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OZET

[ARICA, Ferit Arda]. [Siyasal Se¢im Kampanyalarinda Facebook ve Twitter Kullanimi1; 2016
ABD Baskanlik Sec¢imlerinde Hillary Clinton ve Donald Trump'a Se¢gmen Kazandiran veya
Kaybettiren Dinamikler], [ Yiiksek Lisans Tezi], Malatya, [2017].

Yeni gelisen iletisim teknolojileri, geleneksel medyanin Gtesine gecer ve modern ¢aga
daha uygun yeni bir medya kavraminin ortaya ¢ikmasina imkan saglamaktadir. internetin
artan giiciinii de arkasina alan bu yeni medya, kullanicilarin bilgi aligverisi yaptigi ve
kendilerini ifade etme firsat1 yakaladig1 sosyal medyanin dogmasina imkan tanimaktadir. Kisa
stirede yakalanan popiilerlik, 6nceki yillarda geleneksel medyayr se¢cim kampanyalarinda

sikca kullanan politikacilarin dikkatini ¢ceker ve sosyal medyaya yonelmelerini saglamaktadir.

Politikacilar; Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralarinda se¢meni ile hizli ve
ucuz bir iletisim firsat1 yakalar. Ayrica metin, video ve fotograf igerikli paylasimlar yaparak

olumlu bir imaj yaratma amac1 giliderler.

Siyasal secim kampanyalarinda sosyal medya ilk kez 2008 yilindaki ABD bagkanlik
seciminde kullanilmistir. Bu se¢imde sosyal medya, baskan adaylarinin olumlu ve olumsuz
yonlerini se¢gmene aninda ulastirarak segimi kazandiran veya kaybettiren dinamikleri
etkilemigtir. 2008 secimi daha sonraki baskan adaylarinin, sosyal medya stratejilerini

belirlemesine yardimei olmustur.

Bu calismada, 2016 ABD baskanlik se¢imlerinde Demokrat Parti’den aday olan
Hillary Clinton ve Cumbhuriyet¢i Partiden aday olan Donald Trump’in paylasimlari
karsilastirilmigtir. ki adayin da Facebook ve Twitter sayfalarinda paylasimlar igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Bu paylasimlarin hangi konular ele aldigi, hangi duyguyu 6n plana

cikardigi ve anahtar kelimelerin neler oldugu saptanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler; Sosyal medya, Facebook, Twitter, ABD baskanlik se¢imi, Hillary
Clinton, Donald Trump



ABSTRACT

[ARICA, Ferit Arda][Use Of The Facebook and Twitter In Political Election Campaigns; Hillary
Clinton and Donald Trump Dynamics That Winning or Losing Voters In 2016 U.S. Presidential
Election], [Postgraduate Thesis], Malatya, [2017].

New communication tcechnologies goes beyond the traditional media and it allows
fort he emergence of a new media concept beter suited to the modern era. This new media
enables social media to emerge and gives users a change to excange information and Express
themselves. The popularity of social media attracts the attention of politicians and allows

social media to be used in election campaigns.

Politicians; Facebook and Twitter in a variety of social media opportunities with a
quick and cheap commonication. The also aim to create a positive image by sharing text,
video and photo content.

In political election campaignsi social media was first used in the 2008 U.S.
Presidential election, in this election, social media instantly picked up the positive and
negative aspects of candidates and influenced the Dynamics that won or lost the election. The
2008 election has helped later presidentail candidates determine their social media strategies.

In this study, the 2016 U.S. Presidential candidates Hillary Clinton and Donald
Trump’s share on Facebook and Twitter pages were analyzed by content analaysis. These

share are; Diffrent sentiments and key words are examined.

Keywords: Social media, Facebook, Twitter, U.S. Presidential Election, Hillary

Clinton, Donald Trump
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Siyasal Secim Kampanyalarinda Facebook ve Twitter Kullanimi: 2016 ABD
Baskanlik Secimlerinde Hillary Clinton ve Donald Trump'a, Secmen Kazandiran veya

Kaybettiren Dinamikler

GIRIS

Geleneksel iletisim araglarinda tek tarafli bir yap1 hakimdir. Anlatilan sey takipgilere
aktarilir ama onu dinleyen kimdir, cinsiyetleri nedir, yaslar1 kagtir, bu konu hakkindaki
fikirleri nelerdir? Bu sorular geleneksel iletisimde cevapsiz kalmaktadir. Yeni medyada ise
cift yonliiliik hakimdir. Anlatilan seyi yeni medya aracilifiyla alan takipgiler, bu konu
hakkinda yorum yapabilir, begenebilir ve elestirebilirler. Kisacast geleneksel medyada pasif

konumda bulunan takipgiler yeni medyada birer aktif takipgiye evrilmektedirler (Bulunmaz,
2014: 25).

