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Oz

Internet teknolojisinden yararlanilarak gelisen ve yeni medya ortaminda kullanimina bagvurulan
sosyal aglar, geleneksel medyadan farkli zellikleriyle siyasal aktorlerin dikkatini ¢ekmeye baglamis
ve siyasal iletisim araglar1 arasina dahil olmugtur. Katilim ortami yaratan sosyal aglardan YouTube,
siyasal parti ve liderleri tarafindan se¢mene erismek ve se¢gmenin destegini kazanmak amaglariyla
kullanilmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, 23 Haziran 2019da tekrarlanan Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskanlig1 se¢im kampanyasinda Cumhur ttifaki aday: Binali Yildirim ile Millet ittifaki aday:
Ekrem Imamoglu'nun YouTube'u kullanim pratiklerini incelemeyi amaglamaktadir.

Bu baglamda aragtirma orneklemi olarak segilen Istanbul segiminin Yiiksek Segim Kurulu (YSK)
tarafindan iptal edildigi 6 Mayis ile seg¢imin tekrarlandig1 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda paylagilan
toplam 209 video nitel igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Aragtirma sonucunda, hem video
paylasgim sayis1 hem de etkilesim durumu agisindan imamoglu'nun Youtube sosyal agini Yildirimdan
daha aktif kullandig anlagilmigtir. Siyasal reklamcilik tiiriinde paylagimlarin analizi sonucundaysa,
Imamoglunun gelecege ve gecmise yonelik icraatlar tiiriinde reklamlarindan daha aktif bir kullanim
ortaya koydugu ve Oneri stratejisini benimsedigi; Yildirim'in ise ge¢mis icraatlara yonelik reklamlar:
tercih ettigi ve agirlikli olarak imaj yaratma stratejisinden yararlandig1 anlagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal fletisim, Siyasal Reklam, Se¢im Kampanyasi, Sosyal Ag, Youtube.
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Abstract

Developed by making use of internet technology and used in new media, social networks have started
to draw the attention of political actors with features that distinguish them from traditional media,
and have become one of the political communication tools. One of the social networks that creates
a participation environment, YouTube is used by leaders and members of political parties for the
purposes of reaching to the electorate and gaining their support. Accordingly, the research aims to
investigate how Binali Yildirim, the candidate of People’s Alliance, and Ekrem Imamoglu, the candidate
of Nation’s Alliance, use YouTube social media within the scope of their political campaign practices
for Istanbul Metropolitan Mayorship election, which was repeated in June 23, 2019. In this context, as
the research sample, total of 209 videos — which were shared during the period between May 6, when
Istanbul election was cancelled by Supreme Election Board (YSK) and June 23, 2019, the date on which
the election was repeated — are examined with the qualitative content analysis technique. As a result of
the research, it was understood that Imamoglu used YouTube platform more actively than Yildirim in
terms of both the number of videos shared and interaction status, and as far as the type of shared content
is concerned. As a result of the analysis on shared content in the category of political advertising, it was
understood that Imamoglu used advertisements more actively for promoting past and future activities
and adopted suggestion strategy, while Yildirim preferred advertisements promoting the activities in
the past and he mostly made use of image creation strategy.

Keywords: Political Communication, Political Advertising, Social Network, Youtube, Election.

Giris

21. yyda zaman icinde erisimi kolaylasan, kullanici sayisi hizla artan ve Manuel Castells
(2004) tarafindan, “sosyal yapist mikroelektronik tabanli bilgi ve iletisim teknolojilerinin
destekledigi aglardan olusan” seklinde tanimlanan yeni bir toplum olusmustur (s. 3). Bu yeni
toplumda, bilginin akis yonii degismis, geleneksel medyada izleyici konumunda ve pasif olan
yurttaslarin aktif katilimina ve igerik tiretmesine izin veren, etkilesimli ve alternatif iletigim
olanaklar1 ile donanmus, gesitlilik 6zelligi sergileyen bir medya ortaya ¢ikmustir.

Siyasal iletisim alaninda geleneksel tek yonlii iletisime hakim olan stiregten farkli 6zelliklere
sahip yeni iletisim teknolojilerinin arag olarak kullaniminin benimsenmesiyle birlikte sosyal aglar,
se¢men Kitlesinin, iiretilen goriintiilii veya yazili icerigin hizla yayilmasini saglamasin, alternatif
bir giindem olusturmasiny, video ve fotograflarin paylasilabilmesini ve giincel bilgilere erismesini
miimkiin kilmasiyla kullanicilara tartigmalara katilma ortamini da saglamistir (Westerman,
Spence ve Van der Heide, 2014). Bunun sonucunda, e-posta, sohbet odalar1 ve forumlar, ¢evrim
i¢i anket, kisisel — kurumsal bloglar ve benzeri diger web 2.0 teknolojileri ile birlikte kullanimi
yayginlagan sosyal aglarda, siyasal aktorler tarafindan kampanya araclari arasina dahil edilmeye
baglanmistir (Stieglitz, Brockmann ve Dang-Xuan, 2012). Sosyal aglar, ayni zamanda bireysel ya
da orgiitli girisimlerin katilim ve tartisma etkinlikleri i¢in kullandiklar1 bir ortam olma islevi
gormektedir. Bu ortamlarda, fikirler ve bilgiler video destegiyle gorsellestirilirken ya da gorsel
malzemelerle desteklenirken tartismalar da bu videolar baglaminda gergeklesebilmektedir
(Gencer Kasap, 2014, 5.129).

93



ilknur DOGU OZTURK ¢ Burcu ZEYBEK

Sosyal aglar W. Russell Neuman (2018) tarafindan “itme medyasindan ¢ekme medyasina gecis”
yoniinde bir evrim olarak yorumlanmaktadir (s. 59). Bu yaklasimla, iletisim siirecinin yatay bir
iletisim ortami olarak benimsenmesi, ¢ogulculuk ve kamusal alanin aktif bir gértiniim kazanmasi
seklinde degerlendirilebilmektedir. Boylece farkli parti kiiltiirlerinden ve ideolojilerden beslenen
siyasal aktorlerin kendilerini ifade etme ve se¢menle etkilesim kurabilme alani olarak, sosyal
aglarin ¢ekme medyasi seklinde konumlandirilmas: anlam kazanmakta, video paylasim aglarinin
taraflarin miizakereci bir iletisim siirecine izin verebildigi seklinde yorumlanabilmektedir. Sosyal
aglarin cekme potansiyeli, kullanicilarin takip ettikleri diger kullanicilarin igeriklerine anlik olarak
ve mekana bagli olmadan erisebilme olanagiyla giiclenmektedir. Bu erisim kolayligina paralel
olarak, yurttaslarin yonetim kademesindekilerden karar alma siireglerine daha fazla katilabilme,
etkilesimde bulunabilme ve idari isleyisi denetleyebilme, performanslar1 degerlendirilebilme gibi
beklentilere yonelik olarak sosyal aglara yonelmesi de siyasi liderlerin katilima yo6nelik olarak
bu araglar dikkate alma zorunlulugunu yaratmistir (Knox, 2016, s. 479). Dijital ¢cagda siyaset
tizerinde belirleyici olan da sosyal aglarin kullanim durumu olmaktadur.

Ag vyoluyla gerceklesen, yeni tiir yayincilik isini etkilesimlilik ve katilim 6zelligine
vurgu yaparak tartismaya agan Manuel Castells (2016), geleneksel olanla arasindaki sinirin
bulaniklastigini belirtir. Web 2.0 ile televizyonun doniisiimiiniin yayinlari bireysellestirdigi,
formatin ve platformlarin degistigi, kullanicilar tarafindan bu yeni iletisim bigimleri
benimsendikge, kendi kitle iletisim sistemlerinin kurulduguna dikkat ¢eker (s. 100-104). Anna
Rita Popoli (2014) de etkilesim ve katilim konusunda yeni yayincilik yaklagiminda dikkat ¢eken
bir tespitte bulunur; CBS, BBC, Vevo, Hulu gibi geleneksel medya kuruluslarinin materyallerinin
bir kismini, YouTubeda yayinlamasmna karsiik Youtube'taki igeriklerin ¢ogunu bireysel

kullanicilarin yiikledigini belirtir (s. 216).

