 segimlerinde Facebook
kullanimina iliskin yaptig1 aragtirmasinda, bu uygulamanin sagladigi yararlar sirasi ile diistik
maliyet, geng segmenlere erisim olanagi, kampanyay: destekleyecek goniillii ekibi olusturmak,
secim kampanyasina fon olusturmak, etkilesimsellik 6zelliginden dolay1 aday se¢gmen arasinda
iletisimin kurulabilmesi seklinde siralamistir.”**°

Tablo 2.3 igerisinde AKP ve CHP, Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun facebook ve

twitter takipg¢i rakamlar1 yer almaktadir.

Ahmet AKP Kemal CHP
Davutoglu Kiligdaroglu
Facebook Takipgi 3 milyon 2 milyon 253 1 milyon 1 milyon
Rakamlari 980 Bin Kisi Bin Kisi 919.620 431 .611
Bin Kisi Bin Kisi
Twitter Takipgi 3Milyon580Bin | 211 BinKisi | 3 milyon 325 317 Bin Kisi
Rakamlar1 Kisi Bin Kisi

Tablo 2.3. Siyasi Partilerin ve Liderlerin 2015 Yih Facebook ve Twitter Verileri*®®

2.5. Secim Kampanyalar1 Doneminde ikna Stratejileri

Toplumu belirlenmis bir davranis ve tutuma yonlendirmenin etkin yollarindan bir tanesi ikna
stratejileridir. Tkna stratejileri se¢im dénemleri icerisinde segmen ve parti liderleri arasinda
yasanan iletisim olarak tarif edilebilir. Se¢im dénemlerinde ikna stratejileri olusturulurken bu
stirecin kampanya stratejileri ile dogrudan baglantili oldugu sdylenebilir. Nitekim kampanya
ve ikna donemi igerisinde onem verilecek olan konular, kullanilacak kaynaklar, kampanya
yonetimi, kampanya taktiklerinin hepsi, segmeni ikna etmek i¢in kullanilan yontemler

igerisinde yer alabilir.

Ikna edici stratejiler uygulanirken hedeflerin, tiirlerinin belirlenmesi sonrasinda ikna
caligmalarina baglanilabilir. Kitle iletisim araglart ile segmenler kendilerine sunulan bilgileri
ve mesajlar1 analiz ederek, diger parti ve adaylar ile mukayese ederek sonunda bir karara

varmaktadirlar.

49 Mevliit Akyol, a.g.e, 5.7
50 Mevlit Akyol, a.g.e, 5.7
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Se¢men tarafindan verilen kararin olumlu yonde olmasinda partiler tarafindan yapilan ikna
stratejilerinin 6nemli pay1 oldugu ifade edilebilir. Ikna stratejilerini anlamak i¢in bu béliim
icerisinde segim dénemlerinde uygulanan Ikna stratejilerinin asamalar1 olan bagimh ve

bagimsiz degisken aciklanmaktadir.

e Ikna Siirecinin Asamalar:

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degiskenler
Kaynak ( Inanirlik, Prestij, Cekicilik, Giig) Dikkat
Mesaj ( Bilislere Yonelik, Duygulara Yonelik, Tek Yonlii ) Kavrama
Arag ( Dogrudan Deneyim, Sozli-Yazili, Yiz yiize, Kitle Kabul
Iletigimi)
Alict (Kisilik, Segmeli Algilama, Algisal Saptirma) Saklama

Hedef ( Yeni Fikrin Kabulii, Tutum Degisimi, Tutuma | Eylem So6zlii Davranigsal
Degisimine Direnc)

Tablo 2.4. Tkna Siirecinin Degiskenleri°!

. Tablo 2.4 igerisinde iletisim siireci ile ikna siirecinin karsilastirilabilecegi alanlari
gostermektedir. Bu kavramsal taslak, bagimsiz degiskenin belirli bir 6zelligi, niteligi ya da

gecirdigi degisiklige gore ona bagl degiskenin de degisiklik gegirecegini ongdrmektedir.
2.6. Secim Dénemlerinde Siyasal letisimin Amac ve Fonksiyonlar

Siyasi partiler ve adaylar1 segmenlerin oy tercihlerine etki etmek ve kararlarini degistirmek
amactyla cesitli iletisim ara¢ ve yontemlerinden yararlanmaktadirlar. 21 yy’da se¢imlerde
siyasal kampanya ¢alismalar1 6nemli oranda arttigindan, televizyon basta olmak iizere gazete,
radyo, internet, afis, ilan, brosiir, miting ve yliz yiize goriismeler se¢gmenlere mesaj iletme araci

olarak ¢ok sik bir sekilde kullanilmaktadir.

Ferruh Uztug Markan Kadar Konus isimli kitabinda siyasal iletisim amacini su sekilde
aciklamaktadir. “Giiniimiizde demokrasi, yonetilenlerin siyasal kararlara katilim1 saglayacak

yontemlerin bulunmasini gerekli kilar. Bu yontemler arasinda segimler ilk sirada gelir.

51 Abdullah Ozkan, a.g.e, 5.158
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Secimler, yonetim erkini kullanacak ekibin se¢imi ve gelistirilecek ve uygulanacak olan
siyasallarin onaymin yonetilenlerce verilmesi siirecinde temel bir rol oynar.”%? Atkin ve
Heald’en aktaran Ferruh Uztug siyasal kampanyalarin fonksiyonlarmi altt maddede

toparlamustir.

e “Segmen tercihlerini yapilandirmak, mevcut tutumlari giliclendirmekten ote
secmenlerin siyasal katilimini destekler.

e Secmenlerin adaylar ve giindemleri hakkinda bilgilenmelerini saglar. Ayn1 zamanda,
farkli siyasal goriislerin segmenler tarafindan ayirt edilebilmesine imkan verir.

e Siyasal alanda yeni bir aktor olarak konumlanan lider ya da adaylarin taninmasini ve
mesrulastirilmasina hizmet eder, segmenin ilgisini odaklar.

e Siyasal secim siirecinin en hareketli ve hararetli asamas1 se¢gmenler siyasal sisteme
karsi baglilik diizeyini derecesini gii¢lendirerek, daha genis bir uzlasma ortami
saglanabilir.

e Siyasal adaylarin ya da konularin farkli kutuplarda konumlandirilmasini artirabilir.

e Farkli bir parti ya da aday1 destekleyen se¢menlerin 6teki rakiplere karsi siipheyle
yaklagmasina yol acarken desteklenen aday ya da partiye kars1 bir yiiksek 6zdeslesme

saglanabilir’”>

2.7.Siyasal Iletisim ve Siyasal Kiiltiiriin Secim Kampanyalarindaki Onemi

Gelismis iilkelerde secim donemlerinde yapilan profesyonel kampanyalar uzman kuruluslar
ve ekipler tarafindan yonetilmektedir. Siyasal iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilecegi
bolgelerde veya iilkelerde yasayan kisilerin yasam icerisinde edindikleri kiiltiir ve aliskanliklar
kitle iletisim araglar1 ile se¢im donemlerinde partiler ve siyasetgiler agisindan Onem
tasimaktadir. Bu iletisim araglarindan biri olan televizyon i¢in Ozbudun su sekilde agiklama
yapmaktadir. ’Televizyon bu kampanya siireclerinde en 6nemli kitle iletisim araci olarak 6ne
¢tkmaktadir.””®* Toplumu olusturan bireylerin siyasal sistemlere iliskin diisiinceleri, inanglar,
davraniglar1 ve tutumlart vardir. Siyasal kiiltiir toplumun degerlerinin siyasal yonleri olarak
ifade edilebilir. Ozkan siyasal kiiltiirii tamimlarken su ifadelere yer vermektedir. *’Siyasal
kiiltiirin  siire¢ agisindan iki temel islevi oldugunu belirtmektedir. Birincisi; bazi inang ve
davranig kurallarinin standartlagsmasi yoluyla siyasal siirecin isleyisini kolaylagtirmaktadir.
Ikincisi; siyasal kiiltiir, mevcut siyasal sistemin belirlenmesini, yonetmekte hakli goriilmesini

ve dolayisiyla devamliligini saglayan bir arag niteligi tastmaktadir.”*>®

52 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (fstanbul :Medicat Kitaplar1,2002), s,45.

53 Siikrii Balci, **Siyasal iletisim Siirecinde Segimler, Adaylar, Imajlar’’, Literatiirk Academia Kiiltiir Merkezi Dergisi, Subat.2014, s.81
54 Ergiin Ozbudun, Tiirkiye'de Islamcilik, Demokrasi ve Liberalizm AKP Olay, (Istanbul :Dogan Kitap,2010), s.100-101

55 Abdullah Ozkan, a.g.e, .78
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UCUNCU BOLUM

KITLE ILETISIM ARACLARININ 7 HAZIRAN VE 1 KASIM 2015 GENEL
SECIMLERINDE AKP ve CHP TARAFINDAN KULLANILMASI UZERINE
INCELEME

3.1. Arastirmanin Amaci

Demokratik toplumlarda bireyler siyasal tercihlerini belirlerken parti liderlerinin vaatlerini,
sOylemlerini, kullandiklar1 dili, kamuoyunda yapilan propagandalari, reklam g¢alismalarini,
yazili ve gorsel basini dikkate aldiklari ifade edilebilir. Bu ¢aligmada 7 Haziran ve 1 Kasim
2015 genel secimlerinde AKP ve CHP partilerinin kitle iletisim araglar1 igerisinden televizyon,
gazete, sosyal medya kullanim ve etkilerini inceleyerek Kkitle iletisim araglarinin se¢meler
tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Tiirkiye Genel Se¢imi Oncesi iilke genelinde
yayin yapan ulusal gazetelerde yer alan reklamlar, ulusal televizyon kanallarinda yer alan
haberler ve se¢ime iligkin partilerin liderlerinin paylasimlarinin gergeklestigi sosyal medya
ortamlarindaki paylasimlari olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemi olarak tiraji en yliksek
lic ulusal gazete olan Sabah, S6zcli ve Hiirriyet gazeteleri; en yiiksek izleyici kitlesine sahip
televizyon kanallar1 olan Show Tv, Kanal D, Star Tv, Atv, Ntv, Cnn Tiirk, Haber Tiirk, Trt
Haber, TGRT Haber, A Haber, Beyaz Tv, Kanal 7 ve parti liderlerinin 7 Haziran ve 1 Kasim
2015 segimleri oncesinde en fazla aktif paylasim gerceklestirdikleri sosyal medya uygulamasi
olan Twitter se¢ilmistir. Partilerin gazetelerde 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 se¢im dénemleri
oncesindeki en fazla reklam verdikleri donem olan 01-06 Haziran ve 26 Ekim-31 Ekim
tarihleri arasindaki yer alan reklam sayilar;; 1 Nisan 2015 tarihi partilerin tv kanallarinda
secim ¢aligmalarina basladiklar1 zaman olarak saptanmasi nedeniyle partilerin liderlerinin 1
Nisan- 6 Haziran 2015 tarihleri arasinda ve Kasim se¢imi 6ncesi 25 Eyliil- 31 Ekim tarihleri
arasinda televizyon kanallarinda yer aldiklar siireler ve haber adet bilgileri; 7 Haziran ve 1
Kasim 2015 sec¢imleri Oncesinde parti liderlerinin aktif paylasim gerceklestirmeleri
nedeniyle 1 Mayis - 6 Haziran 2015 tarihleri arasindaki ve 25 Eyliil -31 Ekim tarihleri
arasindaki Twitter’da yer alan paylasimlarindaki yorum sayisi, retweet sayisi, begeni sayisi
ve paylasim saati bilgileri igerik analizi yontemi ile incelenerek elde edilen veriler analiz

edilmistir.