Yeni medyanin aktif kullanicilar1 gilincel olaylardan aninda haberdar olmaktadir.
Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, haber alma kaynagmin geleneksel medyadan, yeni
medyaya kaymasini saglamaktadir. Ciinkii gazeteler 6nceki giliniin olaylarin1 yayinlarken,
televizyon ise biraz gecikmeli olarak olaylar1 yayimlarlar. FakatSosyal medya ise, olaylari
aninda takip etme firsat1 sunar (Widmann, 2002: 87-88).

Giincel olaylar1 aninda gozlemleyen aktif takipgiler, sosyal medyada etkilesime
gecerek ayni diislince ve inan¢ yapilarina sahip takipgilerle ortak c¢ati altinda
bulusabilmektedir. Sosyal medyanin tartigma ortami olusturan yapisi sayesinde organize olan
ve genis kitlelere yayilan takipgiler, olaylar1 protesto etme, olaylara kars1 bir direnis sergileme

ve hatta rejimleri yikabilme giiciine ulasabilmektedir (Derindzlii, 2015: 3).

Sosyal medyanin kitleleri harekete gecirebilme yetisi, siyasal iletisimin gelismesinde
ve degismesinde biiyiik rol oynamustir. Cilinkii hizi sayesinde genis kitlelere aninda
yayilabilen ve bir merkez tarafindan kontrol edilmeyen sosyal medya, siyasi partilerin ilgisini

ceken bir mecra haline gelmistir (Oksiiz ve Turan Yildiz, 2004: 991).

Se¢menler, sosyal medya araciligi ile siyasi partilere beklenti ve taleplerini
iletebilmektedir. Siyasi partiler de yaptiklar1 ya da yapacaklar1 hizmetleri, segmenlerine seri
bir sekilde sunabilme ve yine seri bir sekilde segmenlerinden geri bildirim alabilme imkanina

sahiptir (Toprak vd., 2009: 18).



Elbette secimlerde sosyal medyay1 daha basarili kullanan siyaset¢inin daha fazla oy
alacaginin garantisi bulunmamaktadir. Se¢meni oy vermeye yonlendiren bir¢ok etken vardir.
Bu etkenlerden sadece biri olan sosyal medyanin, giiniimiizdeki yayilma giicii dikkate

alindiginda siyasal kampanyalar i¢in 6nemli bir konuma yiikseldigi sdylenebilir (Bayraktutan
vd., 2014: 65).

Gecgmisten giiniimiize yoOneten, yonetilen ile saglikli bir iletisim halinde olmak ve
iktidarinin devamli olmasi saglamak adina medyayla giiclii bir bag kurmustur. Siyasal
iletisimin temelini olusturan bu bag, 2. Diinya savasindan sonra ABD’de dogup gelismistir

(Aric1 2015: 55).

ABD’nin bagimsizlik miicadelesi verdigi yillarda, dergi ve gazetelerin devrimi
destekleyen yayinlar yapmasi, halkin bilinglenmesine ve ayaga kalkmasina neden olmustur.
Siyasi bir baskaldir1 da basinin bir ara¢ olarak kullanilmasinda ABD, oncii olmustur ve

sonraki yillarda da bu giicii kendi lehine kullanmaya devam etmistir (Remond, 2016: 27).

1950’lilere kadar, ABD baskan adaylar1 kapali kapilar ardinda belirlenmis ve siyasi
partiler de segmenin hi¢ gérmedigi bagkan adaylari i¢in oy istemislerdir. Ancak Ozellikle
televizyonun se¢im kampanyalarinda kullanimiyla beraber se¢cmenler, adaylar1 gérmeye ve
tanimaya baglamislardir. Adaylar ise, fiziksel goriiniisleriyle ve hitap yetenekleriyle se¢meni

etkileme olanagini yakalamislardir (Devran, 2004: 120).