Sosyal aglarin, siyasal iletisimde etkisinin belirginlestigi 2000’li yillarda Tiirkiye 6nemli
se¢im deneyimleri gegirmistir. Icinde bulunulan 2019 yilinda, siyasal iletisim araglarinda
degisim oldugu kadar secim kampanyalarinda da belirgin bir degisim yasanmistir. 31 Mart
2019 tarihinde gergeklesen yerel segimlerin genel se¢im havasinda gectigi gézlenmis, adaylarla
birlikte parti liderleri de miting alanlarinda yer almistir. Bu gozlem, Cumhur ittifaki aday: Binali
Yildirim tarafindan dile getirilerek, sadece adaylar 6n plana ¢iksa sonucun farkl olacag: ifade
edilmistir (“Yildirim: 31 Mart referanduma doniistli, adaylar konusulsayd: farkli bir sonug
aliabilirdi”, 2019). Bu nedenle kampanya, geleneksel yerel se¢cim kampanyalarindan farkli olarak
ilerlemis olup, sonrasinda se¢imin 23 Haziran 2019 tarihinde yenilenmesi karariyla da ayrica
dikkat ¢cekmistir. On plana gtkan Cumhur ve Millet ittifaki adaylar1 Binali Yildirim ve Ekrem
Imamoglu'nun YouTube kanallari, nitel igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Bu baglamda
arastirma Orneklemi olarak secilen Istanbul seciminin Yiiksek Secim Kurulu (YSK) tarafindan
iptal edildigi 6 Mayzs ile se¢imin tekrarlandig1 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda paylasilan toplam
209 video incelenmistir. Igerik analizinde temelde yapilan islem, verileri belirli tema ve konular
gibi belirli benzerlikler ¢ercevesinde gruplandirarak, kategoriler olusmasini saglamaktir. Béylece
siniflandirilan veriler anlagilir bir bicimde yorumlanabilmektedir. Bu ¢alijma kapsaminda,
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literatiir taramasi ile farkli ¢alismalardan alintilanan kategoriler bir araya getirilerek bir kodlama
tablosu tasarlanmigtir.

Nitel icerik analizinin ger¢eklestigi bu arastirmada se¢im kampanyast siiresince adaylarin
YouTube sosyal ag kullanim sikligs, yayinlarin tiird, siyasal reklam tiiriinde paylagimlarin igerigi
ve reklam stratejileri tespit edilmistir. Youtube'un Tiirkiyede siyasal iletisim kampanyalarinda
kullanimiyla ilgili bulgular elde etmeyi amaglayan bu arastirmada, se¢im kampanyasi
stiresince adaylarin YouTube sosyal ag kullanim sikligi, yayinlarin tiirdi, siyasal reklam tiiriinde
paylagimlarin icerigi ve reklam stratejisi tespit edilmistir. Bu kanallarda yayinlanan siyasal
reklamlar derinlemesine analiz edilmis ve bulgular tartisilarak degerlendirilmistir.

Siyasal Iletisim ve Katilima Olanak Veren Sosyal Aglar

“Siyasal siireglerle iletisim siiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan,
disiplinler aras1 bir akademik alan” olan (Mutlu, 1994, s. 199) siyasal iletisim, “kamusal konularin,
sorunlarin ve fikirlerin miizakere” (Mueller, 1973, s. 54) edilmesidir. Siyasal iletisim yonetiminin
odak noktasinda profesyonel iletisim planlari yer almaktadir. Siyasal aktorler ve partiler, dnceleri
se¢im donemlerindeki siyasal kampanyalar1 kapsaminda, internet teknolojisine dayanan e-mail,
forum, sohbet odasi, web site ve blog gibi araglardan yararlanarak se¢menlere ulasirken, 2000°li
yillarda “sosyal ag” olarak adlandirilan Web 2.0 teknigine dayali YouTube, Facebook, Twitter
gibi platformlar yogun olarak kullanilmaya baglanmus, siyasal kampanya kapsaminda ilk kez s6z
konusu sosyal aglardan yararlanarak kampanya araglarina dahil eden siyasi lider ise 2007 yilinin
Nisan aymndan itibaren Twitter sosyal agina katilan, 2008 yil1 ve 2012 yillarindaki Bagkanlik
secimlerinde Demokratlarin aday1 olarak se¢imi kazanan Barack Obama olmustur (Akar, 2010, s.
45; Bimber, 2014; Lopez-Meri, Marcos-Garcia ve Casero-Ripollés, 2017). Obamanin 2008 se¢im
zaferi sonrasi Tiirkiyede siyasal aktorler de — sosyal medya hesaplarinin profesyoneller tarafindan
yonetilmesi yoluyla da olsa - 2010 yili itibariyle sosyal medyay1 kullanmaya baglamistir. Ozellikle,
akilli telefon denilen tasinabilir cihazlarla kesintisiz erisilebilmesiyle kullanimi hizla artan sosyal
aglar, mesajlarin genis kitlelere daha ucuz, hizli ve aracisiz dagitilmast siirecinde fark yaratan
ozellikleri bakimindan multimedya! olarak goriilmektedir. Jan Van Dijk (2016), sosyal aglar1 da
kapsayan yeni medyanin multimedya olarak adlandirilmasini, veri aktarimi, telekomiinikasyon
ve kitle iletisimini birlegtiren yapisal ozelligine dikkat cekerek agiklar ve altyapi® , ulagim,
yonetim, hizmet ve veri tiirlerini bir araya getirerek entegre olabildiginin altini ¢izer (s. 20).
Ona gore ikinci yapisal ozellik ise dort seviyede gergeklesebilen etkilesimliliktir. Bu seviyeler ise
mekan, eszamanlilik, etkilesim icindeki taraflarin kontrol durumuna bagli olan eylem ve zihinsel
stiregleri kapsayan etkilesimde bulunanlarin anlam ve baglamlar1 anlayarak hareket etmesi ve
tepki vermesidir (s. 22-23).

Coklu Ortam (TDK, t.y).

2 Altyap:: Farkli baglant tiirlerinin bir araya getirilmesi; Ulagim: Farkli medya tiirlerini tagiyan baglantilar; Yonetim:
Farkli medyalar1 yoneten sirketler; Hizmetler: Enformasyon, iletisim, aligveris ve eglence hizmetlerinin bir bilesimini
sunan medya; Veri tirleri: Ses, metin, goriintii ve veri igeren multimedya (Van Dijk, 2016, s. 21).
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En 6nemli 6zelliklerinden biri olan etkilesim; birbiri ardina gelen etkiler ve tepkiler olarak
tanimlanmaktadir (Dijk, 2016, s. 21). Iletisim siireci etkilesim geri bildirim yoluyla kaynak ve
alicinin yer degistirmesi ile gozlenmektedir. Siyasal aktorlerin segmen kitleyle ayn1 ortamda
bulusmasini saglayan sosyal aglarda, secmeni uzun vadede, gerek goriilen zamanlarda, istenilen
sartlarda ikna etmek, daha genis bir sahaya uzanan ve uzun vadeli politikalar ortaya koyup bunlar1
anlatabilmekle miimkiindiir (Aktas, 2004, s. 297-298). Bu da, partilerin ve adaylarin kendilerini
goriintiilerle, seslerle, anlik durum bildirimi, tweet, post ve hikayelerle (story) sunmasi,
vaatlerini siralamasi, yorum, elestiri, talep vb. geri bildirimleri dikkate alarak paylasimlarda
bulunabilmesiyle gergeklesebilmektedir.

Birlikte yasayan bireylerin gruplasarak yarattigr toplumun énemli sistemlerinden birini
olusturan siyaset, bir yonetim aygitindan talepte bulunabilme (Habermas, 2002, s. 151) isini
kapsamakta ve yurttaslarin siyasi konulara ve tartismalara yorumlar, talep ve isteklerini yansitan
soylemleriyle katilma haklarina da dikkat ¢ekmektedir. Yarattig: tartisma ortami ve sundugu
diyalog 6zelligiyle geleneksel medyadan farklilasan (Giddens, 2012, s. 156) sosyal aglar da genis
kullanic1 profili ¢esitliligiyle, farkli goriislerin miizakere edildigi ortam olarak, katilim yaratma
potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel, siyasal iletisim amagli olarak se¢im dénemleri ile birlikte
secim olmayan ancak se¢im donemlerine hazirlik olarak kabul edilebilecek dénemlere de
yoneliktir.

Katilim kavrami sosyal aglarda, cevrimici sitelere tiyelik; adaylarin kampanyalarina
bagis yoluyla destek vermek, bilgi toplama, ajans vb. tarafindan hazirlansin hazirlanmasin
fark etmeksizin videolar: izlemek, goniillii ¢alismalara tyelik gibi faaliyetleri kapsamaktadir
(Steinberg, 2014, s. 162). Fikir tartigmalarinin yapildigi, politikalarin miizakere edildigi hatta
gerceklestirilmesinin saglandig1 ortam olarak katilim firsatini sunmaktadir. Kullanicilar, gesitli
sosyal aglar tizerinde fikirlerini beyan ederek bir goriisii, ideolojiyi savunmakta veya bir parti ya
da lidere olan bagliliklarini gosterebilmektedirler. Yonetim kararlarina katilim ve siyasal politika
tretilmesi siirecinde sz sahibi olmak isteyen bireylerin eylemlerini igeren katilim, medyanin

yeni bir bi¢imi i¢in yol gésterici unsur olarak kabul edilmektedir.