3.3. Arastirma Sinirhhg:

Aragtirma igerisinde en yiiksek izlenme oranina sahip tv kanallari, en yiiksek tiraja sahip olan
3 gazete, AKP ve CHP liderlerinin 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 sec¢imleri oncesinde aktif
paylasim yaptiklar1 sosyal medya uygulamasi olan twitter arastirmanin siiri olarak

belirlenmistir.
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3.4. 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Genel Secimleri AKP - CHP Secim Vaatleri ve Sonuclari

Tirkiye’de siyasi partiler secim donemlerinde se¢men tercihlerini etkilemek igin siyasal
reklam ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Bu baslik i¢erisinde 2015 yilinda yapilan 7 Haziran ile 1
Kasim 2015 segimlerindeki se¢cim vaatleri incelenmektedir. Siyasi partiler igerisinden se¢gmen
kitlesi ve oy oranlar1 en yiiksek olan iki parti AKP ve CHP’nin se¢im vaatleri ve sonuglari

calisma icerisinde verilmistir.
3.4.1 AKP 7 Haziran 2015 Secim Vaatleri

Adalet Kalkinma Partisinin  se¢im  vaatlerinin  yer aldigi  web sayfasinda
http://www.akparti.org.tr/site/ dosyalar / i¢erisinde partinin se¢im ¢aligmalarina dair bilgiler

yer almaktadir. Se¢im vaatlerinin 3 temel baslik iizerinde incelenmistir.

Ekonomi
Isgiicii piyasasinin etkinlestirilmesi, Miilkiyet hakki ve girisim 6zgiirliigiinii korunmasi, Ozel
sektoriin ihtiyag duyacagi hizmetlere yonelik temel fiziki ve sosyal altyapiyr sunulmasi,
Uretken alanlarda yenilikci ve girisimci 6zel sektdr dnciiliik etmesi, Disa agik bir ekonomi
olarak her alanda rekabet¢iligin gelistirilmesi, Kiiresel yatirimlart ve nitelikli insan giiciiniin
cezbedici hale gelmesi, Yurti¢i tasarruflarin arttirilmasi1 ve orta vadede % 19’a ¢ikarilmast,
kayit disilik ve yolsuzlukla miicadeleye devam edilmesi ve yatirim ortamini gelistirilmesi vaat

edilenler arasindan 6zet olarak hazirlanmistir.

Saghk
Saglik alaninda AKP’nin biitiin sehirlerde saglik kampiisii ve hastane projeleri yer almaktadir.
Bu projelerden bazilart sunlardir. Kayseri Entegre Saglik Kampiisii, Ankara Etlik Entegre
Saglik Kampiisii Ankara Bilkent Entegre Saglik kampiisii, Elazig Entegre Saglik Kampiisii
Yozgat Saglik Yerleskesi, Istanbul Ikitelli Entegre Saglik Kampiisii Adana Entegre Saglhk
Kampiisii, Gaziantep Entegre Saglik Kampiisii Mersin Entegre Saglik Kampiisii, Manisa

Egitim Arastirma Hastanesi gibi projeler yapilmasi planlanmaktadir.

Egitim
Tiim okullara tam giin egitime gecilmesi, Orta 6gretimi bitiren her 6grencinin bir spor dalindan
lisans alacak diizeyde olmasi veya bir enstriiman calabilecek sekilde egitim almasinin
saglanmasi planlanmaktadir. Ogretmen akademisi kurulmasi, Meslek egitimi yeniden
yapilandirilmasi, Universite siavlar1 yilda birgok kez, iki, miimkiinse ii¢ kez yapilmast,
Ogrencilerin 330 lira olan burs miktarlarmin yilbasindan itibaren 400 liraya ¢ikarilmasi planlar

arasinda yer alanlar 6zet basliklardir.5

56 AKP Resmi Web Sayfasi, 25.01.201, http://www.akparti.org.tr/site/secimler/genel/2015/
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3.4.2 CHP 7 Haziran 2015 Secim Vaatleri

CHP sec¢im vaatlerine ait 3 temel baslik olarak asagida yer verilmistir. Partinin se¢im
bildirgesine ve diger gorsel materyallerinin icinde yer aldigi bilgilere www.chp.org.tr

internet adresinden ulasilmistir.

Ekonomi
Enflasyonu diigiirmek, istthdami arttirmak, vergi indirimine gitmek, asgari ticretin 1500 TL
olmasii saglamak, aile sigortasi yapilmasi, maaslardan kesilen yiizde 15 sosyal giivenlik
destek priminin kaldirilmasi, Emeklilere Ramazan ve Kurban bayraminda birer maas ikramiye
verilmesi ve Tiirkiye'de 4 yilda yoksul kalmamasi, aile sigortasi yapilmasi, higbir ailenin
gelirinin 720 liranin altinda olmamasinin planlanmasi, asgari iicret net 1500 lira olmas1, Asgari
ticret izerinden vergi kaldirilmasi, vatandaslarin ayda 277 TL sabit taksitle 70 metrekarelik ev
sahibi yapilmasi, tiiketici kredisi ve kredi kart1 bor¢lularin faizlerinin en az yiizde 80'1 silinmesi

ve kalan borglarin yeniden yapilandirilmasi vaatler arasinda yer alan 6zet bagliklardir.

Saghk
Her vatandasin temel saglik hizmetlerinden yararlanma hakkina sahip olmasi, genel saglik
sigortas1 ad1 altinda vatandaslardan mecburi olarak alinan yiiksek katilim paylarina dayal
sistemin kaldirilmasi, dar gelirli vatandaslarin saglik hizmetlerinden kamu giivencesiyle
yararlanacagi bir sistem kurulacagi ifade edilmektedir. Prim borcu olan esnafin saglik

hizmetlerinden yararlanmasi.

Egitim
4+4+4 egitim sisteminden vazgegilmesi ve bunun yerine 1+8+4 sistemi gelmesi, tam giin
egitim sistemine gecilerek tiim dgrencilere sicak 6gle yemegi verilmesi, Yoksul dgrencilere
zorunlu egitim siiresince aylik 240 TL'ye kadar egitim destegi getirilmesi, cocuklarin temel
egitimine 7 yasinda baslamalari, din kiiltiirti ve ahlak bilgisi dersinin segmeli olmasi, meslek
liselerine smavsiz girilebilmesi, mesleki lisesinden mezun olanlar kendi mesleklerindeki
liniversitelere sinavsiz girebilmesi, Temel egitimde okullarin kendi biitgelerini olusturmasi

secim vaatleri arasinda yer almaktadir.
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3.4.3 AKP - CHP 7 Haziran 2015 Se¢im Sonuclari

AKP Oy Oranlan CHP Oy Oranlan
Oy Oranlart © 9040.66 Oy Oranlan : % 25.13
Toplam Oy Sayisi : 18.347.747 Toplam Oy Sayisi : 11.518.070

Tablo 3.1. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde AKP ve CHP Secim Sonuclar1 *’

AKP Milletvekili Sayisi CHP Milletvekili Sayisi

258 132

Tablo 3.2. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde AKP ve CHP Milletvekili Sonuclari®

3.4.4 AKP 1 Kasim 2015 Secim Vaatleri
Se¢im vaatlerinin yer aldigi basliklarin, icerikleri ve ozetler kismina www.akparti.org.tr
adresinden ulagilmistir. Adalet ve Kalkinma Partisinin 1 Kasim 2015 se¢im beyannamesinin

3 temel baslik olarak asagidaki gibidir.

Ekonomi
Tim 1s¢i ve Bag-Kur emeklilerine yillik ilave bin 200 TL verilmesi, esnafin emekli
ayliklarindan yapilan SGK Destek Primi kesintisi tamamen kaldirilmasi, ilk kez is bulan
genclerin maagi bir yil boyunca devlet tarafindan karsilanmasi, lise ve liniversite mezunu
genclerin Genel Saglik Sigortasi (GSS) giderlerini 2 y1l boyunca gelir testine girmeksizin
devlet tarafindan karsilanmasi, is kurmak isteyen genglere 50 bin lira nakdi yardim yapilacagi
ifade edilmistir. Ayrica 100 bin lira faizsiz kredi verilmesi, genclerde evliligi tesvik etmek
amactyla acilacak ¢eyiz hesabinda biriktirilen paranin 5'te biri kadar devlet destegi verilmesi,
genglere sinirsiz {icretsiz internet erisimi imkaninin verilmesi, asgari ticretin 1.300 TL'ye

c¢ikarilmasi da se¢im vaatlerinin arasinda yer almaktadir.

Saghk
Saglik alaninda Tiirkiye’nin AKP ile gerceklestirdigi degisimlerin anlatildigi beyannamede
calisanlarinin 6zliik haklar1 yeniden diizenlenmesi, bazi kanser tiirleri basta olmak tlizere erken

teshis taramalar1 ¢ogaltilacagi ifadelerine yer verilmistir.

57 Yiiksek Secim Kurulu,12.07.2017, http://mww.ysk.gov.tr
58 YSK, 12.07.2017, a.g.e
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Egitim
Egitimde ikinci atilim doneminin olacagi belirtilen beyannamede tiim okullarda tam giin
egitime gecilecegi, Fatih projesiyle firsat esitligi saglanacagi, ulusal 6gretmen strateji
belgesinin yiiriirliige konacag: agiklandi. Ogrencilerin iizerindeki smav baskisini azaltmak

amaciyla yiiksekdgretime gecisteki sinavlarmn yilda birden ¢ok yapilmasi saglanacak.””%

3.45 CHP 1 Kasim 2015 Secim Vaatleri

CHP 1 Kasim 2015 CHP se¢im vaatleri ve bilgileri www.chp.org.tr adresinden alinmustir.
(29.09.2017)

Ekonomi
Asgari licret lizerindeki gelir vergisini kaldiracagini aciklayan CHP, maaglar1 da bin 500 TL
diizeyine ¢ikaracagini vaat etti. 7 Haziran’da mazotu ¢ift¢iye 1.5 TL’den verecegini agiklayan
CHP 1 Kasim igin revizyon yaparak mazotun litresini 1,80 TL’ye verecegini belirtti.
Emeklilere, Ramazan ve Kurban bayramlarinda birer maas ikramiye verecegini vaat eden CHP
emeklilerden alinan muayene ve ilag katilim payini kaldiracagini, calisan emeklilerden kesilen

Sosyal Giivenlik Destek Primini de kaldiracagini agikladu.