Secim kampanyalarinda medya kullanimi, 1952 yilinda Eisenhower’in reklam
kullanimiyla baglamakta, 1960 yilinda Kennedy’nin televizyon kullanimiyla devam etmekte
ve 2008 yilinda Obama’nin sosyal medya kullanimiyla giiniimiize kadar gelmektedir (Akinci
ve Bat, 2009: 2758).

1. Calismanin Amaci ve Kapsami

2016 yilinda ABD bagkanlik se¢ciminde son ikiye kalan Hillary Clinton ve Donald
Trump’un adayliklarinin kesinlestigi tarihlerden baslayip bagkanlik yarisinin son buldugu 8
Kasim giiniine kadar olan siire zarfinda, adaylarin Facebook ve Twitter’daki kisisel
sayfalarinda bulunan tiim paylasimlar incelenmistir. Cikan veriler 1s1¢1nda baskan adaylarinin

sosyal medyay1 ne denli etkili kullandiklar1 saptanmaya caligilmustir.

2016 yilinda yeni bagkanini segecek ABD’de, ilk aday Cumbhuriyet¢i partiden Donald

Trump olmustur. Is adami olan ve siyasi bir gecmisi bulunmayan Trump, en yakin rakibi
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senatoér Ted Cruz’u geride birakarak 19 Temmuz 2016 tarihinde Baskan aday1 olmaya hak
kazanmistir. Demokrat parti adayi, eski Disigleri Bakani Hillary Clinton isedelegelerin
%354’inii kazanarak en yakin rakibi Senatér Bernie Sanders’i maglup ederek 26 Temmuz
2016 tarihinde ABD tarihinin ilk kadin baskan adayi olmustur. Bu calismada iki adayin
baskanlig1 kazanmak adina bir sosyal medya mecrasi olan Facebook ve Twitter’de yaptiklari

hamleleri ve bu hamlelerin se¢gmen iizerinde etkili olup olmadigin1 6grenmek amaglanmustir.
2. Calismanin Onemi

Calisma, baskan adaylarinin sosyal medyada se¢gmen {izerinde ne kadar etkili
olduklarinin, ne tiir paylasimlar i¢in sosyal medyay1 kullandiklarinin ve bu paylasimlarindan
sonra  nasil  tepkilerle  karsilastiklarinin = gézlemlenmesi  agisindan  Snemlidir.
Ayrica daha ¢ok metinsel paylasgimin yapildigi Twitter’i ve hem metinsel hem de gorsel
paylagimlarin yapildigt bir platform olan Facebook’u kullanan Baskan adaylarina, se¢gmen

kazandiran veya kaybettiren dinamiklerin neler oldugunu anlamak a¢isindan 6nemlidir.
3. Calismanin Yontemi

Bu arastirma dahilinde Donald Trump ve Hillary Clinton’un Facebook ve Twitter’de
bulunan kisisel hesaplarina takip¢i olunup yapilan fotograf, video ve metin tabanh

paylasimlar dikkate alinarak igerik analizi yapilmustir.

Bu calismada, Giinseli, Bayraktutan ve arkadaslarinin 2011 yilinda yazdigi The Use of
Facebook by Political Parties and Leaders in the 2011 Turkish General
Electionsmakalesindeki l¢ek ile Borah, Porismita’nin 2014 yilinda yazdigiFacebook Use in
the 2012 USA Presidential Campaign; Obama vs. Romneymakalesinde kullandigi 6l¢ekbu

caligsmaya uyarlanarak yeni bir 6l¢ek olusturulmustur.

4. Stmirhliklar

Calismanin hizli ilerleyebilmesi i¢in, ABD baskan adaylarinin, adayliklarinin
kesinlestigi tarihlerden sonra yapilan paylasimlar ele alinmustir. ki baskan adaymnm farkli
tarihlerde adayliklariin resmilesmesi sebebiyle Trump’in sosyal medya sayfalarmin
incelenmesi 19 Temmuz 2016°da baslanarak 8 Kasim 2016 tarihine kadar gecen 112 giinliik
stireyi kapsamistir. Clinton’nun paylasimlari ise 26 Temmuz 2016 tarihinden itibaren
caligmaya dahil edilerek 8 Kasim 2016 tarihine kadar gegen 105 giinliikk siire dikkate

alinmustr.