Siyasal Reklam Araci Olarak Youtube

Castells (2016), kullanicilarin (birey - 6rgiit — kurum/sirket ve hiikiimetler) kendi video
iceriklerini yiikleyebilecekleri video paylasim sitesi YouTube'u onemli bir 6rnek olarak
gostermektedir (s. 170-171). Ona gore, 2007 yilindan itibaren akilli cep telefonlari tizerinden de
erisilebilen video paylagim sitesi ve benzerleri, yatay iletisime olanak saglayan aglar, geleneksel
olanlardan farkli 6zelliklere sahip kitle iletisim araglaridir. Siyasal iletisim araci olarak da
yararlanilan sosyal aglarin kullanim durumuna bakildiginda; 82,4 milyon niifuslu Tirkiyede,
nitfusun %72’sinin (59.36 milyon kisi ) internet, %63’intin (52 milyon) aktif sosyal ag ve
%53’tntin (44 milyon) aktif sekilde mobil cihazlarla sosyal ag kullandig1 gorillmektedir. Ayrica
sosyal ag kullanic1 sayisi, bir 6nceki yila gore 2 milyon artmistir. Giinde ortalama 7 saat olan
internet ortaminda bulunma stiresinin ortalama 2 saat 46 dakikas sosyal paylasim sitelerinde
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gecirilmektedir. Rapora gore, Tiirkiyede en aktif sosyal medya platformu ise %92 kullanim
oranina sahip olan video paylagim platformu Youtubedur.?

2005 yilinda, internet 6deme sistemi PayPalin ¢alisani olan Jawed Karim, Chad Hurley ve
Steve Chen tarafindan, 2004 yilinda yayinlanan Janet Jackson Superbowl konserinin ve tsunami
felaketinin goriintiilerini tekrar izlemek istediklerinde bu goriintiilere ulasmalar1 zor olunca,
kagirdiklar televizyon programlarini izleyebilmek amaciyla kurulan ve finanse edilen (Lister,
Dovey, Giddens, Grant ve Kelly, 2009, s. 225), video yiiklenebilen, yayinlanabilen ve izlenebilen,
¢ok basit ve biitiinlesik bir arayiiz saglayan Youtube, diger kullanicilarin yiikledigi videolarin
izlenmesi, begenilmesi ya da begenilmemesi yoluyla degerlendirilmesi, sevilen paylasgimlarin
kaydedilerek saklanabilmesi 6zellikleriyle, aktif kullanici sayisini hizla arttirmigstir. 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinan Youtube’un (Burgess ve Green, 2009, s. 1) kullanimi o kadar hizli
yayginlasmistir ki, 2007 yilinda Ingiltere kraligesi Noel kutlama mesajin1 Youtube iizerinden
gondermistir (Queen Elizabeth First Speech, 2008). Ertesi y1l ise Amerika Bagkanlik segimlerinde
Obama, kampanyasinda Youtube platformunu aktif bir bicimde kullanarak siyasal iletisimde
kokli bir degisimin temelini atmigtir.

2010 yilinda, 35 saatlik video yiiklenmesiyle internet trafiginin % 20-35’ini olusturan
(Finamore, Mellia, Munafo, Torres ve Rao, 2011, s. 1) icerik platformu, kurulduktan tam on yil
sonra 2015 yilinda 61 dilde kullanilabilen, diinyanin en popiiler ti¢iincti platformu olmusgtur
(Luscombe, 2015). Ocak 2019 verilerine gore, 1,5 milyar kullanicisi ile diinyanin en ¢ok kullanilan
ikinci sosyal medya platformuna dakikada 300 saatlik video yiiklenmekte, bir giin icinde yaklasik
5 milyar video gortintiilenirken, bir ayda, 18-49 yaslarindaki 10 kisiden 8’i YouTube’u izlemektedir
(MerchDope, 2019).

Baslangicta reklam igermeyerek, gelirini fonlar ve baska kaynaklardan elde eden (Wasko ve
Erickson, 2009) platform, Google tarafindan satin alindiktan sonra, amatér kullanicilar diginda
reklam, tanitim amacl profesyonel video igerik tireticileri tarafindan da kullanilmaya baslanmis
(Popoli, 2014, s. 215) ve sadece eglence amagh videolarla sinirlanmayarak siyasi konular ve
tartismalarda da kullanimi benimsenmistir (Halpern ve Gibbs, 2013). Bu ozellikleriyle de
“kullanicilarin igerik iiretimi siirecinde igbirligi icinde igerik yiikleme, dizinleme, arastirmalarina
izin veren sosyal ekleme siteleri folksonomilere?” iyi érnek ortaya koymaktadir (Laughey,
2010, s. 163). Goriintl siirelerinin baskin mesaj olarak konusma siirelerinin yerini aldigy,
(baz1 gozlemcilerin “ses patlamas1” dedigi) YouTube videolari, gii¢li kampanya aygitlar1 haline
gelmistir. Youtube gonderileri viral olarak yayildigindan adaylarin imajlarini gekillendirerek
siyasal kampanyalar: 6nemli bir bicimde etkileme potansiyeline sahiptir (Castells, 2016, s. 276).

Telefonlar ve diger cihazlar {izerinde goriintiilenmesi durumunda markalar ve pazarlama
kampanyalar1 adina duygusal icerik iletiminin son derece etkili bir yolu oldugu diisiiniilen video
formatiile YouTube, siyasi reklamlari¢in de nemli bir platform haline gelmistir. Ciinkii Youtubeda

3 Dinyanmn ve Tiirkiye'nin daha detayli internet ve sosyal ag kullanim durumu ile ilgili bkz. https://wearesocial.com/
uk/digital-2019 Erisim Tarihi: 01.03.2019

4 URDsiolan herhangi bir bilgi ve nesnenin ticretsiz olarak etiketlenmesi, sosyal bir cevrede paylasilmasi ve bagkalarina
agik olmasidir. Bu etiketler kullanici tarafindan segilir (Vander Wal, 2007, s. 30).
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yer alacak siyasal reklamlar; siyasal parti ya da adaym tanitilmasi, segmenin ilgi diizeyinin
yiikseltilmesi, se¢gmenlerin daha genis katilima tesvik etmesi ve kamuoyundaki tartigmalarin
sosyal ag giindemine taginmasi bakimmdan oénemli fonksiyonlar: tstlenebilmektedir. Bu
baglamda Youtube, aday ve partinin tiim kampanya faaliyetleri kapsaminda 6nemli bir ara¢
olarak konumlanmakta, Youtubeda gerceklestirilecek reklam c¢alismalarmin stratejileri 6nem
kazanmaktadir. Bu stratejiler su sekilde uygulanabilmektedir (Islamoglu, 2002):

Erken Davranma Stratejisi: Erken davrananin sundugu bir mesaj, benzer rakipleri farkl
mesajlar bulmaya yonlendirecektir. Rakipler daha etkili mesaj bulamazlarsa taklit yoluna
gideceklerdir.

Oneri Stratejisi: Politik iirtin ve uygulamalarin ayirt edici &zelliklerini 6ne siiren ve
farkliliklarin sagladigi yararlari 6ne ¢ikaran bir stratejidir. Bunun is gorebilmesi icin 6ne ¢ikarilan
niteliklerin rakiplerde olmamasi gerekir.

Imaj Yaratma Stratejisi: Bu strateji farkliliklarin ve psikolojik faktorlerin iizerine odaklasur.
Farkliliklar1 psikolojik beklentilerle destekler.

Konumlandirma Stratejisi: Partiyi, lideri ya da adaylar1 se¢gmen nazarinda rakiplerinkilere
nispetle daha az diizeyde bir pozisyona yiikseltir (s. 154-155)

Siyasal reklam ile YouTube'un kesistigi noktada izlenecek strateji kadar icerigin nasil olacagi
da 6nemlidir. Bu 6nem, YouTube ortaminda yayinlanan siyasal reklam igeriklerinin tiirlerinin
ne oldugu ve aday1 nasil konumlandiracagi sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Siyasal reklamlar
Ahmet Tan’a (2002) gore onct reklam, rekabet edici reklam ve hatirlatici reklam seklinde 3%
ayrilmaktadir:

Oncii reklam, belirli bir siyasi partiyi veya aday1 degil de ilk defa kamuoyuna sunulan
yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday1 tanitma ve benimsetme amacini giitmektedir.
Rekabet edici reklamda, siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin rakiplere gore farkliliklar
ortaya konularak, kamuoyunda bu farkliliklardan hareket ederek segici tercihler
yaratilmaya calisilmaktadir. Hatirlatici reklam ise siyasi parti veya adaylar bilinmekle
beraber kamuoyunda bir doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir daralma
basladig1 zaman yapilan reklamdir. Béoylece siyasi partiye veya adaya olan tercihleri
yeniden canlandirma, siyasi partiyi veya adaylari se¢menlerin zihninde canli tutma

amaci giidiilmektedir (s. 88).
Richard A. Joslyn (1980) ise siyasal reklamlari su sekilde siniflandirmistir:

Gelecekteki siyasalara iliskin tercih: Bu tir siyasal reklam, se¢menlere adaylarin siyasal
vaatlerini kendi siyasa tercihlerine en yakin adaya oy verebilmeleri i¢in kargilagtirma olanag:
vermektedir.