Saghk
Giicli sosyal devlet projesinin merkezinde “Aile Sigortast” oldugunu belirten CHP, Aile
Sigortasi’nin temel hedefinin ¢agdas bir sosyal giivenlik sistemi ve sosyal koruma agi
gelistirmek oldugunun altin1 ¢izdi. CHP, Aile Sigortas1 Programi kapsaminda, bebek beslenme
destegi, kres destegi, genel saglik sigortast prim destegi, engelli destegi, yasli destegi, askerlik
destegi, gebelik destegi, evde bakim hizmeti destegi saglayacak. Aile Sigortas: ise hanedeki

issizlerin ISKUR vasitasiyla is aramas1 ve meslek kursuna gitmesi kosuluna baglanacaktir.
Egitim

Okul dncesi egitimi zorunlu ve iicretsiz yapacagini aciklayan CHP Aile Sigortasi Programu ile
yoksul 6grencilere, zorunlu egitimi kapsayan tim donemler i¢in aylik 240 TL egitim destegi
verecek. Temel egitimin miifredatini bir biitiin olarak hazirlayacagini belirten CHP miifredatin

okul &ncesi egitimi de icerecek sekilde 9 yil kesintisiz olarak uygulanmasini saglayacak.®

59 AKP Resmi Web Sayfasi, 29.09.201, http://www.akparti.org.tr
60 CHP Resmi Web Sayfasi, 22.01.2018, https://www.chp.org.tr
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3.46 AKP - CHP 1 Kasim 2015 Sec¢im Sonuglari

Tablo 3.3 igerisinde AKP ve CHP’nin 1 Kasim 2015 se¢im sonuglari, yiizdelik bilgisi ve oy
sayis1 yer almaktadir. Tablo 3.4 igerisinde AKP ve CHP 1 Kasim 2015 secimlerinde kazanilan

milletvekili rakamlar1 yer almaktadir.

AKP Oy Oranlari CHP Oy Oranlan
OY ORANLARI: % 49.50 OY ORANLARI: %25.32
TOPLAM OY SAYISI: 23.681.926 TOPLAM OY SAYISI: 12.111.812

Tablo 3.3 AKP-CHP 1 Kasim 2015 Secim Sonugclari®!

AKP Milletvekili Sayisi CHP Milletvekili Sayisi

317 134

Tablo 3.4. AKP-CHP 1 Kasim 2015 Secimleri Milletvekili Sonuclari®?

AKP 7 Haziran 2015 se¢im sonuglarina gore tek basina hiikiimet kuramadigi igin koalisyon
yapma caligsmalarina girmistir. Bu ¢alismalar sonucunda diger en yiiksek oyu olan alan partiler
ile koalisyon caligmalar1 sonugsuz kalmistir. Se¢imlerin tekrarlanmasi ile ¢calismalar baslamis
olup 1 Kasim 2015 segimlerine gidilmistir. AKP 1 Kasim 2015 Seg¢im sonuglarinda % 49,50
oraninda oy alarak tek basina iktidar olmustur. CHP oy oranlarinda 0.8 oraninda bir artis

saglamigtir.

3.5 AKP — CHP 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde Sabah, Sozcii Hiirriyet
Gazetelerinin Reklam flanlarinin incelenmesi

Bu boliim igerisinde 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 se¢cim doneminde en yiiksek satis rakamlarina
sahip olan Sabah, Sozcii ve Hiirriyet gazetelerinde 01-06 Haziran-26 Ekim-31 Ekim tarihleri
arasinda AKP ve CHP’nin gazetelerde yer alan reklam sayilari incelenmistir. Bu gazetelerin

secilmesinin nedeni giinliik satig rakamlar1 en yiiksek olan gazeteler oldugu i¢in se¢ilmistir.

m HURRIYET 360.510

ESABAH SABAH 342.241
¢ SOzZcU e 337.185

Sekil 3.1. Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazetesi Giinliik Satis Rakamlari®®

61 YSK, 13.08.2017, http://www.ysk.gov.tr
62 YSK, 13.08.2017, a.g.e
63 Gazete tirajlari, 06.01.2018, http://gazetetirajlari.com/
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3.5.1 AKP 1 -6 Haziran 2015 Tarihlerinde Genel Se¢cim Donemi Sabah, Sozcii

Hiirriyet Gazetesi Verileri

AKP REKLAM ILANLARI
Sabah Sozcii Hiirriyet

1 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

2 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

3 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

4 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

5 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

6 Haziran 2015 1 Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
Verilmis

Tablo 3.5 Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazeteleri AKP Reklam Ilanlan
o Tablo 3.5 igerisinde AKP’nin Sabah gazetesinde 1-6 Haziran 2015 tarihleri arasinda
her giin tam sayfa reklam vermistir. Belirlenen tarih araliinda So6zcii ve Hiirriyet

gazetelerinde reklam vermemistir.

3.5.2 CHP 1 -6 Haziran 2015 Tarihlerinde Genel Se¢cim Donemi Sabah, Sozcii
Hiirriyet Gazetesi Verileri
CHP REKLAM iLANLARI

Sabah

Sozci

Hiirriyet

1 Haziran 2015

[lan Verilmemistir

[lan Verilmemistir

[lan Verilmemistir

2 Haziran 2015

[lan Verilmemistir

[lan Verilmemistir

1 Tam Sayfa Ilan Verilmis

3 Haziran 2015

flan Verilmemistir

1 Tam Sayfa Ilan
Verilmis

[lan Verilmemistir

4 Haziran 2015

[lan Verilmemistir

1 Tam Sayfa Ilan
Verilmis

1 Tam Sayfa Ilan Verilmis

5 Haziran 2015

[lan Verilmemistir

[lan Verilmemistir

Ilan Verilmemistir

6 Haziran 2015

[lan Verilmemistir

1 Tam Sayfa Ilan
Verilmis

1 Tam Sayfa Ilan Verilmis

Tablo 3.6. Sabah, Sézcii, Hiirriyet Gazeteleri CHP Reklam ilanlan

o Tablo 3.6 icerisinde CHP’nin So6zcii gazetesinde 1-6 Haziran tarihleri arasinda 3 giin

tam sayfa reklam, Hiirriyet gazetesinde 3 giin tam sayfa reklam verilmistir. Sabah gazetesinde

belirlenen tarih araliginda ise reklam verilmemistir.
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3.5.3 AKP 26-31 Ekim 2015 Tarihlerindeki Genel Se¢cim Donemi Sabah, Sozcii

Hiirriyet Gazetesi Verileri

AKP REKLAM ILANLARI
Sabah Sozcii Hiirriyet

26 Ekim 2015 2 Tam Sayfa ilan [lan Verilmemistir | Ilan Verilmemistir
verilmistir

27 Ekim 2015 2 Tam Sayfa ilan [lan Verilmemistir | Ilan Verilmemistir
verilmistir

28 Ekim 2015 1 Tam Sayfa ilan [lan Verilmemistir | Ilan Verilmemistir
verilmistir

29 Ekim 2015 1 Tam Sayfa ilan flan Verilmemistir [lan Verilmemistir
verilmistir

30 Ekim 2015 1 Tam Sayfa ilan flan Verilmemistir [lan Verilmemistir
verilmistir

31 Ekim 2015 1 Tam Sayfa ilan flan Verilmemistir [lan Verilmemistir
verilmistir

Tablo 3.7. Sabah, Sozcii, Hiirriyet Gazeteleri AKP Reklam ilanlan

o Tablo 3.7 igerisinde AKP 26 Ekim-31 Ekim tarihleri arasinda Sabah gazetesinde her
glin tam sayfa reklam vermistir. Sozcii ve Hiirriyet gazetesinde belirlenen tarihler arasinda
reklam vermemistir.
3.5.4 CHP 26-31 Ekim 2015 Tarihlerindeki Genel Se¢cim Donemi Sabah, Sozcii
Hiirriyet Gazetesi Verileri

CHP REKLAM ILANLARI
Sabah Sozcii Hirriyet
26 Ekim 2015 | ilan Verilmemistir [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
27 Ekim 2015 | Ilan Verilmemistir Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir
Verilmistir
28 Ekim 2015 | Ilan Verilmemistir [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
29 Ekim 2015 | ilan Verilmemistir [lan Verilmemistir [lan Verilmemistir
30 Ekim 2015 | ilan Verilmemistir Tam Sayfa Ilan [lan Verilmemistir
Verilmistir
31 Ekim 2015 | Ilan Verilmemistir Tam Sayfa ilan Tam Sayfa Ilan
Verilmistir Verilmistir

Tablo 3.8. Sabah, Sézcii, Hiirriyet Gazeteleri CHP Reklam ilanlan

. Tablo 3.8 igerisinde CHP’nin Sozcii gazetesinde 26 Ekim -31 Ekim tarihleri arasinda

3 giin tam sayfa reklam, Hiirriyet gazetesinde 1 giin tam sayfa reklam vermistir. Sabah

gazetesinde ise belirlenen tarih araliginda reklam verilmemistir.
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Tablo 3.9 igerisinde AKP ve CHP’nin 7 Haziran ve 1 Kasim segimleri dncesinde 6 giinliik

stire i¢erisinde en yiiksek tiraji almig olan gazetelere verdikleri toplam ilan yer almaktadir.

Sabah, Sozcii , Hiirriyet Ozet Tablo
AKP Sabah Sozcii Hiirriyet
7 Haziran 6 Tam Sayfa ilan [lan verilmemis [lan verilmemis
1 Kasim 8 Tam Sayfa ilan [lan verilmemis [lan verilmemis
CHP Sabah Sozcii Hiirriyet
7 Haziran flan Verilmemis 3 Tam Sayfa Ilan 3 Tam Sayfa ilan
1 Kasim [lan verilmemis 3 Tam Sayfa Ilan 1 Tam Sayfa Ilan

Tablo 3.9. AKP ve CHP 7 Haziran ve 1 Kasim Secimleri Oncesi Reklam ilanlar

3.6. AKP ve CHP 7 Haziran —1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri Se¢cim Biitceleri

7 Haziran 2015 secimleri i¢in siyasi partilere yapilan Hazine yardimi ve yiizdelik
hesaplamasina baktigimizda AKP’nin 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Bunu
takiben en yliksek ikinci se¢im harcamasini alan parti ise CHP’dir. Tekrarlanan 1 Kasim 2015
secimlerinde yapilan hazine yardiminda %50 oraninda pay1 AKP, %25 oranindaki pay1 ise

CHP almistir.

7 Haziran 2015 Secimleri i¢in hazineden alinan se¢im yardim su sekildedir.

“”AK Parti, yapilacak olan Hazine yardiminin 298 milyon TL dir
CHP'nin alacagi yardim tutar1 ise 115.3 milyon TL dir.
Ak Parti ylizde 42.9 - CHP yiizde 26.2 oraninda yardim almistir.
Tiirkiye'de toplam se¢gmen sayis1 52 milyon 806 bin 322 kisidir.
Buna gore her oy basina verilecek yardim tutar1 10.05 lira olacaktir.”*%

1 Kasim 2015 Secimleri icin hazineden alinan secim yardimm su sekildedir.

“’AKP : Hazine yardimlarmin yiizde 50,77'sini, yani 104 milyon 658 bin lira alacaktir.

CHP : Hazine yardimlarin yiizde 25,98'ini,yani 53 milyon 555 bin lira alacaktir.”*®

64 Fortune, 15.07.2017, http://www.fortuneturkey.com
65 Fortune, 15.07.2017, http://www.fortuneturkey.com
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3.7. AKP - CHP 7 Haziran 2015 Genel Secimleri Parti Liderleri Televizyon Katihim
Siireleri

Bu boliim igerisinde 1 Nisan- 6 Haziran 2015 tarihleri arasinda AKP — CHP partilerinin ve
liderlerinin televizyonda haber olarak yer aldiklari siire ve haber adet bilgileri yer almaktadir.
Calisma igerisinde 1 Nisan 2015 tarihi partilerin tv kanallarinda se¢im ¢aligsmalarina
basladiklar1 zaman olarak saptanmistir. Tablo 3.9 icerisinde, televizyon kanallarinda yer alma
siireleri bakimindan AKP’nin bu alani etkin kullandig1 sonucuna ulagilmaktadir. Bu sonug oy

oranlarinda art1 yonde bir etki olusturmamustir.