1. YENi MEDYA DUZENI

Yakin tarihte sadece televizyon ve gazete, medya kavramini c¢agristirmaktaydi.
Gliniimiizde ise, teknolojinin hizli ilerleyisi ve bununla paralel internetin dogup, genis
kitlelere yayilist medyaya yeni bir anlam katarak “yeni medya” kavraminin dogmasini

saglamigstir (Satil, 2011: 43).

fletisim biimci Richard Rodgers, yeni medyanin ii¢ 6zelligi oldugunu belirtir. Bunlar

(Geray’dan akt. Satil, 2011: 44);

o FEtkilesim: Etkilesimin varlig: iletisim siiresince devam etmelidir. Alic1 ve verici olan
her iki taraf da iletisim halinde olmalidir.

o Kitlesizlestirme: Biiyiik bir kullanict grubu iginde her bireyle 6zel mesaj degisimi
yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilmektedir.

o Eszamansiz Olabilme: Yeni iletisim teknolojileri, birey i¢in uygun bir zamanda mesaj
gonderme veya alma yeteneklerine sahiptir. Bu sayede ayni anda olma gerekliligini
ortadan kaldirmaktadir.

Torenli (2005: 88) yeni medyayi, bir tarafi GSM, GPRS ve WAP gibi iletisim
araclarim1 kapsayan, diger bir tarafi ise bilgisayar sistemine sahip olan ¢ift tarafli melez bir

medya olarak gérmektedir.

Gegmiste birbirinden ayri olan; kitle iletisim araclari, telekomiinikasyon ve sayisal
ortamda veri isleme sistemleri zamanla bir biitiin olusturarak yeni medya diizenin dogmasini
saglamistir. Yeni medya diizenin disinda kalan basin, radyo, sinema ve televizyon yayincilig

ise geleneksel medya adiyla anilmaya baglamistir (Gorman ve Mclean, 2005: 185).

Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki onemli farklardan biri “esik bekgileri”
dir. Bu bekgiler, yayinlanacak igerikler lizerinde son séz sahibi olan yoneticilerdir (Kara,
2005: 97). Buna oOrnek olarak dergi editorlerinin 6nemli gordiikleri icerikleri 6n sayfalara,
onemsiz gordiiklerini ise arka sayfalara yerlestirmesi ve gereksiz gordiiglii igerikleri
yayinlamamasi gosterilebilir. Yeni medyada iiretilen igerik ¢ogunlukla kullanicilardan gelir.
Yani kullanicilar yeni medyada hem kendi igeriklerini iireten, hem de diger kullanicilarin

iceriklerini tiikketen bir konumdadir. (Pavlik’ten akt. Aktas, 2007: 7-8).



1.1. Web 2.0 Kavramm

lletisim teknolojisinin ilerlemesiyle, yeni medya kavrammin yanina birde Web 2.0
kavrami eklenmis ve bu iki kavram birlikte, sosyal medyanin dogusuna zemin hazirlamigtir
(Akyol, 2015: 99).

Web 2.0 kavraminin ilk evresi, Web 1.0 olarak adlandirilmis ve ziyaretcilerine sadece
paylasilanlart okuma olanag1 saglamistir. Teknolojinin gelismesi beraberinde daha dinamik
bir web yapisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Web 2.0 olarak adlandirilan bu giincel yapi,
ziyaretcisine hem paylasimlar1 okuma hem de paylasimlara karsi kendi fikirlerini yazma

olanag saglamaktadir (Derinézli, 2015: 3).

Web 2.0 kavramiyla beraber kullanicilar, artik olaylara sicagi sicagina miidahil
olmakta ve olaylar karsisindaki diisiincelerini “yorum yap”, “mesaj at” kisimlarina tiklayarak
diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Bu sayede olaylar hakkinda birden ¢ok bakis agist
ortaya c¢ikmaktadir. Bu da kullanicilarin kendi aralarinda fikir aligverisi yaparak daha

etkilesimli bir iletisim siirecine dahil olmalarin1 saglamaktadir (Cakir ve Topgu, 2005: 76).