Gegmise doniik siyasal icraat: Bu reklamlar yurttaslarin zaman iginde geriye bakmalarini,
gecmisteki icraattan ne denli tatmin olduklarina karar vermelerini istemektedir. Bu yontemi
genellikle iktidar partileri kullanmaktadir. Secim dénemlerinde reklam filmleri hazirlayarak

98



Siyasal iletisim Kampanya Araci Olarak Video Igerik Paylasim Ag YouTube: 23 Haziran 2019 istanbul Yerel Segimi Uzerine Bir Degerlendirme

gecmiste yapilan icraat siralanir ve bir dahaki donemde de ¢alismalara hizla devam edilecegi
belirtilir.

Yardimsever lider imgesi: Bu tiir reklamlar adayimn kisilik ozellikleri ve yapilari tizerinde
odaklanir. Adaylarin iletisim araglarinca ve reklamlarca “paketlenmesi” ve “siyasal imge” gibi
kavramlarla yakindan iliskili olan reklam tiirtidir.

Partizan reklam: Bunlar bir adaym parti kimligini belirtmeye veya aday: partisinin diger
onde gelen tiyeleriyle birlikte gozler 6ntine sermeye yoneliktir.

Ideolojik reklamlar: Se¢cmenleri adaylara ¢ekmek icin acik ideolojik terminoloji kullanan
reklamlardur.

Simgesel reklamlar: Mitlerin, kiiltiirel ideallerin (diirtistliik, hosgorii, kalkinma, bireycilik
gibi) dile getirilmesine ve inandiric1 etki i¢in bir kahramanlar ve koétiiler tasvirine dayanan
reklam tiiridiir (s.94-96).

YouTube ortaminda yayinlanan siyasal reklamlarin igeriginin énem kazanmasimin temel
nedenlerinden biri erisim olanaklar: ile birlikte, gliniimiizde se¢menlerin siyasi kararlarini
yalnizca ‘oturma odalarinda’ televizyon karsisinda degil, telefon ekranlarinda videolar: izlerken
yaganan ‘mikro-anlarda’ verdikleri iddiasidir (Chester ve Montgomery, 2017). Youtube
videolarinin izleyicileri, dolayli da olsa meta enformasyon elde etmenin de kaynag: olmaktadir
(Popoli, 2014, s. 217). Buna gore, videolarin izlenme sayisi, trend (en ¢ok izlenen) olmast,
yorum sayisi ve yorumlarin séylem ve dili gibi veriler 6n plana ¢ikarak bu bilgiler videolarin
‘Onerilen video' olmasi ya da aramalarda videolara erisim saglamasi ile 6nem kazanmaktadur.
Ayrica kullanicilar igerigini etik ya da toplumsal ahlak anlayisina uygun bulmadig: videolarin
kaldirilmast i¢in sikayet edebildiginden diger kullanicilar tarafindan ytiklenen videolar tizerinde
kontrol ve denetim giicti de 6nem tagimaktadir.

Siyasal Kampanyalarin Dijitallesmesi ve Sosyal Aglar Uzerinden I¢erik fletimi

Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ile s6z konusu kitle iletisim araclari arasina dahil edilen
sosyal aglar, siyasal kampanya araglari arasinda 6énemli bir yer edinmistir. Siyasal aktorlerin
hedef kitlelerine erisebilmek amaciyla geleneksel ve yeni medya ayrimini kampanyalarinda da
dikkate almalar1 kaginilmaz bir zorunluluga doniismiistiir. Sosyal aglarin siyasal iletisime entegre
edilmesiyle baslayan doniisiim igerisinde se¢cmeni etkileme ve yonlendirme gibi amaglarla
kullanimlara da rastlandig: olmustur.

Se¢im kampanyalarinin rekabet avantaji yaratma amach olarak onemli bir parcas: olan
siyasal reklamlar, siyasal aktorler tarafindan yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Tasarimindan,
igerigine, mecra se¢iminden mesaja kadar gesitli yonleri ile ¢alismalara konu olmugtur. ABD'de
2008 Bagkanlik secimlerinde Obamanin, sosyal aglardan etkin bi¢imde yararlanmasi se¢im
sonucuna yansimis ve siyasal iletisim uygulayicilarina, siyasal aktorleri harekete gecirerek sosyal
ag kullanicis: siyasal aktor sayisi da hizla artmistir. Bu artiga paralel, siyasal aktorlerin sosyal
aglara yaklasimi ve kullanim pratikleri ¢esitli arastirmalarda ele alinmistir.

99



ilknur DOGU OZTURK ¢ Burcu ZEYBEK

Jessica Vitak, Julia Crouse ve Robert LaRose (2011), 2008 Amerikan Bagkanlik Secimleri
ornegini ele alarak genglerin siyasal katilim amaclh sosyal ag kullanimini Facebook kullanim
pratikleri acisindan arastirmig ve calisma sonucunda genglerin sosyal ag yoluyla katilim pratikleri
arasinda anlamli bir iligkinin varligini tespit etmislerdir (s. 112). Ogrencilere yonelik bir Facebook
aragtirmasinda ise, 6grencilerin se¢im doneminde, giindemi takip etme, siyasi olaylarla ilgili
goriis belirten paylasim yapma, paylasimi profilden kaldirma/silme, siyasi parti takip etme gibi
katilim saglayan kullanim pratiklerini benimsedigi gézlenmistir (Balci ve Saritas, 2014). Italyada
2013 yilinda gergeklesen segimlerde, Beppe Grilloun sosyal ag platformu Facebook tizerinden
baslattig1 ‘Bes Yildiz Hareketi, toplum tarafindan biiyiik ilgi gérmiis ve beklentilerin Gizerinde
basar1 elde etmesini saglamistir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 115). Siyasi liderleri konu edinen
bir bagka aragtirma ise liderlerin itibarlar1 i¢in sosyal medyay: aktif kullanma ve giindemdeki
tartismalara katilim sergileme egiliminde olduklarini ortaya koymustur (Stieglitz, Brockmann ve
Dang-Xuan, 2012).

Siyasal kampanya ¢aligmalarinin evrim gecirmeye devam edecegini ve pazarlama ve reklam
teknolojisinde gelistirilen en son tekniklerden yararlanacagini varsaymak i¢in 6ntimiizde yeterli
neden bulunmaktadir. Siyasal kampanyalara ayrilan biitceler, bu iddiay: desteklemektedir. Dijital
harcamalarin Se¢im Komisyonu Tarafindan ilk kez ayr1 olarak raporlandigi 2015 yilinda, toplam
harcamanin yaklasik %23’tinti dijital harcamalar olusturmus, bu biitgenin biiyiik bir kismi
FacebooKa harcanmistir (Tambini, 2018).

Yukarida sayilan 6rnekler, Antik ¢aglardan 2000’li yillarin modern toplumuna dek gegen
stirede siyasi liderlerin ve aktdrlerin kendilerini, kararlarini, yaptiklarini ve yapacaklarini kitlelere
aktarmak ve onlarin destegini kazanarak rakiplerinin oniine ge¢me istegiyle ¢aba harcadigini
hatirlatmaktadir (Lilleker, 2013, s. 15). Bu dogrultuda Tiirkiyede sosyal aglardan da yararlanilan
siyasal kampanyalarin, bugiin nasil bir asamada oldugunu anlamak ve tespitlerde bulunabilmek
amaciyla 31 Mart 2019da yapilan ve iptal edildikten sonra 23 Haziran 2019 tarihinde yenilenen
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlik secimini incelemek yerinde olacaktir.