AKP 7 Haziran 2015 genel segimlerinde Onemli oranda oy kaybetmistir. Bu baglamda 7
Haziran 2015 se¢im doneminde kitle iletisim araglarinin daha sik ve etkin kullanimi degil,
parti liderlerinin ve yoneticilerinin, sdylemleri ve vaatlerinin segmenler tizerinde olumlu etki

olusturmadig1 ileri stiriilebilir.

Tablo 3.10 igerisinde, 7 Haziran 2015 genel segimleri dncesinde AKP ve CHP partilerinin en
yiiksek izlenme oranina sahip 12 televizyon kanalinda toplamda yer aldiklar1 haber siireleri ve
adetleri yer almaktadir. En yiiksek izleyici kitlesine sahip televizyon kanallar su sekildedir.
“>Show Tv, Kanal D, Star Tv, Atv, Ntv, Cnn Turk, Haber Turk, Trt Haber, TGRT Haber,
A Haber, Beyaz Tv, Kanal 77

Televizyonda ( TRT harig ) Siyasi Parti Haberleri ve Siireleri®’

AKP Haber Suresi CHP Haber Siresi

80 Saat 55 Dakika 32 Saat 7 Dakika

Televizyonda Siyasi Parti Liderleri Haberleri

Ahmet Davutoglu Kemal Kiligdaroglu

21.051 Adet 8.868 Adet

TRT 7 Haziran 2015 secimleri AKP ve CHP Haber Siireleri®

AKP CHP

119 Etkinlik / 63 Saat 69 Etkinlik / 16 Saat

Tablo 3.10.AKP ve CHP Yazih Basin, TV Haber Siireleri ve Yapilan Haber Rakamlar:

66 RTUK, 17.02.2018, http:/www.rtiik.gov.tr
67 T.B.M.M Grup Bagkanligi, 04.02.2018, http://www2.tbmm.gov.tr
68 T.B.M.M Grup Baskanligi, 04.02.2018, http://wwwz2.tbmm.gov.tr
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3.8 AKP - CHP 1 Kasim 2015 Genel Secimleri
Siireleri

Parti Liderleri Televizyon Katilim

7 Haziran 2015 se¢im sonuglarindan sonra tek basina iktidar olamayan AKP’nin koalisyon
caligmalar1 sonugsuz kalmis olup se¢imler tekrarlanarak 1 Kasim 2015 segimlerine gidilmistir.
1 Kasim 2015 segimleri igin alinan hazine yardimlar1 7 Haziran 2015 se¢im doneminde verilen
hazine yardimlarindan oldukga diistiktiir. Partilerin tv reklamlari, yazili basin ilanlar1 1 Kasim
2015 sec¢im calismalart doneminde hazine yardimlarinin se¢im tekrar1 sebebi ile diislik

olmasindan dolayu kitle iletisim araglarinda reklam ilanlari oranlari en aza indirilmisgtir.%°

Bu baglamda, bu boliimde igerisinde AKP ve CHP partilerinin 25 Eyliil- 31 EKim tarihleri
arasinda tv kanallarinda yer aldiklar siireler incelenmistir. Tablo 3.12 igerisinde tv izlenme
oranlarinda en yiiksek izleyici kitlesine ulagmig olan kanallar incelenmistir. Ayrica TRT nin

liderler igin ayirdig1 haber siireleri TBMM komisyon karart ile arastirilmistir.”®

Ahmet Davutoglu Kemal Kiligdaroglu
TV TARIH SURE TV TARIH SURE
Kanal 7 28.10.2015 01:10:05 CNN Tiirk 30.10.2015 02:17:15
Beyaz TV 27.10.2015 00:44:27 NTV 27.10.2015 01:18:35
HaberTiirk -
HaberTiirk 23.10.2015 01:25:32 Show TV - 21.10.2015 01:15:52
Bloomberg
A Haber 19.10.2015 | 01:06:21 CK“;T;}%' 13.10.2015 01:41:06
TGRT Haber 18.10.2015 01:19:08 Halk TV 12.10.2015 02:08:19
TRT Haber 16.10.2015 01:50:54 Kanal D 7.10.2015 02:07:52
Show TV 14.10.2015 01:08:41 CnnTiirk 16.9.2015 02:19:13
TRT 28.09-31.10
NTV 12.10.2015 01:45:36 ( 29 Etkinlik ) 2015 07:08:00
A- Haber 11.10.2015 | 01:46:38 Toplam 22:27:38
Kanal 7- HaberTiirk 5.10.2015 01:21:16
Show TV 21.9.2015 01:26:34
Ntv 16.9.2015 01:33:01
A-Haber 10.9.2015 01:00:06
HaberTiirk 2.9.2015 01:44:38
TRT 28.09-31.10
(52 Etkinlik ) 2015 21 Saat
Toplam 42:23:10

Tablo 3.11.Ahmet Davutoglu ve Kemal Kih¢daroglu Tv Katihm Haber Siireleri’

69 Fortune, 15.07.2017, http://www.fortuneturkey.com

70 T.B.M.M Grup Baskanligi, 04.02.2018, http://www2.tbmm.gov.tr

71 T24 Bagimsiz internet Gazetesi, 16.07.2017, http://t24.com.tr
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e Sosyal Medya Kullanimlari

Sosyal medya, siyasi partiler ve liderleri tarafindan se¢im donemleri igerisinde siklikla
kullanilmaktadir. Sosyal medya, segmenlerin tercihlerini etkileme agisindan 6nemli iletigim

ve mesajlagsma platformlardandir.

Asagida yer alan 7 Haziran 2015 segimleri dncesinde Facebook ve Twitter takipgi sayilar1 yer
almaktadir. Buna gore AKP’nin Facebook takip¢i sayisinin 2 milyon 800 Bin kisi, Twitter
takipci sayisinin ise 298.731 kisi oldugu goriilmektedir. Diger yandan ~ CHP’nin Facebook
takip¢i sayisinin 1 milyon 200 Bin kisi, Twitter takipgi sayisinin ise 342.956 kisi oldugu

goriilmektedir.

AKP ve CHP 7 Haziran 2015 Se¢imleri Oncesi Sosyal Medya Takip¢i Sayisi

AKP CHP
Facebook 2.8 Milyon Kisi 1.2 Milyon Kisi
Twitter 298.731 Kisi 342.956 Kisi

Tablo 3.12. AKP ve CHP Sosyal Medya Takipgi Sayisi’

Sekil 3.2 igerisinde AKP ve CHP’nin 1 Kasim 2015 secimleri dncesinde Facebook ve Twitter
takipei sayilari yer almaktadir. Buna gére AKP’nin Facebook takipgisi 2 milyon 728 Bin kisi,
Twitter takipgisi ve begeni sayisi ise 211 bin kisidir. Ahmet Davutoglu’nun s6z konusu tarihte

Twitter takipgi sayis1 3 milyon 564 bin kisidir.

CHP’nin Facebook takipgisi 1 milyon 432 bin kisi, Twitter takip¢i sayist ise 317 bin kisidir.
Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter takipgi sayisi ise 3 milyon 325 bin kisidir.

CUMHURIYET HALK PARTISI

Kenal Kgelacou'run Twitterta 3 milyon 325 bin
Rakipis boluuyor, 9 bin 742 kii veya kurumu akip
iy

id 2
@

CHP'nin takingi ve bedent sayis

Sekil 3.2. AKP ve CHP 1 Kasim 2015 Secim Dénemi Facebook ve Twitter Takipci Sayis1”®

72 Mehmet Sercan, 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde Ak Partinin Sosyal Medya Kampanyalari, Etkili iletigim ve Beden Dili, 5.4
73 YeniSafak, 16.07.2017, http://www.yenisafak.com

43



3.9 Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu 1 Mayis ve 6 Haziran 2015 Tarihleri

Arasinda Twitter Paylasimlar:

Bu boliim igerisinde 1 Mayis - 6 Haziran 2015 tarihleri arasinda Ahmet Davutoglu’nun
Twitter paylasimlarindaki, yorum sayisi, retweet sayisi, begeni sayisi ve paylasim saati

bilgileri yer almaktadir.

Sosyal medya uygulamalari igerisinden Twitter, partilerin ve liderlerin se¢menler ile sicak
iletisim kurabildikleri ve diger uygulamalara gore sik paylasim yaptiklar1 platform oldugu i¢in
calismada inceleme yapilmasina karar verilmistir. Cetin Twitter’1 su sekilde ifade etmektedir.
“Twitter toplumu ilgilendiren konulara iligkin 140 karakterle ¢ok sayida ag iizerinden ayni
konu hakkinda fikirleri paylasma imkani yaratmaktadir. Bu ortam giindem olusturup benzer

diisiinen insanlar1 ayn1 konu etrafinda toplayabilmektedir.””"*

e Ahmet Davutoglu 7 Haziran 2015 Genel Secimleri Oncesi Twitter Paylasimlar

Twitter Tarih ve Saat Yorum Sayisi Retweet Sayisi Begeni Sayisi Paylagim Saati
Paylasim Adeti
06 Haziran 2015 2472 Kisi 12.000 Kisi 24.000 Kisi 08:10
03 Haziran 2015 408 Kisi 1051 Kisi 2520 Kisi 01:34
02 Haziran 2015 314 Kisi 3050 Kisi 3260 Kisi 11:11
01 Haziran 2015 115 Kisi 618 Kisi 1655 Kisi 08:19
31 Mayis 2015 60 Kisi 404 Kisi 1153 Kisi 08:06
(2 Paylasim ) 129 Kisi 485 Kisi 1286 Kisi 08:03
30 Mayis 2015 40 Kisi 963 Kisi 1068 Kisi 10:31
29 Mayis 2015 844 Kisi 4651 Kisi 6514 Kisi 14:12
28 Mayis 2015 220 Kisi 673 Kisi 1793 Kisi 09:40
(4 Paylasim ) 168 Kisi 595 Kisi 1880 Kisi 07:00
41 Kisi 384 Kisi 1159 Kisi 07:00
85 Kisi 620 Kisi 1639 Kisi 06:59
27 Mayis 2015 94 Kisi 1057 Kisi 1670 Kisi 11:01
26 Mayis 2015 142 Kisi 497 Kisi 1370 Kisi 12:52
(5 Paylasim ) 188 Kisi 1318 Kisi 2618 Kisi 12:51
40 Kisi 553 Kisi 1444 Kisi 07:40
22 Kisi 481 Kisi 904 Kisi 07:39