Web 2.0 ¢aginin bir {riinii olarak diinyaya sunulan sosyal medya; gorsel ve isitsel
paylasimlar yapmak, deneyim ve fikirleri paylagmak, algi yaratmak ve diisiincelere yon

vermek i¢in kullanilan bir online platform olarak tanimlanmaktadir (Yenigikti, 2016: 94).

1.2. Sosyal Medya Kavram

Blossom (2009: 29) sosyal medyay1 bir kullanicinin, diger kullanicilar1 rahatlikla
etkileyebildigi iletisim teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. Mayfield (2008: 5) ise sosyal

medyanin genel 6zelliklerini bes baslik altinda toplamistir. Bunlar:

o Acgiklik: Sosyal medyada iceriklere ulagsmak, bu igerikler hakkinda yorum yapmak
aciktir. Az sayida engelleyici vardir.

e Baghhk:Sosyal medya, internetin tiim kaynaklara ve baglantilara ulasarak
giiclenmektedir.

e Katihm:Sosyal medya, kullanicilarimin geri bildirimler yapmasina ve igerige
katkida bulunmalarina izin vermektedir.

e Sohbet:Sosyal medya, tek yonli iletisimi kirarak karsilikli sohbet firsati

yaratmaktadir.



e Topluluk:Bireyler kendi ilgi alanlarina uygun sosyal medya topluluklarina iiye

olabilmekte ve bu topluluklarda etkilesimde bulunabilmektedir.

Kisacasi sosyal medyanin ayirt edici Ozellikleri; zamandan ve mekandan bagimsiz
olmasi, kullanici odakli olmasi, sinirlart kaldirip herkesin kendi fikrini paylasabilmesi,
maliyetsiz bilgi paylasimina olanak saglamasi ve kullanicilar tarafindan hem {iretilip hem de

tiikketilmesidir (Ozutku vd. 2014: 83).

Tabi sosyal medyanin olumlu yonleri oldugu kadar olumsuz yonleri de mevcuttur.
Kuralsizligin ve kontrolsiizliigiin bir sonucu olarak, bircok zararli bilgi de sosyal medyadan
kullanicilara servis edilir. Yanlis bilgi olarak adlandirilan bu paylasimlarla, kullanicilar etki
altina alinmaya ¢alisilir. Ayrica sosyal medya bagimlilarinin ortaya ¢ikmasi ve zamanlarinin
cogunu sosyal medya karsisinda harcamalari gibi olumsuz etkiler de bulunmaktadir. Yine de
sosyal medyaya, olumsuz etkileri yiiziinden yasaklayici bir tavirla yaklasmak kabul edilen bir
davranis degildir. Ciinkii kirli bilgilerin 6nline gegmek adina insanlarin haberlesme ve yararl

bilgi alma 6zgiirliiklerinin kisitlanmasi dogru kabul edilmemektedir (Ozutku vd. 2014: 82).
1.3. Diinyadaki Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi

Alttaki tabloda, internetin ve onun beraberinde getirdigi sosyal medyanin tiim diinyada

ne kadar kullanicis1 oldugu saptanmustir.

Tablo 2: Diinyadaki internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri

Diinyada Yasayan Insan Sayis1; 7.395 Milyar

Internet Kullanic1 Sayis1; 3.419 Milyar

Aktif Sosyal Medya Kullanic1 Sayist;
2.307 Milyar

Mobil Cihazlardan Sosyal Medyaya Baglanan Kullanici
Sayisi; 1.964 Milyar

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016 (Erisim Tarihi: 14.12.2016)

Digital Pazarlama Ajans1 “We Are Social”’in 2016 yili dijital raporuna gore; diinyada

yasayan 7.395 milyar insanin, 3.419 milyar1 internet kullanicisidir. Bu internet kullanicilarinin
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2.307 milyar1, aktif bir sekilde sosyal medyayr kullanmaktadir. Aktif sosyal medya

kullanicilarinin 1.964 milyari ise, mobil cihazlarindan sosyal medyaya baglanmaktadir.