Siyasal Iletisim Araci Olarak Video Paylagim Sitesi Youtube: 23 Haziran 2019 istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskanlik Secimi Ornegi

Tiirkiyede web tabanli uygulamalarda ilk kez 2002 yil1 Genel Segimlerinde, siyasi partilerin
web siteleri ve haber portallarina reklam verilmesi ger¢eklesmis (Onat ve Okmeydan, 2015, s. 84),
2009 y1ili yerel secimlerinden itibaren se¢im kampanyalarina sosyal aglar ve dijital teknolojiler
dahil edilmeye baglanmistir. Zaman iginde sosyal aglarin kullanim: da yogun bir bigimde
gerceklesmeye baslamistir. Tartigmalar: kigkirtmasi, insanlarin ilgisini ¢ekmesi ve geleneksel
medyanin daha ilerisinde yeni bir baglant: kurma araci olarak kullanilmasi (Guo ve Saxton, 2014,
s. 60 ) ile arastirmacilarin dikkatini geken sosyal aglar ile ilgili bir literatiir meydana gelmistir.
Amerikan Bagkanlik secimleri (Vural ve Bat, 2009; Dogan ve Ertan, 2016) ile ilgili aragtirmalar
sonrasinda o6zellikle Tiirkiyede Twitter'n kullanimina yogunlasilarak se¢im dénemlerinde siyasi
partilerin ve liderlerin Twitter kullanimlar1 incelenmistir (Vural ve Bat, 2009; Dogan ve Ertan,

100



Siyasal iletisim Kampanya Araci Olarak Video Igerik Paylasim Ag YouTube: 23 Haziran 2019 istanbul Yerel Segimi Uzerine Bir Degerlendirme

2016; Bayraktutan, Binark, Comu, Dogu, Islamoglu ve Aydemir, 2014; Genel, 2012; Olger, 2016;
Celik ve Aktas, 2017; Keskin ve Sénmez, 2015). Yogunlukla, se¢im kampanyalarinda tek yonlii
kullanildig1 sonucuna ulagilmigtir.

Youtube'un siyasal iletisim amagli kullanimini ele alan literatiirde zaman i¢inde ortaya
¢ikmaya baslamustir. 2012 Amerika bagkanlik se¢imini televizyon ile karsilastirmali bir bicimde
inceleyen bir aragtirmaya gore; televizyon reklamlar1 Youtube videolarina gore daha olumsuz
icerikle kurgulanmakta; televizyonda yayinlanan siyasi reklamlar daha yiiksek bir oranda siyasi
tartismalara, YouTube reklamlar1 adaylarin kisisel 6zelliklerine odaklanmaktadir (Borah, Fowler
ve Ridout, 2018). Youtube'un siyasal iletisimde kullanimini ele alan ¢alismalardan birisi de Sali
Emruli, Tahir Zejneli ve Florin Agai (2011) tarafindan gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda,
¢evrimigi yayinlanan videolarin, kampanya siireci ve secim kampanyas: sonuglarin: etkiledigi,
bununla birlikte tartigma ve forum ortami islevini yerine getirerek iki yonlii kullanim olanagi
saglayarak demokratik bir siirece katkida bulundugu anlasilmistir.

Benjamin Bowyer, Joseph E. Kahne ve Ellen Middaugh (2015)te gengligin Youtube
videolarindaki mesajlari anlamasi konusunu aragtirmis, bireylerin siyasi bilgi seviyeleri ve kabul
etme yatkinliklarinin video igerigindeki mesaji anlama giictinii belirledigi sonucuna ulagmuistir.
Benzer bir sekilde Youtube orneklemi iizerinden siyasal reklamlar1 arastiran Lucia Vesnic-
Alujevic ve Sofie Van Bauwel (2014), 2009da Avrupa parlamentosu se¢imlerinde Youtubeda
siyasal reklamlarin Avrupa vatandaglarinin sosyal aglara ilgisini arttirarak kampanyalari
gelistirdigini ortaya koymustur.

Youtube, diinyada kamusal alan olarak miizakere islevi ve faaliyetleri yaklasimiyla da
aragtirmalara konu olmus (Edgerly, Vraga, Fung, Moon, Yoo, ve Veenstra, 2009; Milliken ve
O’Donnel, 2008, Halpern ve Gibbs, 2013), ancak Tiirkiyede en ¢ok kullanilan video paylasim ag1
olmasinaragmen, Youtube'usiyasal iletisim agisindan inceleyen ¢alismalara nadir rastlanmaktadur.
Bunlardan bir tanesi referandum siirecinde Ak Partinin kendi Youtube hesabindan paylastig1
“Tiim Kalbimle Evet” isimli 13 videonun Gostergebilimsel ¢oziimleme yoluyla incelendigi bir
aragtirmadir. Bu ¢aliymada reklamlarda “milli, manevi, yerel, egitim, ekonomik ve toplumsal
cinsiyet” baglaminda gostergelere yer verildigi tespit etmistir (Giirbiiz, 2019).

Bu aragtirma kapsaminda, sosyal ag ornegi/orneklemi olarak Youtube segilmis, siyasi
partilerin 6 Mayis — 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda yayinladig: toplam 209 video ve 33 siyasal
reklam nitel igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Calisma ile Youtube'u sosyal ag orneklemi
olarak ele alan yeni arastirmalara temel olmak ve literatiire katkida bulunmak hedeflenmektedir.
Dijital bir doniisimiin gergeklestigi ve bu dontigiimiin siyasal iletisime yansidigi 2000°li yillarda
siyasal liderler ve partilerin se¢mene erisme, onlarla bilgi paylasiminda bulunma ve hatta
etkilesimli bir iletisim kurarak ikna gibi amaglarina yénelik olarak bu aragtirmanin verilerinin
siyasal aktorlere katk: saglayacagi da 6ngoriilmektedir.

Youtubeda yayinlanan videolarmn analizi i¢in arastirmacilar icerik analizi tekniginden
yararlanmustir. Yazili igerik tizerinde daha yaygin kullanilmasina ragmen fotograflar, video ve
ses kayitlarini da iceren ve insanlar arasinda gergeklesen esitli iletisim sekillerine uygulanabilen
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(Bal, 2016, 5. 258) ierik analizi, bu ¢aligma kapsaminda sosyo-politik (propoganda analizi, sosyal-

etkilesim siiregleri gibi) ihtiyaglar1 (Bilgin, 2006, s. 5-6) karsilamaya yonelik uygulanmustir.

Nitel igerik analizi arastirmalarinda kategoriler 6nem kazanmustir. Literatiir taramast ile farkl

¢alismalardan alintilanan kategoriler bir araya getirilerek bir kodlama tablosu tasarlanmigtir. Bu
dogrultuda igerik analizinin kodlama cetveli su sekildedir:

Adaylarin Youtube kanallart ile ilgili niceliksel bilgiler (abone say1si, Youtube kanalinda
paylasilan toplam video sayis1)

Etkilesim durumu (paylasimin aldig1 tepkiler: (begeni, yorum ve izlenme sayilar1)
(Steinberg, 2014).

Video prodiiksiyon teknikleri (canli yayin, basin toplantisi, sokak roportaji, jenerik klip,
reklam filmi, diger)

Siyasal reklam tiirti (ideolojik, partizan, simgesel, yardimsever, gelecekteki siyasalara
iligkin tercih ve ge¢cmise dontik icraat reklamlar1 (Joslyn, 1980, s. 94-96)

Siyasal reklam stratejisi (erken davranma, oOneri, imaj yaratma, konumlandirma
(Islamoglu, 2002, 5.154-155).

Calismada da siyasi partilerin Youtube iizerinde paylastigi videolar incelenerek asagidaki

sorulara yanit aranmigtir;

- Adaylarin paylagimlarinin tiirlere gore dagilimi nasil gerceklesmektedir?
- Youtubeda yayinlanan siyasal reklamlarin reklam stratejileri nelerdir?

- Siyasal reklam tirlerine gore paylagimlarin dagilimi nasildir?

Ayrica, Twitter'n 6rneklem olarak ele alindig) arastirmalarda ulasilan siyasal iletisim araci

olarak sosyal aglarin tek yonli ve hiyerarsik iletisim araci olarak kullanildigina dair bulgulara

benzer sonuglarin Youtube i¢in de gegerli olup olmadigina yonelik tespitlerde bulunulacaktur.

Aragtirma kapsaminda partilerin Youtube kullanimina yonelik tespitlerde bulunulurken

Alan Steinberg’in (2014) se¢men/izler kitlenin katilimi inceledigi ¢alismadan esinlenilmistir.

Siber katilim 6l¢timii i¢in, partilerin Youtube kanallarinin takibe alinma duruma ve paylagimlarin

altinda soru sorma ya da yorum paylasma seklinde katilim sergilenme durumuna bakilmuistir.