74 Selguk Cetin, “2014 Yerel Secimlerinde Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Twitter Kullamimlar1 Uzerine Karsilastirmal
Analiz”, Global Media Journal TR Edition, Say1.5 2015, s.87-119
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68 Kisi 598 Kisi 1040 Kisi 07:39
25 Mayis 2015 244 Kisi 2014 Kisi 3005 Kisi 13:06
(2 Paylasim ) 156 Kisi 640 Kisi 1548 Kisi 08:06
24 Mayis 2015 84 Kisi 339 Kisi 1039 Kisi 04:26
(2 Paylasim ) 115 Kisi 577 Kisi 1510 Kisi 04:26
23 Mayis 2015 64 Kisi 412 Kisi 1142 Kisi 12:01
(5 Paylasim ) 104 Kisi 505 Kisi 851 Kisi 12:00
55 Kisi 492 Kisi 1277 Kisi 08:06
90 Kisi 480 Kisi 1249 Kisi 10:38
75 Kisi 632 Kisi 1449 Kisi 04:33
22 Mayis 2015 68 Kisi 355 Kisi 662 Kisi 16:05
(4 Paylasim ) 87 Kisi 555 Kisi 681 Kisi 15:31
89 Kisi 505 Kisi 989 Kisi 12:54
221 Kisi 926 Kisi 1572 Kisi 12:24
21 Mayis 2015 98 Kisi 443 Kisi 906 Kisi 08:49
(5 Paylasim ) 56 Kisi 816 Kisi 596 Kisi 08:55
69 Kisi 554 Kisi 999 Kisi 08:55
55 Kisi 322 Kisi 527 Kisi 06:02
53 Kisi 1015 Kisi 905 Kisi 06:01
20 Mayis 2015 52 Kisi 354 Kisi 648 Kisi 13:53
(4 Paylasim ) 115 Kisi 447 Kisi 764 Kisi 13:52
56 Kisi 356 Kisi 625 Kisi 08:44
60 Kisi 387 Kisi 651 Kisi 08:43
19 Mayis 2015 110 Kisi 358 Kisi 653 Kisi 07:07
(2 Paylasim ) 134 Kisi 609 Kisi 1122 Kisi 07:07
17 Mayis 2015 169 Kisi 729 Kisi 1123 Kisi 13:06
(4 Paylasim ) 53 Kisi 656 Kisi 1080 Kisi 13:04
238 Kisi 1507 Kisi 2095 Kisi 10:57
105 Kisi 811 Kisi 1168 Kisi 10:16
16 Mayis 2015 83 Kisi 681 Kisi 1012 Kisi 11:53
(4 Paylasim ) 45 Kisi 359 Kisi 645 Kisi 11:23
81 Kisi 381 Kisi 641 Kisi 11:23
90 Kisi 456 Kisi 758 Kisi 07:20
15 Mayis 2015 392 Kisi 1427 Kisi 2706 Kisi 13:13
( 6 Paylasim) 12 Kisi 713 Kisi 1692 Kisi 08:26
42 Kisi 731 Kisi 1239 Kisi 12:31
81 Kisi 426 Kisi 1413 Kisi 12:30
56 Kisi 586 Kisi 1248 Kisi 08:47
160 Kisi 747 Kisi 1447 Kisi 08:45
13 Mayis 2015 112 Kisi 405 Kisi 673 Kisi 18:05
(6 Paylasim ) 126 Kisi 392 Kisi 694 Kisi 18:05
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23 Kisi 243 Kisi 487 Kisi 18:02

33 Kisi 262 Kisi 535 Kisi 18:01

131 Kisi 411 Kisi 561 Kisi 04:36

126 Kisi 715 Kisi 1077 Kisi 04:35

12 Mayis 2015 114 Kisi 425 Kisi 617 Kisi 11:09

(3 Paylasim ) 138 Kisi 419 Kisi 686 Kisi 11:08

127 Kisi 485 Kisi 754 Kisi 04:44

10 Mayis 2015 200 Kisi 553 Kisi 797 Kisi 12:54

127 Kisi 566 Kisi 913 Kisi 12:53

127 Kisi 415 Kisi 676 Kisi 10:19

109 Kisi 752 Kisi 1206 Kisi 10:19

9 Mayis 2015 162 Kisi 983 Kisi 1365 Kisi 06:32

(5 Paylasim) 117 Kisi 433 Kisi 636 Kisi 06:32

225 Kisi 1617 Kisi 1804 Kisi 12:26

85 Kisi 352 Kisi 598 Kisi 15:45

87 Kisi 516 Kisi 926 Kisi 15:45

8 Mayis 2015 146 Kisi 579 Kisi 892 Kisi 11: 42

(2 Paylasim) 176 Kisi 613 Kisi 938 Kisi 12:55

7 Mayis 2015 218 Kisi 774 Kisi 1074 Kisi 05:52

(2 Paylagim) 256 Kisi 661 Kisi 1005 Kisi 14:02

6 Mayis 2015 120 Kisi 842 Kisi 932 Kisi 07:08

(3 Paylasim) 149 Kisi 793 Kisi 999 Kisi 10:03

239 Kisi 725 Kisi 1035 Kisi 12:46

5 Mayis 2015 165 Kisi 5546 Kisi 5559 Kisi 13:22

(2 Paylasim ) 246 Kisi 5547 Kisi 5599 Kisi 16:25

4 Mayis 2015 991 Kisi 3183 Kisi 3150 Kisi 14:00

1 Mayis 2015 499 Kisi 1307 Kisi 1794 Kisi 10:58

(2 Paylasim ) 398 Kisi 1105 Kisi 1648 Kisi 05:20
Toplam Paylasim | 15.139 Kisi 85.920 Kisi 140.240 Kisi

( 86 Paylasim )

Tablo 3.13. 1 Mayis-06 Haziran 2015 Genel Se¢cimleri Ahmet Davutoglu Twitter Paylasimlari

e Kemal Kiligdaroglu 7 Haziran 2015 Genel Secimleri Oncesi Twitter Paylasimlar:

Tablo 3.14 igerisinde Kemal Kiligdaroglu’nun 7 Haziran 2015 sec¢imleri 6ncesinde 1 Mayis-
06 Haziran 2015 tarihleri arasinda Twitter paylasimlarindaki, yorum sayisi, retweetle sayisi,

begeni sayis1 ve paylasim saati bilgileri yer almaktadir.
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Twitter Tarih ve Saat Yorum Sayisi Retweet Sayis1 Begeni Sayis1 Paylasim Saati
Paylasim Adeti
06 Haziran 2015 203 Kisi 1106 Kisi 1835 Kisi 01:00
05 Haziran 2015 182 Kisi 3391 Kisi 4242 Kisi 09:51
04 Haziran 2015 94 Kisi 568 Kisi 995 Kisi 01:33
03 Haziran 2015 87 Kisi 792 Kisi 1363 Kisi 10:26
02 Haziran 2015 185 Kisi 528 Kisi 1002 Kisi 10:45
01 Haziran 2015 110 Kisi 622 Kisi 978 Kisi 10:31
31 Mayis 2015 220 Kisi 596 Kisi 853 Kisi 09:33
( Paylasim) 72 Kisi 488 Kisi 791 Kisi 09:32
163 Kisi 662 Kisi 1095 Kisi 09:32
30 Mayis 2015 241 Kisi 723 Kisi 955 Kisi 03:04
(3 Paylasim ) 142 Kisi 696 Kisi 998 Kisi 03:03
269 Kisi 936 Kisi 1323 Kisi 03:02
29 Mayis 2015 138 Kisi 489 Kisi 755 Kisi 05:24
(4 Paylasim ) 56 Kisi 408 Kisi 706 Kisi 05:24
141 Kisi 498 Kisi 837 Kisi 05:22
72 Kisi 345 Kisi 568 Kisi 00:46
27 Mayis 2015 363 Kisi 2250 Kisi 2163 Kisi 11:03
25 Mayis 2015 307 Kisi 1312 Kisi 2895 Kisi 13:26
21 Mayis 2015 849 Kisi 1278 Kisi 2072 Kisi 09:00
(3 Paylasim ) 161 Kisi 810 Kisi 1142 Kisi 08:59
314 Kisi 1019 Kisi 1387 Kisi 08:59
20 Mayis 2015 500 Kisi 1134 Kisi 1406 Kisi 02:52
(3 Paylasim ) 214 Kisi 1010 Kisi 1286 Kisi 02:52
472 Kisi 3006 Kisi 2921 Kisi 02:51
19 Mays 2015 243 Kisi 1059 Kisi 1500 Kisi 14:32
(3 Paylagim ) 114 Kisi 1008 Kisi 1705 Kisi 01:17
153 Kisi 959 Kisi 1399 Kisi 01:17
18 Mayis 2015 165 Kisi 537 Kisi 876 Kisi 03:28
(2 Paylasim ) 155 Kisi 1005 Kisi 1813 Kisi 03:27
17 Mays 2015 75 Kisi 191 Kisi 446 Kisi 08:15
16 Mayis 2015 108 Kisi 339 Kisi 660 Kisi 09:36
(2 Paylasim ) 64 Kisi 386 Kisi 682 Kisi 06:33
15 Mayis 2015 103 Kisi 329 Kisi 641 Kisi 10:09
(4 Paylasim ) 85 Kisi 286 Kisi 553 Kisi 07:18
135 Kisi 669 Kisi 1842 Kisi 03:05
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41 Kisi 219 Kisi 442 Kisi 01:42
14 Mayis 2015 82 Kisi 1293 Kisi 1021 Kisi 06:15
(2 Paylagim ) 76 Kisi 1268 Kisi 1049 Kisi 01:26
13 Mays 2015 111 Kisi 518 Kisi 814 Kisi 01:43
(2 Paylasim ) 67 Kisi 665 Kisi 1201 Kisi 01:42
12 Mayis 2015 78 Kisi 362 Kisi 610 Kisi 10:32
(3 Paylasim ) 208 Kisi 4633 Kisi 7267 Kisi 23:53

64 Kisi 268 Kisi 543 Kisi 07:38
11 Mayis 2015 119 Kisi 268 Kisi 563 Kisi 08:58
(2 Paylasim ) 50 Kisi 242 Kisi 509 Kisi 06:22
10 Mays 2015 259 Kisi 1844 Kisi 2386 12:04
9 Mayis 2015 60 Kisi 171 Kisi 429 Kisi 22:10
(2 Paylasim ) 70 Kisi 222 Kisi 423 Kisi 12:12
8 Mayis 2015 92 Kisi 536 Kisi 1296 Kisi 09:26
6 Mayis 2015 370 Kisi 1083 Kisi 1744 Kisi 02:11
5 Mayis 2015 184 Kisi 487 Kisi 1106 Kisi 10:06
4 Mayis 2015 94 Kisi 336 Kisi 464 Kisi 10:53
(2 Paylasim ) 149 Kisi 494 Kisi 574 Kisi 06:28
3 Mayis 2015 250 Kisi 1310 Kisi 1058 Kisi 04:15
(2 Paylasim ) 250 Kisi 987 Kisi 1364 Kisi 04:15
2 Mayis 2015 101 Kisi 291 Kisi 420 Kisi 06:17

Toplam Paylasim 9.730 Kisi 48.932 Kisi 71.968 Kisi
(56 Paylasim )

Tablo 3.14. 1 Mayis-06 Haziran 2015 Genel Secimleri Kemal Kiligdaroglu Twitter Paylasimlari

3.10 Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu 25 Eyliil- 31 Ekim 2015 Tarihleri

Arasinda Twitter Paylasimlari
Tablo 3.15 igerisinde Ahmet Davutoglu’nun 1Kasim 2015 segimleri 6ncesinde 25 Eyliil -31

Ekim tarihleri arasinda Twitter paylasimlarindaki yorum sayisi, retweet sayisi, begeni sayisi

ve paylasim saati bilgileri yer almaktadir.
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e Ahmet Davutoglu 1 Kasim 2015 Genel Secimler Oncesi Twitter Paylasimlar