Tablo 3: 2010-2020 Tarihleri Arasindaki Sosyal Medya Kullanicilarinin Sayisi

3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
® Milyar Kisi| 0,97 | 1,22 | 1,4 | 1,59 | 1,91 | 2,14 | 2,3 | 2,51 | 2,67 | 2,82 | 2,95

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
(Erigim Tarihi: 14.12.2016)

299

Sosyal medya istatistik sitesi olan “Statista”’nin yapmis oldugu aragtirmada, 2010 yili
ile 2016 yillar1 arasinda siirekli yeni takipgiler kazanan sosyal medyanin biiylimesinin hizl bir
sekilde devam edecegi ve 2020 yilinda ii¢ milyara yakin sosyal medya kullanicisinin var

olacagi ongorilmiistir.

Sonug olarak hizla biiyliyen ve yeni takipgiler kazanan sosyal medya, kullanicilarini
teknolojik ve sosyal aglar ile birbirine baglayip etkilesime geciren hizmetlerin tamamin ifade

etmektedir (Boyd, 2008: 92).

1.4. Sosyal Aglar

Sosyal aglar; bir profil olusturabildigimiz, diinyanin farkli noktalarindan insanlarla
etkilesime gecebildigimiz ve kisisel bilgilerimizi kullanicilarla paylasabildigimiz internet

tabanli hizmetlerdir (Yildirim, 2012: 244).

Sosyal aglar lizerinden birbirine fotograf, video, yaz1 gonderen kullanicilar dijital bir
ortam vasitasiyla daha fazla sosyallesme firsati bulurlar. Yani kullanicilar paylastik¢a

sosyallesir, sosyallestik¢e paylasim yapmaya devam eder (Ozutku vd. 2014, 114-115).

Sosyal aglarda paylasilan bilgilerin igerigini ii¢ temel baslikta toplamak miimkiindiir.
Bunlar (Nosko vd. 2010: 410):



e Standart Bilgiler:Profil hesabinda bulunan dogum yili, cinsiyet, profil
fotograflar1 gibi temel bilgilerdir.

e Hassas Bilgiler: Hangi meslegin yapildigi, 6zel mesajlar, herkese agik
olmayan fotograflar gibi kisiye 6zel bilgilerdir.

e Tammlayict Bilgiler: Inancinin ne oldugu, hangi politik goriisii savundugu,
hangi filmleri izlemeyi sevdigi, hangi miizikleri dinledigi gibi kisiyi tanitan

bilgilerdir.

En genel tanimiyla sosyal aglar, sohbet odalarinda, arkadaglik sitelerinde ve
forumlarda ayni ya da benzer ilgi alanlar1 etrafinda toplanmis kullanicilarin iletisim
kurabildikleri, icerik liretebildikleri ve bilgilerini takas edebildikleri sanal topluluklar agidir
(Yildirim, 2012: 245).

Tablo 4: Sosyal Ag Sitelerinin Diinya Capindaki Takipg¢i Sayist

Facebook

Whatsapp

Facebook Massenger
Tumblr B Milyar Kisi

Instagram

Twitter

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(Erisim Tarihi: 14.12.2016)

En popiiler sosyal aglarin basinda ise 1.7 milyar1 asan takipgisi sayist ile Facebook

gelmektedir.

1.4.1. Facebook

Harvard Universitesi’nde dgrenci olan Mark Zuckerberg, sanal bir okul yillig1 olarak
Facebook’u tasarladi. Ilk yillarinda Harvard Universitesi siirlarinda var olan Facebook,
insanlarin eski dostlarin1 bulma ve gecmisi yad etme gereksinimlerine hitap ederek kisa
stirede birgok kullaniciya sahip olmus ve sinirlarinin disina ¢ikarak diinyanin tamamina

yayilmay1 basarmistir (Ozutku vd. 2014: 85).



Boylece yaratilis amacinin Gtesine gegmeyi basaran Facebook, yerinde saymamak
adima kendini yenileyerek gelismeye devam etmistir. Baglarda sadece arkadas ekleme
platformu olarak ortaya ¢ikmis daha sonra ise resim ve video paylasma, oyun oynama ve
gorlintiilii konugsma imkanlarini saglayarak her yastan, her cinsiyetten ve her kesimden insanin

benimsedigi bir sosyal medya platformuna déniismiistiir (Ozutku vd. 2014: 86).