Cevrimigi katilimda, videolarin izlenme ve begenilme durumu dikkate alinarak bulgular

degerlendirilmistir.
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Bulgular

Tablo 1. Iki Adayin Youtube Kanallar1 Ile ilgili Niceliksel Bilgiler

Millet Ittifaki Adayr Cumbhur {ttifaki Aday1
Ekrem Imamoglu Binali Yildirim
Youtube Kanali Agma Tarihi 29 Temmuz 2013 19 Mart 2019

06.05.2019 Abone Sayisi 195.945 136.150

23.06. 2019 Abone Sayisi 342.345 142.64
Paylagilan Video Sayist 143 63

Toplam Begeni 692.318 78.319
Toplam Yorum 59.499 1715
Ortalama Etkilesim Orani %1. 98 %0.96

2013 yilindan itibaren Youtube kanali kurup igerik iireticisi olarak platformda yer aldig:
goriilen Millet Ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun Youtube kanali abone sayisina bakildiginda
(Tablo 1), kampanyanin ilk glintinde rakibinden daha fazla abonesi bulundugu anlasilmaktadir.
Kampanyanin sona erdigi tarihe kadar 146 bin yeni abone kazanarak takipg¢i sayisini arttirmistir.
Imamoglu, 49 giinliik zaman araliginda toplam 143 video paylasirken, Binali Yildirim 63
video paylagmistir. ki rakibin paylagimlarina yapilan yorumlara bakildiginda Yildirim'in
paylasimlarinin biytik bir kisminin yorum almadigi, en yogun yorum yapilan video igeriginin
ise sosyal medya iizerinden kendisini sahura davet eden 6grencilerin evini ziyaret ederek birlikte
sahur yapmalariyla ilgili paylasim oldugu gorilmiistiir.

Jonathan Steuer (1992) tarafindan “bir aracin bicim ve icerigini degistirmek i¢in kullanicilarin
katilabildigi gercek zamanli bir ¢evre” olarak tanimlanan (aktaran Aoki, 2000, s.2) ve yeni
iletisim teknolojileri ile iligkili olarak ele alinan etkilesim (Stromer-Galley, 2000, 5.391; Kiousis,
2002, s. 357), sosyal aglar yoluyla igerik tireticisi ve tiiketicisi (kullanicr ile takipgileri) arasinda
bir paylasim gerceklesmesiyle kurulmakta boylece iletisim kurulan ortamin 6zelligini ifade
etmektedir. John E. Newhagen, John W. Cordes ve Mark R. Levy (1995) tarafindan kullanicilarina
bagli olarak artabildigi ya da azalabildigi ifade edilen etkilesim, Youtube sosyal aginda videolarla
ilgili izlenme, yorum, begeni, begenmeme, kanala abone olma ve videolarin diger sosyal aglar
yoluyla paylasilarak dolagima sokulmas: gibi islevlerin yerine getirilmesini kapsamaktadir.

103



ilknur DOGU OZTURK ¢ Burcu ZEYBEK
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Sekil 1. Adaylarin Giinliik Etkilesim Oranlari (Kaynak: www.boomsocial.com)

Adaylarin kampanya siiresince Youtube kanallar1 tizerinden ne oranda etkilesim kurulabildigi
ile ilgili Tablo 1 (49 giinliik ortalama etkilesimi) ve Sekil 1%e gore (giinliik etkilesim oranlari)
en yiiksek etkilesim orani da Imamoglu ile takipgileri arasinda (% 1.98) kurulmaktadir. Bu
rakam, videolarin izlenme, yorum, begenme ve begenmeme sayilarinin takipci/abone sayisina
boliinerek elde edilen rakamin 100 ile ¢carpilmasi ile elde edilmistir. Giinliik etkilesim oranlar1
karsilastirildiginda yine Ekrem Imamoglu'nun daha yiiksek etkilesim sagladig ancak siirekli bir
artig yerine ylikselip alcalma seklinde dalgali ve degisken bir etkilesimin gergeklestigi gortilmiistiir.
Bu durum etkilesimin paylagimlarin ierigine bagl oldugu seklinde degerlendirilebilmektedir.

Tablo 2. Adaylarin Youtube Kanallarinda Paylagim Tiirlerine Gore Dagilimi

PAYLASIM TURU
Canlt Basin Sokak Jenerik Reklam
Yayin Toplantist Roportaj Klip Filmi Diger
Millet Ittifaki Aday: Ekrem
Imamoglu 58 13 6 14 24 26
Cumhur {ttifaki Aday1 Binali
Yildirim 19 23 1 2 9 11
Toplam Video Paylagim Sayisi 7 36 7 16 33 37
/ Yiizdesi % 37 %17 % 3 %38 %16 %18
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Liderlerin, Youtube kanallarinda hangi tiir paylasimlara agirlik verdigine iliskin mesajlar
degerlendirilerek Tablo 2 meydana getirilmistir. Aragtirma kapsaminda, video icerik tiretilen
Youtube iizerinde iki rakip adayin paylagimlarinin dagilimina gore Ekrem Imamoglu'nun canli
yayinlara agirhik verdigi ve paylasimlarinin % 40’min canli yaymlardan olustugu goriillmistiir.
Bu canli yaymlarin genellikle miting meydanlarindan, se¢im otobiisiinden, adayin ulusal
kanallarda katildigi programlardan ve sergi, iftar daveti, Istanbul Géniilliileri adin1 verdigi
kampanya kapsaminda caligmalara destek veren ekibi ile kampanya koordinasyon toplantis: gibi
etkinlikler sirasinda gergeklestirilmistir. Binali Yildirim’in en yogun paylasim yaptig1 video tiirii
ise Basin toplantis1 olmustur. Yildirim, paylasimlarinin % 11’ini olusturan 23 video yoluyla basin
toplantist ile segmen kitlesine Youtube kanali yoluyla erigme ¢abasi harcamistir. Imamoglu'nun
ve Binali Yildirim’in en az paylagim yaptig: video tiirii ise sokak roportajlarindan olugmaktadir.
Imamoglu'nun paylagimlarinin %4’tine karsilik gelen 6 video Yildirim'in ise 1 paylagimi sokak
réportaji tiiriinde gerceklestirilmistir. Bu tiirde videolarin, Imamoglu, katildig1 toplant1 gibi
etkinlikler sonunda gergeklestirilen agiklamalari, adayin rakibi ile ilgili agiklamalari, kampanya
sirasinda da sik sik giindeme getirdigi rakibinin oylar ¢alindi iddiasina yanit verdigi sahurda
evinden cep telefonu yoluyla yaptig1 bir canli yayin gibi amatér oldugu izleyiciye hissettirilen
paylasimlar ile kentsel doniisiim, yoksulluk, képrii ticretleri, issizlik ve kadin istihdami gibi
kampanyasinda 6ne ¢ikan konular ile ilgili basina yonelik agiklamalarin yer aldig1 anlasilmistir.

Tablo 3. Adaylarin Paylastig1 Siyasal Reklamlarin Tiiri

Millet ittifaki Aday: Cumhur Ittifaki Aday:

Siyasal Reklam Tiirii _ Toplam | Yiizde
Ekrem Imamoglu Binali Yildirim

Gelecege Yonelik Tercih Reklam1 7 - 7 % 21
Gegmise Yonelik Siyasal [craat Reklami 7 5 12 % 36
Yardimsever Lider Imgesi Reklam1 1 - 1 %3
Partizan Reklam
Ideolojik Reklam - - - -
Simgesel Reklam 1 4 5 %15
Rekabetci Reklam 1 1 2 %6
Oncii Reklam -
Hatirlatic1 Reklam 5 1 6 %19
Toplam 22 11 33 %100

Imamoglu'nun paylagimlarinin %16’s1, Yildirm'in ise paylagimlarinin %14’ toplam
paylasilan video igeriginin ise %16’1 siyasal reklamlardan olugsmaktadir. Millet ittifaki aday1
24 Cumbhur ittifaki adayr imamoglu ise 9 siyasal reklam1 Youtube kanallarindan yayinlamistir.
Arastirmanin bu boliimiinde iki aday tarafindan paylasilan 33 siyasal reklam videosu ile ilgili
bulgular ele alinmstir.

Secimler, vatandaglara sadece gelecege doniik vaatleri degil ge¢misteki icraati da
degerlendirme firsat1 saglamaktadir. Gegmisteki icraati konu alan reklamlar, genellikle iktidar
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partileri tarafindan yaptiklar1 hizmetleri hatirlatmak ve ne gibi konularda vatandaglara hizmet
verdiklerini vurgulamak amaciyla kullanimina bagvurulan reklamlardir. Yerel se¢cim kampanyalar:
kapsaminda siyasal reklam tiirtinde paylasimlarinin dagilimina bakildiginda Binali Yildirim’in
5 paylasiminin ge¢mise yonelik siyasal icraat reklami oldugu, 4 paylasiminda simgesel reklam
yapma yoluna gittigi ve 1 reklam c¢alismasinda ge¢mis icraatlar1 hatirlatma islevine yonelik
bir igerik ile kurgu yapildig1 goriilmiigtiir. Cumbhur ittifakinin adayr Yildirim ayrica simgesel
reklamlarda babalik kavrami tizerinden duygulara seslenerek mesaj vermeyi de tercih etmistir.
Bu bulgu, baba metaforunun giivenilen bir otorite sembolii olarak kullanildig: ve siyaset alaninda
deneyime ve devleti temsil etmede ¢agrisim alani yaratmak seklinde yorumlanmastir.