Twitter Tarih ve Saat Yorum Sayisi Retweet Sayis1 Begeni Sayis1 Paylasim Saati
Paylasim Adeti
31 Ekim 2015 1183 Kisi 9699 Kisi 18.000 Kisi 07:55
29 Ekim 2015 232 Kisi 1594 Kisi 4769 Kisi 01: 35
27 Ekim 2015 102 Kisi 1328 Kisi 1840 Kisi 12: 46
26 Ekim 2015 629 Kisi 4083 Kisi 5088 Kisi 12:27
24 Ekim 2015 1386 Kisi 1710 Kisi 2553 Kisi 11:03
20 Ekim 2015 136 Kisi 1496 Kisi 1565 Kisi 11:00
(2 Paylasim ) 99 Kisi 1294 Kisi 1410 Kisi 12:59
19 Ekim 2015 1696 Kisi 6642 Kisi 6569 Kisi 10:00
16 Ekim 2015 737 Kisi 3462 Kisi 5007 Kisi 05:32
14 Ekim 2015 720 Kisi 3532 Kisi 5953 Kisi 12:36
13 Ekim 2015 462 Kisi 4894 Kisi 8407 Kisi 14:12
8 Ekim 2015 1263 Kisi 6979 Kisi 7353 Kisi 11:02
(2 Paylasim ) 209 Kisi 1855 Kisi 3001 Kisi 08:54
7 Ekim 2015 312 Kisi 1362 Kisi 2698 Kisi 13:29
(2 Paylasim ) 142 Kisi 1675 Kisi 3013 Kisi 13:29
4 Ekim 2015 517 Kisi 1197 Kisi 1749 Kisi 14:31
( 3 Paylasim) 693 Kisi 2197 Kisi 2723 Kisi 11:23
914 Kisi 4900 Kisi 4590 Kisi 02:52
29 Eyliil 2015 491 Kisi 1443 Kisi 2134 Kisi 23:25
(5 Paylasim ) 74 Kisi 1209 Kisi 1977 Kisi 23:44
30 Kisi 1056 Kisi 1373 Kisi 23:23
35 Kisi 1070 Kisi 1314 Kisi 23:22
339 Kisi 2388 Kisi 3341 Kisi 23:22
26 Eyliil 2015 198 Kisi 1317 Kisi 2199 Kisi 09:59
Toplam Paylasim 12.599 Kisi 68.382 Kisi 98.626 Kisi

( 24 Paylasim )

Tablo 3.15. 25 Eyliil -31 Ekim 2015 Genel Secimleri Ahmet Davutoglu Twitter Paylasimlari
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e Kemal Kih¢daroglu 1 Kasim 2015 Genel Secimler Oncesi Twitter Paylasimlar

Tablo 3.16 igerisinde Kemal Kiligdaroglu’nun 1Kasim 2015 segimleri dncesinde 25 Eyliil -31
Ekim tarihleri arasinda Twitter paylasimlarindaki, yorum sayisi, retweet sayisi, begeni sayisi

ve paylasim saati bilgileri yer almaktadir.

Twitter Tarih ve Saat Yorum Sayisi Retweet Sayis1 Begeni Sayis1 Paylasim Saati
Paylasim Adeti
31 Ekim 2015 123 Kisi 912 Kisi 1576 Kisi 08:43
(6 Paylasim ) 42 Kisi 708 Kisi 1170 Kisi 08:43
52 Kisi 653 Kisi 1093 Kisi 08:43
92 Kisi 701 Kisi 1156 Kisi 08:40
63 Kisi 449 Kisi 1431 Kisi 07:40
93 Kisi 605 Kisi 1556 Kisi 07:40
30 Ekim 2015 366 Kisi 2116 Kisi 4281 Kisi 14:06
29 Ekim 2015 188 Kisi 701 Kisi 2345 Kisi 12:04
(3 Paylagim ) 88 Kisi 1003 Kisi 2586 Kisi 05:54
25 Ekim 2015 481 Kisi 1255 Kisi 3213 KiSI 09:02
24 Ekim 2015 316 Kisi 611 Kisi 1629 Kisi 08:35
23 Ekim 2015 514 Kisi 2051 Kisi 3806 Kisi 13:13
(2 Paylagim ) 397 Kisi 2605 Kisi 3280 Kisi 11:21
22 Ekim 2015 63 Kisi 282 Kisi 920 Kisi 05:56
(2 Paylagim ) 40 Kisi 444 Kisi 958 Kisi 05:55
21 Ekim 2015 102 Kisi 766 Kisi 1501 Kisi 02:19
20 Ekim 2015 646 Kisi 2870 Kisi 4288 Kisi 10:50
19 Ekim 2015 135 Kisi 570 Kisi 1417 Kisi 05:17
18 Ekim 2015 293 Kisi 1051 Kisi 2310 Kisi 02:15
17 Ekim 2015 195 Kisi 1299 Kisi 2342 Kisi 12:09
( 3 Paylasim) 131 Kisi 852 Kisi 1786 Kisi 12:04
16 Ekim 2015 128 Kisi 494 Kisi 1439 Kisi 02:50
(2 Paylasim) 50 Kisi 441 Kisi 1185 Kisi 02:46
14 Ekim 2015 134 Kisi 384 Kisi 1388 Kisi 05:24
(Paylasim ) 79 Kisi 369 Kisi 1184 Kisi 05:23
13 Ekim 2015 248 Kisi 615 Kisi 1354 Kisi 08:31
12 Ekim 2015 248 Kisi 618 Kisi 1507 Kisi 11:05
(3 Kisi) 123 Kisi 1448 Kisi 3237 Kisi 06:12
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11 Ekim 2015 738 Kisi 6082 Kisi 9711 Kisi 11:34
10 Ekim 2015 296 Kisi 1469 Kisi 2714 Kisi 06:28
(4 Paylasim ) 44 Kisi 1346 Kisi 2474 Kisi 06:27

211 Kisi 1402 Kisi 2610 Kisi 06:26
8 Ekim 2015 129 Kisi 365 Kisi 523 Kisi 05:16
(2 Paylasim ) 521 Kisi 1802 Kisi 2249 Kisi 04:29
7 Ekim 2015 279 Kisi 806 Kisi 1255 Kisi 07:40
(2 Paylasim ) 135 Kisi 1536 Kisi 2871 Kisi 06:55
6 Ekim 2015 231 Kisi 752 Kisi 1701 Kisi 12:27
1 Ekim 2015 312 Kisi 592 Kisi 1453 Kisi 09:45
28 Eyliil 2015 266 Kisi 615 Kisi 1763 Kisi 02:30

Toplam Paylasim 8.592 Kisi 43.640 Kisi 85.262 Kisi
( 39 Paylasim )

Tablo 3.16. 25 Eyliil -31 EKkim 2015 Genel Secimleri Kemal Kiligdaroglu Twitter Paylasimlari

Tablo 3.17 igerisinde 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 segimleri 6ncesinde Ahmet Davutoglu ve

Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter paylasimlari, yorum sayisi, reetweet sayisi, begeni sayist yer

almaktadir.
Twitter Paylasim Ozet Tablo
Ahmet Davutoglu 7 Haziran 1 Kasim
Paylagim Sayis1 86 Paylagim 24 Paylagim
Yorum Sayisi 15.139 12.599
Reetweet Sayis1 85.920 68.382
Begeni Sayist 140.240 98.626
Kemal Kilicdaroglu 7 Haziran 1 Kasim
Paylagim Sayis1 56 Paylasim 39 Paylasim
Yorum Sayisi 9.730 8.592
Reetweet Sayisi 48.932 43.640
Begeni Sayisi 71.968 85.262

Tablo 3.17. Ahmet Davutoglu - Kemal Kiligdaroglu 7 Haziran ve 1 Kasim Twitter Ozeti
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3.11 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde Tiirkiye’nin Yedi Cografi

Bolgesinde Bulunan illerin Secim Sonuglar: ve Incelenmesi

Bu boliim igerisinde 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 genel segimlerinde AKP ve CHP’nin
se¢im sonuglar1 yer almaktadir. Ayrica tablolar igerisinde Tiirkiye nin 7 cografi bdlge, 81 il
secim sonuglar1 yer almaktadir. Bu oranlamalarin karsilagtirilmasinda esas neden olarak, se¢im
donemleri icerisinde partilerin kullandiklar1 mecralarin, sdylem ve vaatlerin se¢im sonuglarini

hangi oranda etkiledigini gormektir.

3.11.1.Marmara Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Secim Sonuclari

AKP CHP
7 HAZIRAN | 1 KASIM | 7HAZIRAN | 1KASIM Deg;ﬁ % Degci:i'ri %
ISTANBUL 40,91% 48,70% 29,42% 30,40% 7,79% 0,98%
EDIiRNE 24,20% 27,00% 53,80% 57,00% 2,80% 3,20%
KIRKLARELI 23,10% 27,70% 50,10% 55,70% 4,60% 5,60%
TEKIRDAG 31,20% 37,10% 44,50% 45,70% 5,90% 1,20%
CANAKKALE 34,20% 39,80% 39,50% 39,60% 5,60% 0,10%
KOCAELI 46,30% 56,50% 24,40% 23,40% 10,20% -1,00%
YALOVA 39,50% 49,00% 29,10% 31,70% 9,50% 2,60%
SAKARYA 56,70% 67,60% 15,90% 15,40% 10,90% -0,50%
BILECIK 37,30% 46,30% 29,50% 33,80% 9,00% 4,30%
BURSA 43,90% 54,00% 28,00% 26,70% 10,10% -1,30%
BALIKESIR 38,90% 45,50% 34,10% 34,60% 6,60% 0,50%

Tablo 3.18. AKP ve CHP Marmara Bolgesi ST;im Sonuclar™

AKP’nin Marmara bolgesinde gergeklesen 1 Kasim oy sonuglarinin oranlarina bakildiginda
11 ilde aldig1 sonuglarda 7 haziran 2015°de yapilan segimlerden aldigi sonuglarin tizerinde oy
aldig1 gortlmistiir. Bolgede 11 ilin artisinin ortalamasi alindiginda % 7,54 oraninda oy artis1

oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

CHP’nin Marmara bolgesi se¢cim sonuglarinda ise bolgede 11 il igerisinden 8 ilin oylarinda
artis olurken 3 ilin oylarinda diisiis oldugu goriilmektedir. Ancak bolgedeki 11 ilde
gerceklesen artis ve azaligin toplaminin ortalamasi alindiginda bolge genelinde alinan oylarda

%1,43 oraninda bir artis yasandig: goriilmektedir.
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3.11.2. i¢ Anadolu Bélgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Secim Sonuglari

AKP CHP
7 HAZIRAN |1 KASIM |7 HAZIRAN |1 KASIM Deg;z v Deg‘i;'i v
KONYA 65,50%  |74,40% 9,70% 9,20% | 890% | -0,50%
ANKARA 4120% | 48,80% |  29,40% 30,80% | 7.60% | 1,40%
KAYSERI 52,40% | 6560% | 12,40% 12,20% | 13,20% | -0,20%
Sivas 57,70% | 68,70% | 1500% 14.80% | 11,00% | -0,20%
ESKISEHIR 3500% | 43,10% | 39,30% 38,70% | 7,20% | -0,60%
YOZGAT 58,30% | 64,80% 9,00% 740% | 650% | -1,60%
KIRIKKALE 50,60% | 62,30% | 1530% 13,60% | 11,70% | -1,70%
AKSARAY 58,40% | 71,60% 6,70% 7,40% | 1320% | 0,70%
NIGDE 47.90% | 57,00% |  21,40% 20,40% | 9,20% | -1,00%
NEVSEHIR 5250% | 62,80% | 14,90% 1520% | 10,30% | 0,30%
KIRSEHIR 39,60% | 50,70% | 19,40% 17,90% | 11,10% | -1,50%
CANKIRI 50,40% | 69,10% 6,70% 590% | 9,70% | -0,80%
KARAMAN 5550% | 64,60% | 1550% 1510% | 9,10% | -0,40%

Tablo 3.19.AKP ve CHP I¢ Anadolu Bélgesi Secim Sonuclari™

I¢ Anadolu bélgesindeki sonuglarda AKP’nin 1 Kasim 2015 se¢im sonuglarinda, bolgede 13

kentin biitiin hepsinde 7 Haziran 2015 se¢im sonuglarina gore oy sayisinda artis yasandigt ve

7 Haziran ve 1 Kasim 2015 se¢im sonuglar1 karsilastirildiginda 13 ildeki oy oranlarindaki

artigin ortalamasinin yaklasik %9,90 oraninda oldugu goriilmektedir.