Ekrem Imamoglunun siyasal reklam paylagimlarinin dagilimina bakildiginda ise gelecege
yonelik tercih reklamlar1 (7 paylasim) ile ge¢mise yonelik icraatlarin reklamlarinin (7 paylasim)
esit diizeyde On plana ¢iktig1 anlagilmaktadir. Aday, gelecege yonelik olarak se¢im kampanyasinda
vaatlerini ve ge¢mise yonelik icraatlarinin yer aldigi reklam filmlerinde ise daha 6nce Beylikdiizii
belediye bagkanligi déneminde gerceklestirdigi calismalarint anlatmustir. Bu reklam tiirtiniin
ozelligi ise gegmiste yapilanlardan beslenerek gelecege yonelik yapilacaklarin duyurulmasr,
rakiplerden yerel yonetim deneyimi olan aday vurgusu yaparak farklilasabilmeyi saglamasidir.
Boylece Imamoglu, segmene vaatlerini karsilagtirma olanagi vermektedir. Adayin simgesel reklam
tiirtinde sadece bir paylagimi olmus ve reklam filmi iceriginde 31 Mart 2019'da gerceklesen ve 6
Mayis'ta iptal edildigi agiklanan Istanbul yerel se¢imi siirecinin ¢ocuklarin futbol oynadig: bir
mahalle magi ile gorsellestirilerek faul, yagmur, kaygan zemin gibi sembollerle aktarildig: ve
tekrarlanacak secime dikkat cekme ¢abasi dikkat cekmistir.

Tablo 4. Adaylarin Paylastig1 Siyasal Reklamlarin Stratejisi

Siyasal Reklam Stratejisi
Erken [maj
Davranma Oneri Yaratma Konumlandirma
Millet Ittifaki Aday1 Ekrem imamoglu 1 17 4 2
Cumhur Ittifaki Aday1 Binali Yildirim - - 6 3
Toplam 1 17 10 5
Yiizde %3 %51 %30 %15

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi se¢im miicadelesi sirasinda én plana gikan iki
giiclii adayin yayinladif: siyasal reklam videolarinin stratejilerine bakildiginda Imamoglu'nun
en ¢ok kullanmayi tercih ettigi stratejinin oneri kategorisinde gerceklestigi goriilmiistiir. Aday
bu kategorideki siyasal reklam ¢alismalarinda, oy kullanma ¢agrisi yapmus, ayrica igsizlik, israf,
trafik sorunlary, yesil alan ve kentsel dontisiim gibi konularda yapilabilecekleri 6neri olarak ifade
etmistir. Adayin ayirt edici 6zelliklerini ve farkliliklarin sagladig: yararlar1 6ne ¢ikaran bir strateji
olan Oneri stratejisinin bagsarili olabilmesi i¢in 6ne ¢ikarilan niteliklerin rakiplerde olmamasi
gerekmektedir. Ekrem Imamogluna gore devletin 6nemli kademelerinde gorevleriyle daha
bilinen bir aday olan Binali Yildirim'm yeni 6neriler getirmek yerine ge¢mis icraatlar yoluyla imaj
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yaratmadan yogun bicimde yararlandig anlasimistir. Binali Yildirimin reklamlarinin biyiik
cogunlugunda, farkliliklar psikolojik beklentilerle desteklenmeye ¢alisilmigtir.

Sonug

Tirkiyede 2009 itibariyle siyasal iletisim alaninda kullanimma bagvurulan se¢im
kampanyalarina zaman i¢inde 6nemli bir ara¢ olarak eklemlenen sosyal aglar, mekan ve
zamandan bagimsiz olmasi, geleneksel medyanin kosullarini ortandan kaldirarak her yerden her
zaman erisilebilen anlik mesajlasmaya olanak veren yapisi gibi karakteristik 6zellikleri ile siyasal
iletisim siireci igerisindeki parti, lider gibi aktorlerin iletisim yonetme yaklasiminda biiyiik bir
doniisiim yaratmigtir. Duygu, disiince, fikirlerin aktarimini ve degis tokusunu ifade eden iletigim
stireci, siyasal iletisim s6z konusu oldugunda web siteleri, forumlar, elektronik posta, anket gibi
uygulamalar ve sosyal aglarin kullanimi ile eylem ve uygulamalarina yenilerini dahil etmistir.

Sosyal aglar, se¢im kampanyalar1 gibi siyasal iletisimin uygulamalariin 6nem kazandigi
donemlerde siyasi bir goreve aday olanlarin sosyal aglardaki hesaplarinin takip edilmesi,
paylagimlarini desteklenmesi ya da muhalefet niteliginde yorumlarla kars1 ¢ikilmasi, adayin
paylasimini okuma, begenme, kendi aginda paylasarak takipgilere iletme, begenmeme ve tartisma
gibi orneklendirilebilecek eylemleri kapsayacak bir ¢esitlilik kazandirmistir. Bu eylemlerin
timi, adaylarin segmene dogrudan erisebilmesini, arada bir esik bekgisi olmadan kampanya
vaatlerinin ulagmasini ve etkilesim kurmay: saglamaktadir. Bu eylemlere, siyasi reklamlar i¢in
de 6nemli bir platform haline gelen Youtubeta siyasal aktorleri tanitmak, kanala abone olmak,
video izlemek, begenilen videolar: kaydetmek ve diger sosyal aglarda paylasmak gibi segmenin
kampanya siirecine katilimini saglamak dahil olmustur.

Bu arastirma da, en ¢ok kullanicist olan video igerik paylasim ag1 olan Youtube'un, 2019
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkani segim kampanyasi kapsaminda, 6 Mayis 2019 tarihinde
iptal edilen se¢imde 6ne ¢ikan iki aday tarafindan siyasal iletisim araci olarak kullanim durumu
incelenmistir. Aragtirma sonucunda, Youtube'un her iki rakip aday tarafindan, canli yayin ve
basin toplantisi gibi video tiirlerine agirlik verilerek kullanildig: anlagilmistir. Bu durum, Youtube
sosyal aginin da Twitter aragtirmalarinda ¢ikan sonuca paralel bir bicimde adaylar tarafindan
geleneksel tek yonli kitle iletisim aract benzeri duyuru panosu islevine yonelik kullanim
egiliminde olduklar seklinde yorumlanmustir. Ancak, bu paylasimlarin geleneksel medyada yer
bulamama ya da giindemin degismesine izin vermeden dolagima sokulmasini saglama, erisim ve
katilim ortami yaratma potansiyelinin de degerlendirildigi de anlagilmaktadir.

Aragtirmanin sinirlandifl zaman araliginda 143 video paylagim yapan Imamoglu’nun
Youtube platformunu video paylasim sayis1 ve etkilesimli kullanim agilarindan rakibi Cumhur
Ittifaki aday1 Yildirimidan daha aktif kullandig: tespit edilmistir. Bu bulgu, rakibine gére daha
az taninan adaym, kampanyasimi sosyal aglarin aktif kullanimi ekseninde gergeklestirdigi,
giinde ortalama 2 saatten fazla sosyal ag kullanan segmene erisme yoniinde bir strateji olarak
yorumlanabilmektedir.
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Iki aday tarafindan paylagilan siyasal reklam tiiriindeki paylagimlarin analizi sonucunda ise
Millet ittifaki adayr Imamoglunun gelecege ve gegmise yonelik icraatlar tiiriinde reklamlarindan
daha aktif bir kullanim ortaya koydugu ve éneri stratejisini benimsedigi goriilmiistiir. imamoglu
bu tiirde paylagimlarinda kendisini yaptiklar: ile gostererek yapmay:r planladiklarini igeren
vaatlerini yapacagina iliskin giiven kazanmaya ¢alismis ancak siyasi parti yerine aday bir lider
olarak sunulmus ve 6n planda tutulmustur. Bu noktada, bu bulguyu adayin kisisel hikayesine
yogunlasmis bir Youtube kullanimi gergeklestirildigi seklinde yorumlamak miimkiin
gortilmektedir.

Yildirimin ise siyasal ge¢misi ve deneyimine dikkat ¢ekecek bicimde ge¢mis icraatlara
yonelik reklamlar1 tercih ettigi ve agirlikli olarak imaj yaratma stratejisinden yararlandig:
anlagilmistir. Yildirim bu tiirde ¢aligmalarda, “Biz yaptik yine biz yapariz” sloganli reklamlar ile
iilke capinda ve Istanbulda yapilan ge¢mis tarihli yatirimlar: izler-kitleyle paylasirken segmene
gecmisi hatirlatmis, belediye bagkani aday olarak kendisi ile birlikte partisini de 6ne ¢ikarmistir.

Rakibinden daha geng olan millet ittifaki adayinin daha yogun bir sosyal ag ve video igerik
paylasim pratigi sergilemesi, neredeyse her tiir ve stratejide paylasimlarda bulunmas: ve siyasal
reklamlarinda kendisinin 6n plana ¢ikmasi dogrultusunda, bu ¢aligma kapsami, hipotez ve
degiskenler arasinda olmasa da iki adayin arasindaki yas farkina dikkat edilmesi gerekliligini
dogurmustur. Bu noktada, siyasal iletisim kapsaminda video igerik platformunun siyasi liderler
ve diger kullanicilar tarafindan kullaniminin yas demografik verisi ile iligkili olarak ele alinmas:
onerilmektedir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulardan siyasal reklam ¢aligmalarinin
izler-kitle tarafindan nasil algilandig1 sorusuna yanit aranan yeni ¢alismalarin yapilmasi da bir
gereklilik olarak gortilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin siyasal iletisim kampanyalarina dahil edilmesi ile birlikte bityiik
bir degisimin gergeklestigini ortaya koyan bu arastirma Youtube iizerinde se¢im kampanyasi
sirasinda yayimnlanan siyasal reklamlarin ozelliklerine iligkin tespitlerde bulunmas: ile alana
katkida bulunmus ve daha sonra gergeklestirilecek arastirmalar i¢inde bir temel inga etmistir.
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“An interdisciplinary academic field, consisting of research studies that scrutinize the
relations between political processes and communication processes” (Mutlu, 1994, p. 1999),
political communication is the “negotiation of public matters, issues and ideas” (Mueller, 1973,
p. 54). Representing one of the important systems of the society that is created by the grouping
of individuals, who live together, politics involves the ordeal of making demands from an
administrative apparatus (Habermas, 2002, p. 151). Social networks, which are differentiated
from traditional media as per their discussion settings and dialogic characteristics (Giddens,
2012, p. 156), have the potential to ensure participation. The notion of participation in terms
of social networks includes various activities (Steinberg, 2014, p. 162). Individuals on different
levels have finally gained access to a new instrument, where they can express themselves through
social networks (Gencer Kasap, 2014, p. 129). Social networks are interpreted by W. Russell
Neuman (2018) as an evolution “towards a pull media from a push media” (p. 59). This approach
can be evaluated as the communication process, being adopted as a horizontal communication
environment and pluralism and public sphere’s gaining of a more active appearance (Knox, 2016,
p- 479).

Platforms such as YouTube, Facebook and Twitter, based on Web 2.0 technique and
are called to be “social networks” began to be heavily used in 2000s (Tambini, 2018). A new
society, “the social structure of which has been formed with the networks that are supported
by microelectronic-based information and communication technologies’, according to Manuel
Castells (2004), emerged (p. 3). The first political actor to have used social networks in political
campaigns has been Barack Obama with the Twitter account (Akar, 2010, p. 45; Bimber, 2014;
Lopez-Meri et al., 2017).
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Providing a rather simple and integrated interface that allowed uploading, broadcasting and
watching videos in 2005, YouTube (Lister, Dovey, Giddens, Grant and Kelly, 2009, p. 225; Burgess
and Green, 2009, p. 1) started to be used so rapidly that even the Queen of England broadcast
her Christmas message on YouTube in 2007 (Queen Elizabeth First Speech, 2008). The content
platform, which represented 20-35% of internet traffic in 2010 with 35 hours of video uploads
(Finamore, Mellia, Munafo, Torres and Rao, 2011, p. 1) became the third most popular platform
of the world after a decade of its establishment in 2015 (Luscombe, 2015). YouTube videos, where
image durations dominantly replace talk times as messages, have become powerful campaign
apparatus (MerchDope, 2019). YouTube posts have a significant potential of influencing political
campaigns by molding the candidates’ images, for they spread virally (Castells, 2016, p. 276).
While the platform did not include any advertisements and acquired its income through funds
and other sources at first (Wasko and Erickson, 2009), it started to be used by professional video
content producers for commercial and promotional purposes, in addition to amateur users, after
it was acquired by Google (Popoli, 2014, p. 215); thus, the platform was adopted for political
matters and debates, beyond being limited to entertaining videos only (Halpern and Gibbs,
2013). Thanks to these characteristics, social uploading sites that allow users to upload, list and
search for content in collaboration, represent a good example for folksonomies (Laughey, 2010,
p. 163). Additionally, means of access and interaction represent the fundamental reasons as to
why political advertisements on YouTube gained importance (Chester and Montgomery, 2017).
Defined by Steuer (1992) as “a real time environment that users can participate to change the
form and content of an instrument” (cited by Aoki, 2000, p. 2), in addition to being emphasized
in relation with new communication technologies, interaction (Stromer-Galley, 2000, p. 391;
Kiousis, 2002, p. 357) is also described as the consecutive effects and reactions (Dijk, 2016, p. 21).
In other words, interaction encompasses the fulfillment of various functions such as watching
the videos, commenting on them, liking them, disliking them, subscribing to the channel and
circulating the videos by sharing them on other social networks (Newhagen, Cordes and Levy,
1995; Lilleker, 2013). Interaction is also possible in social networks, which allow political actors
to meet their voters in the same setting (Aktas, 2004, p. 297-298).

Political advertising strategies to be pursued at the point of intersection between political
advertisements and YouTube - pioneering, competitive and retentive advertising (Tan, 2002;
Islamoglu, 2002; Joslyn, 1980) also carry importance.

In a research study, prepared for the American Presidential Elections of 2008, a positive
relationship was detected between the Facebook usage of young individuals for political purposes
and the general participation (Vitak, 2011, p. 112). The ‘Five Star Movement,, initiated by Beppe
Grillo over the social network Facebook during the Italian elections of 2013 attracted quite the
social attention and the outcome was the success that exceeded all expectations (Koseoglu and
Al, 2013, p. 115). Another study by Stieglitz et al. (2012), found that the majority of the politicians
in Germany are disposed to use social media more actively for their reputations (Westerman,
Spence, and Van Der Heide, 2014). Additionally, Balc1 and Saritas (2014) approach the frequency
of political participation of university students in their work.
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Due to its features of prompting discussions, attracting people’s attention and being used
as a new tool of connection beyond traditional media (Guo and Saxton, 2014), Twitter usage
in Turkey in this field specifically is emphasized; while the American Presidential Elections
(Vural and Bat, 2009; Dogan and Ertan, 2016) are investigated over Turkish general elections
and the usages of political parties and party leaders (Vural and Bat, 2009; Dogan and Ertan,
2016; Bayraktutan et al., 2014; Genel, 2012; Olger, 2016; Celik and Aktas, 2017; Keskin and
Sénmez, 2015). Television commercials are built with more negative content than YouTube
videos; moreover, political commercials on television focus more on political debates, whereas
YouTube commercials cover the personal traits of the candidates (Borah, Fowler and Ridout,
2018). Another study, emphasizing the usage of YouTube in political communication, was carried
out by Emruli et al. (2011). Bowyer, Kahne and Middaugh (2015) investigated the matter of how
the youth perceives the messages in YouTube videos. Similarly, Alujevic and Bauwel (2014) found
that political advertisements on YouTube improved election campaigns by boosting European
citizens’ interest towards social networks.

YouTube has been the topic of myriad research studies with its negotiation function and its
approach to relevant activities as a public sphere across the world (Edgerly et al., 2009; Milliken
and O’Donnel, 2008; Halpern and Gibbs, 2013). Another research study, where 13 videos with
the name “Yes with All My Heart” (Yildirim, 2019), which were shared by AKP on the party’s
official YouTube account during the referendum process, are examined via semiotic analyses
(Giirbiiz, 2019).

The sample for social network within the scope of this research study is selected to be YouTube
political advertisements, published by the political parties are examined with the qualitative
content analysis technique. Despite its common usage on written content, content analysis can
also be applied to various manners of communication that occurs between humans, including
video and sound recordings (Bal, 2016, p. 258), and it has been utilized within the scope of this
study as a systematic description (Berelson, cited by Bilgin, 2006, pp. 2-6) to highlight quantitative
features and fulfill socio-political (such as propaganda analysis and social-interaction processes)
needs.

Keywords: Political Communication, Political Advertising, Social Network, Youtube,
election.
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