CHP’nin bolgedeki illerden 7 Haziran 2015 sec¢imlerinde aldigi oy oranlarinda 3 ilde artis

yaganmasina ragmen 10 ilde diislis yasandig1 goriilmektedir. Ancak 7 Haziran ve 1 Kasim

2015 secim sonuglan karsilastirildiginda bolgedeki 13 ilde gerceklesen artis ve azaligin

toplaminin ortalamasi alindiginda bolge genelinde alinan oylarda %0,47 oraninda bir diisiis

yasandig1 goriilmektedir.
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3.11.3. Ege Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Se¢cim Sonuclari

AKP CHP
7 HAZIRAN | 1 KASIM |7 HAZIRAN |1 KASIM Deg;z % Deg(‘;;z %
iZMiR 26,20% 31,00% 45,40% 46,80% 4,80% 1,40%
MANISA 36,80% 44,00% 29,20% 29,70% 7,20% 0,50%
AYDIN 29,30% 33,80% 40,60% 40,80% 4,50% 0,20%
DENIZLI 39,60% 45,50% 35,20% 34,30% 5,90% -0,90%
MUGLA 26,40% 29,90% 45,80% 48,40% 3,50% 2,60%
AFYON 52,40% 63,40% 25,50% 17,00% 11,00% -8,50%
KUTAHYA 54,60% 67,60% 11,90% 12,40% 13,00% 0,50%
USAK 38,00% 46,60% 28,40% 30,40% 8,60% 2,00%

Tablo 3.20. AKP ve CHP Ege Bolgesi Secim Sonuglar1’’

Ege Bolgesinde yapilan segimler sonucunda oy oranlarindaki yasanan degisiklikler

incelendiginde ise AKP’nin 1 Kasim 2015 se¢imlerinde 7 Haziran 2015 se¢imlerine gore

bolgedeki 8 ilde de artis yasadigi ve bu 8 ilin oy oranlarindaki artigin ortalamasiin %7,31

oldugu goriilmektedir.

CHP’nin 1 Kasim 2015 se¢imlerinde 7 Haziran 2015 seg¢imlerine gore aldigi oy oranlarina

bakildiginda 6 ilde oy oranlarinda artis olurken 2 ilde diisiis yasandigi ve bolgedeki 8 ilde

gerceklesen artig ve azaligin toplaminin ortalamasi alindiginda bolge genelinde alinan oylarda

%0,28 oraninda bir diisiis yasandig1 goriilmektedir.

77 Yiksek Se¢im Kurulu, 12.07.2017, http://www.ysk.gov.tr
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3.11.4. Akdeniz Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Secim Sonuclari

AKP CHP
AKP CHP
7 HAZIRAN | 1KASIM | 7 HAZIRAN 1KASIM | Degisim | Degisim
% %
ANTALYA 34,90% 41,30% 32,80% 33,30% 6,40% | 0,50%
BURDUR 42,90% 50,60% 27,30% 25,00% 7,70% y
2,30%
ISPARTA 44,10% 53,20% 22,30% 21,40% 9,10% §
0,90%
ADANA 30,00% 36,80% 28,80% 29,80% 6,80% | 1,00%
MERSIN 25,90% 31,00% 29,00% 30,50% 5,10% | 1,50%
HATAY 37,80% 43,20% 36,30% 36,10% 5,40% §
0,20%
OSMANIYE 38,90% 46,80% 13,30% 13,60% 7,90% | 0,30%
KAHRAMANMARAS| 61,00% 71,80% 8,50% 9,50% 10,80% | 1,00%

Tablo 3.21. AKP ve CHP Akdeniz Bolgesi Secim Sonug¢lari’

Akdeniz bolgesinde gergeklestirilen se¢imlerde oy oranlarindaki degisiklikler soyledir;

AKP 7 Haziran 2015 se¢im sonuglarinda oy sayisinda yasadigi diisiis sonras1 1 Kasim 2015
secimlerinde Akdeniz bolgesinde bulunan 8 ilde oy oranlarinda artis yasamistir. Biitiin illerin

se¢im sonuglarinin artisinin ortalamasi ise %7,40 oranindadir.

CHP 7 Haziran 2015 se¢imlerinde aldig1 oy oranlarindan sonra 1 Kasim 2015 se¢imlerinde 8
il icerisinden 3 ilde oy oranlarinda diisiis yasarken, 5 ildeki oy oranlarinda artis olmustur. ki
donemin se¢im sonuclarinda 8 ilde gerceklesen artis ve azalisin toplaminin ortalamasi
alindiginda ise bolge genelinde alinan oylarda %0,11 oraninda bir artis yasandig

gorilmektedir.
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3.11.5. Karadeniz Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri Sonuclar:

AKP CHP
HAZ;RAN 1KASIM HAZ?RAN L KASIM Degi\sf:l % Degci::i':l %
ORDU 53,00% 63,30% 28,50% 24,50% 10,30% -4,00%
GIRESUN 53,60% 61,80% 22,00% 20,00% 8,20% -2,00%
TRABZON 55,40% 66,80% 17,00% 16,40% 11,40% -0,60%
RIZE 66,80% 75,90% 18,90% 14,90% 9,10% -4,00%
ZONGULDAK 38,00% 49,40% 39,00% 36,40% 11,40% -2,60%
ARTVIN 38,80% 45,20% 31,00% 35,40% 6,40% 4,40%
siNnoP 47,50% 56,30% 28,70% 29,80% 8,80% 1,10%
TOKAT 51,60% 59,60% 20,90% 22,20% 8,00% 1,30%
CORUM 54,40% 61,30% 22,40% 22,10% 6,90% -0,30%
AMASYA 45,80% 51,50% 26,20% 24,50% 5,70% -1,70%
SAMSUN 52,90% 63,70% 23,10% 20,40% 10,80% -2,70%
BOLU 52,00% 62,80% 24,60% 21,50% 10,80% -3,10%
DUZCE 59,40% 70,80% 16,10% 16,40% 11,40% 0,30%
KARABUK 47,90% 60,50% 17,20% 15,30% 12,60% -1,90%
BARTIN 41,50% 53,30% 30,50% 30,20% 11,80% -0,30%
KASTAMONU 48,70% 60,00% 18,60% 17,00% 11,30% -1,60%
GUMUSHANE 56,90% 68,30% 31,40% 23,00% 11,40% -8,40%
BAYBURT 60,30% 73,40% 2,50% 2,10% 13,10% -0,40%

Tablo 3.22. AKP ve CHP Karadeniz Bolgesi Secim Sonuglar1™

AKP 7 Haziran 2015 segimlerinde Artvin ilinde oy oranlarinin yasadigi diisiis sonrasi 1 Kasim

2015 sec¢im sonuglarinda 18 il igerisindeki biitiin illerde oy oranlarinda artis yasamistir.

Toplamda 18 ilde yasanan artisin ortalamasi1 %9,97 oranindadir.

CHP 7 Haziran 2015 sec¢im sonuglarindan sonra 1 Kasim 2015 se¢im sonuglarinda, 18 il

icerisinde 4 ilde oy oranlarinda artis yasarken, 14 ilde diislis yasamistir. Ancak, se¢im

sonuglarinda 18 ilde gerceklesen oy oranlarindaki artis ve azalisin toplaminin ortalamasi

alindiginda ise bdolge genelinde alinan oylarda %1,47 oraninda bir diislis yasandigi

goriilmektedir.
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3.11.6. Dogu Anadolu Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri Sonuclari

AKP CHP

) ) AKP CHP

7 HAZIRAN 1 KASIM |7 HAZIRAN 1 KASIM Degisim | Degisim

% %

AGRI 15,80% 26,90% 1,00% 1,30% | 11,10% | 0,30%
ARDAHAN 26,20% 36,40% 22,20% 29,00% | 10,20% | 6,80%
BINGOL 46,90% 64,60% 1,20% 1,50% | 17,70% | 0,30%
BiTLiS 30,90% 43,80% 1,30% 2,80% | 12,90% | 1,50%
ELAZIG 52,90% 66,80% 6,70% 6,00% | 13,90% |-0,70%
ERZINCAN|  49,20% 56,80% 25,50% 27,80% | 7,60% | 2,30%
ERZURUM 52,00% 68,10% 2,80% 3,00% | 16,10% | 0,20%
HAKKARI 8,80% 12,60% 1,00% 1,20% 3,80% | 0,20%
IGDIR 10,90% 31,00% 3,60% 1,70% | 20,10% | -1,90%
KARS 26,60% 35,60% 12,00% 15,10% | 9,00% | 3,10%
MALATYA 58,60% 67,70% 16,60% 15,30% | 9,10% |-1,30%
MUS 24,30% 33,90% 1,10% 1,30% 9,60% | 0,20%
TUNCELI 10,60% 11,70% 20,60% 28,20% | 1,10% | 7,60%
VAN 19,40% 30,00% 1,00% 1,50% | 10,60% | 0,50%
SIRNAK 8,80% 11,10% 1,00% 1,10% 2,30% | 0,10%

Tablo 3.23. AKP ve CHP Dogu Anadolu Bolgesi Se¢cim Sonuglari®
Dogu Anadolu Bélgesi oy sonuglarindaki degisiklikler soyledir.

AKP ‘nin Dogu Anadolu bélgesinde gergeklesen 7 Haziran 2015 se¢im ve 1 Kasim 2015 se¢im
sonuglarinda 15 ilde artis yasandigi goriilmekte olup, bu 15 ilin artiglarinin toplaminin

ortalamasi %10.34 oranindadir.

CHP 7 Haziran 2015 se¢im sonuglarindan sonra 1 Kasim 2015 se¢im sonuglarinda, 15 il
igerisinde 3 ilde oy oranlarinda diisiis yasarken 12 ilde oy oranlarinda artis yasadigi
gorilmektedir. Bolgedeki 15 ildeki gerceklesen artis ve diislisiin toplaminin ortalamasi

alindiginda ise oy oranlarinda %1,28 oraninda artis oldugu goriilmektedir.
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3.11.7. Giineydogu Anadolu Bolgesi 7 Haziran-1 Kasim 2015 Genel Secimleri

Sonuclar
AKP CHP
) 1 ) AKP CHP
7 HAZIRAN KASIM 7 HAZIRAN 1 KASIM De%/iosim De%/iosim
ADIYAMAN 58,20% 69,50% 11,40% 11,30% |[11,30% (-0,10%
BATMAN 18,20% 28,40% 0,80% 1,20% [10,20% | 0,40%
DIYARBAKIR 14,00% 21,40% 1,00% 1,60% 7,40% ([ 0,60%
GAZIANTEP 47,00% 61,60% 16,40% 16,30% |14,60% |-0,10%
KIiLiS 49,20% 65,60% 7,70% 12,20% |[16,40% | 4,50%
MARDIN 19,20% 28,50% 1,00% 1,40% 9,30% | 0,40%
SIIRT 28,20% 36,70% 1,20% 1,70% 8,50% | 0,50%
SANLIURFA 46,70% 64,60% 4,10% 2,70% [17,90% | -1,40%

Tablo 3.24. AKP ve CHP Giineydogu Anadolu Bolgesi Secim Sonuglari®!

AKP 7 Haziran 2015 se¢im sonuglarinda aldigi oy oranlarindaki diisiis sonrasinda 1 Kasim

2015 se¢im sonuglarinda 8 il igerisinde biitiin illerde oy oranlarinda artis yasamustir. 8 ilin oy

sonuglarindaki artisin ortalamas: % 11,95 oranindadir.

CHP 7 Haziran 2015 sec¢imlerinde aldig1 oy oranlarinin sonrasinda 1 Kasim 2015 se¢im

sonuglarinda bolgedeki 8 il icerisinden 5 ilde oy oranlarinda artis, 3 ilde ise oy oranlarinda

diisiis yasamistir. Bolgedeki 8 ildeki gergeklesen artis ve diisiisiin toplaminin ortalamast

alindiginda ise oy oranlarinda %0,60 oraninda bir artig oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Kitle iletisim araglar1 toplumun sosyallesmesinde, sosyal kararlara varmasinda, gerekli bilgi
ihtiyacim1  karsilamasinda onemli rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglarimin seg¢im
donemlerinde se¢men tercihleri lizerindeki olumlu etkisini fark eden siyasi parti liderleri,
secmenleri etkilemek, siyasi partilerin popiilaritesini devam ettirebilmek, iktidarda
kalabilmek, siyasi parti rakiplerin giiclinii zayiflatarak iktidara gelmelerini engellemek veya
iktidardan diismelerini saglamak i¢in bu araglardan yararlandiklar1 geg¢mis sec¢im

donemlerinde goriilmektedir.

Ayrica bireylerin siyasal yapilanmalara katilmalarinin, demokratik haklarini elde etmelerinin,
evrensel insan haklarini giiglendirici siyasal caligmalar1 desteklemelerinin bu araglarin
katkilartyla saglanabilecegi sdylenebilir. Kitle iletisim araclarmin se¢im donemlerinde
kullanilmasmin se¢menlere hangi siyasal partiyi neden destekleyecekleri hakkinda biling

kazandirmaya ve secimlere katilma oranini artirmaya yardimci oldugu 6ngoriilebilir.

Biiyiik kitlelere ulagmak s6z konusu oldugunda, kitle iletisim araglari igerisinden sosyal
medya, gorsel isitsel ara¢ olan televizyon ve yazili basin ilk siralarda yer almaktadir. Sosyal
medya igerisinde en ¢ok tercih edilen uygulamalar arasinda ise Twitter, Facebook, Instagram,

Linkedin gibi uygulamalarin ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.

Bu c¢alisma igerisinde AKP ve CHP’nin 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 tarihleri oncesinde

secim kampanyalarinda kullandiklari iletisim araclar1 su sekilde incelenmistir.

e Gazetelere verilen reklam ilanlar1
e Sosyal medya takipg¢i sayilarinin incelenmesi
e Twitter paylasimlarina iligkin yorum, reetweet, begeni rakamlarinin incelenmesi

e Televizyonda yer alma siireleri ve haber adetleri incelenmistir.

Calismada incelemesi yapilan araclarin disinda dergi, radyo ve diger araglarin
incelenmemesinin temel sebepleri arasinda, kitleler tarafindan okuma, izleme, bilgi ve

haber paylasimi agisindan daha az tercih edilmesi yer almaktadir.
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Cahismada gerceklestirilen arastirma sonucunda su bulgulara ulasilmstir:

o AKP’nin 7 Haziran 2015 segimlerinde genel olarak yasadigi oy kaybindan sonra 1
Kasim 2015 segimlerinde 7 cografi bolgede bulunan biitiin illerde oy artist sagladigi
goriilmektedir. Diger yandan CHP’nin 1 Kasim 2015 se¢imlerinde bolge genelinde oy artis
ve azaliglarinin ortalamalarinin degerlendirilmesi sonucu Marmara, Akdeniz, Dogu Anadolu
Gilineydogu Anadolu bolgelerinde artis yasadigi soylenebilir.

J Ahmet Davutoglu 25 Eyliil- 1 Kasim 2015 tarihleri arasinda televizyonda yer alma
stiresi bakimindan, CHP lideri Kemal Kiligdaroglu’na gore bu alan igerisinde daha sik yer
aldig1 sonucuna ulasilmaktadir.

. Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun 7 Haziran 2015 se¢imleri dncesinde
televizyonda yer alma siirelerinin 1 Kasim 2015 secimleri oncesinde televizyon yer alma
stirelerinden fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

° Ahmet Davutoglu'nun 7 Haziran 2015 se¢imleri Oncesi 37 giinliik siirecte twitter
paylasimlarina iligkin gerceklesen reetweet, yorum ve begeni sayisinin, Kemal
Kiligdaroglu'nun 7 Haziran 2015 segimleri Oncesi 37 giinliik siiregte twitter paylasimlarina
iligkin gerceklesen reetweet, yorum ve begeni sayisindan daha fazla olmasi 7 Haziran se¢imleri
oncesi Ahmet Davutoglu’'nun segmenlerle Kemal Kiligdaroglu’na gore daha yiiksek oranda
etkilesime gectigini gdstermektedir.

. Kemal Kiligdaroglu'nun 1 Kasim segimleri 6ncesindeki twitter paylasimlarina iliskin
gerceklesen reetweet, yorum ve begeni sayisinin Ahmet Davutoglu'nun 1 Kasim segimleri
oncesindeki twitter paylagimlarina iligskin gergeklesen reetweet, yorum ve begeni sayisindan
daha fazla olmasi 1 Kasim sec¢imleri dncesi Kemal Kiligdaroglu'nun segmenlerle Ahmet
Davutoglu'na gore daha yiiksek oranda etkilesime gectigini gostermektedir.

o Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun 7 Haziran 2015 se¢imleri dncesindeki
37 giinliik stirede yapilan twitter paylasimlarina iliskin gergeklesen reetweet, begeni ve yorum
sayist 1 Kasim 2015 se¢imleri dncesindeki 37 giinliik siirede yapilan paylasimlarina iligkin

gerceklesen reetweet, begeni ve yorum sayilarindan fazladir.

Calisma kapsaminda kitle iletisim araclarindan en yiiksek satis rakamina sahip olan Sabah,
Sozcii ve Hiirriyet gazeteleri 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 se¢imleri dncesindeki 6 giin
incelenmistir. AKP ve CHP’nin gazetelere verdikleri reklamlara iliskin gergeklestirilen
inceleme sonucunda AKP’nin Sabah gazetesinde 1 Haziran- 6 Haziran 2015 tarihleri arasinda
her giin tam sayfa olarak parti slogan ve vaatlerini anlatan reklam verdigi, S6zcii ve Hiirriyet

gazetelerinde s6z konusu tarihler arasinda reklam vermedigi saptanmuistir.

60



CHP’nin ise 1 Haziran ve 6 Haziran tarihleri arasinda Sabah gazetesine ilan vermedigi, S6zcii
gazetesinde 3 giin tam sayfa reklam ve Hiirriyet gazetesinde 3 giin tam sayfa olarak reklam
verdigi goriilmektedir. AKP ve CHP’nin 1 Kasim 2015 se¢imleri dncesindeki 6 giinliik siireg
icerisinde Sabah, Sozcii ve Hiirriyet gazetelerine verdikleri reklamlarin incelenmesi
sonucunda ise AKP’nin Sabah gazetesine 8 tam sayfa reklam verdigi, S6zcii ve Hiirriyet
gazetelerinde reklam vermemis oldugu goriilmektedir. Diger yandan CHP’nin 1 Kasim 2015
secimleri 6ncesindeki 6 giinliik siireg igerisinde Sozcii gazetesine 3 tam sayfa reklam, Hiirriyet

gazetesine 1 tam sayfa reklam vermis oldugu saptanmustir.

Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 segimleri
oncesindeki 37 giinliik twitter paylasimlari ve televizyonda yer alma siireleri incelenmistir.

Belirlenen 37 giinliik siirenin liderlerin se¢cim propagandasina bagladiklari siirelerdir.

Elde edilen bulgularda 7 Haziran 2015 se¢imleri dncesindeki Twitter paylasimlarina iliskin
gerceklesen yorum, reetweet, begeni sayilarmin 1 Kasim 2015 se¢im Oncesi Twitter
paylagimlarina gore daha fazla oldugu dikkate alindiginda Ahmet Davutoglu’nun ve Kemal
Kiligdaroglu’nun Twitter’1 7 Haziran 2015 secimlerinde 1 Kasim 2015 se¢imlerine gore daha
aktif kullandig1 ifade edilebilir. Sosyal medya kullaniminin 1 Kasim segimleri dncesi daha az
olmasina ragmen oy oranlarinda artis elde edilmesi sosyal medyadaki iizerinde gerceklesen
etkilesim oranit ile se¢im sonuclari arasinda dogrudan bir iliski olmadig1 seklinde

yorumlanabilir.

Televizyon kanallarinda yer alma siireleri bakimindan Ahmet Davutoglu ve Kemal
Kiligdaroglu’nun 1 Kasim 2015 segimlerine gore , 7 Haziran 2015 se¢imlerinde daha aktif
kullandig1 sonucuna ulagilmistir. Ahmet Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun televizyon
kanallarinda yer alma siireleri incelenmesi sonucunda 1 Nisan 2015 ile 6 Haziran 2015
tarihleri arasinda AKP haber siiresinin 80 saat 55 dakika, CHP’nin haber siirelerinin ise ise
32 saat 7 dakika oldugu gorilmiistiir. Diger yandan AKP ve CHP liderlerinin 25 Eyliil- 31
Ekim 2015 tarihleri arasindaki 37 giinliik siire¢ icerisinde televizyon ekranlarinda yer alma
stireleri incelendiginde 1 Nisan ile 6 Haziran 2015 tarihleri arasinda televizyonda yer alma

siirelerinden daha az oldugu sonucuna ulagilmaistir.
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Kitle iletisim araglariin se¢men tercihlerine etkisinin ortaya ¢ikarilmasinin amaglandigi bu
calismada, 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 secimlerinin sonuglar1 karsilastirildiginda, 1 Kasim
Oncesi 7 Haziran 6ncesine gore liderlerin televizyonda daha az yer almasina ve sosyal medya
ortami olan Twitter’da daha az paylasim gerceklestirip se¢gmenlerle daha diisiik oranda
etkilesime gecmelerine ragmen 1 Kasim secimlerinde oylarinin daha yiikselmis oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda kitle iletisim araglarinin sadece yiiksek siklikla kullanilmasinin
oy oranlar iizerinde bir etkiye sahip olmadigi diisiiniilebilir. Bu baglamda kitle iletisim
araglarinin sik kullaniminin disinda, segmeni etkileyecek sdylem ve vaatlerin igeriginin 6nemli
olabilecegi, segmeni etkileyecek bu se¢im vaatleri ve lider sdylemlerinin kitle iletisim araglar1
ile dogru zamanda, dogru planlama ile aktarilmasinin se¢men tercihlerinin belirlenmesi

tizerinde rolii olabilecegi sdylenebilir.
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