Kullanicilarindan herhangi bir iicret talep etmeyen, statii farki gdzetmeyen ve sadece
bir e-posta adresiyle liye olunabilen Facebook, site igerisinde profil olusturulmasina imkan
sunmakta ve bu profillerde fotograf, video, miizik gibi kisisel ilgi alanlariyla alakali paylasim
yapilmasina firsat tanimaktadir. Kullanicilarindan iicret almayan Facebook’un temel gelirini
ise, ara yiizline aldig1 reklamlar olusturmaktadir. Bu ozellikleri sayesinde sosyal aglar
arasinda en fazla kullanic1 sayisina sahip olan Facebook, bugiin diinyanin en degerli

sirketlerinden birisi haline gelmistir (Toprak vd., 2009: 38).

Tablo 5: Facebook’un 2008-2016 Yillart Arasi Diinya Capindaki Aylik Kullanici

[statistikleri

1,5

1

0'5 I
0 | = .

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
M Milyar Kisi| 0,1 0,36 0,608 | 0,845 | 1,056 | 1,228 | 1,393 | 1,591 | 1,788

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
(Erisim Tarihi: 14.12.2016)

Tablo 5°de goriildiigii lizere, Facebook’un 2008 yil1 itibariyle aylik kullanici sayis1 100
milyon kisiyken, sekiz yilda bu say1 1,788 Milyar kisiye ylikselmistir. Ayrica Facebook un

her y1l, aylik kullanici sayisinda diizenli bir artiggoriilmektedir.

1.4.2. Twitter

2006 yilinda San Francisco Podcast sirketi tarafindan, icinde sesli harfler
barindirmayan “Twttr” ismiyle kurulan bir sosyal agdir ve daha sonralari akilda kalici

olabilmek i¢in Twitter adin1 alir (O’Reilly ve Milstein, 2009: 5).



Twitter’in kurulus amaci, kullanicilarinin anlik duygu, diisiince ve deneyimlerini en
fazla 140 harf kullanarak kisa ve 6z bir bicimde paylasma imkani saglamaktir. Bu da
Twitter’1 diger sosyal medya mecralarindan farkli kilan en 6nemli 6zelligidir. Ciinkii uzun
yazilarla okuyucuyu yormamak ve ilgilerini kaybetmemek adina, 140 harf kisitlamasi
getirerek kullanicilarin daha az kelimeyle kendilerini ifade etmelerine imkan saglamaktadir.
Boylece Twitter, sosyal medyadaki okuma ve yazma eylemlerinin daha pratik bir yapiya

donistiiriilmesinde 6ncii sayilmaktadir (Cemiloglu, Altunay, 2010: 36).

Twitter’dan 6nceki sosyal medya siteleri, Facebook’u taklit etmeye kalkismis ve bu da
beraberinde basarisizlig1 getirmistir. Twitter ise sosyal aglara, Facebook’un yetersiz oldugu ya
da hi¢ girismedigi alanlardan giris yapmistir. Bu farkliliklar sayesinde kisa siirede kullanici
sayisini artirmaya baslayan Twitter, bilgisayar kullanicilarina nazaran, mobil kullanicilarindan
daha cok ragbet gormektedir (Ozutku vd., 2014: 86). Mobil kullanicilarin Twitter’a
yonlenmesini saglayan neden, Facebook’un ilk zamanlarda mobil internet icin fazlasiyla
karmasik bir yapiya sahip olmasi ve Twitter’in anlik kisa paylasim yapabilme 6zelliginin,
mobil telefonlarda bulunan SMS uygulamasiyla benzer bir yapiya sahip olmasidir (O’Reilly
ve Milstein, 2009: 33).

Ozellikle mobil internet kullanicilar tarafindan yeni bir akim olarak kullanilan ve bu
sayede gelisip biiyiik bir sosyal ag olma yolunda ilerleyen Twitter, son yillarda Facebook’un
da mobil internette etkinligini arttirmasi ve Instagram gibi yeni sosyal medya mecralarinin
tiremesiyle arka plana gerilemistir. Yine de gorselden ¢cok metinsel paylasimlarin yapildig:
Twitter, giiniin en ¢ok konusulan konularin1 Trend Topic (TT) yapmasiyla ve konular {izerine
etiketler acarak paylasimlart bir ¢ati altinda toplama 6zelligi olan Hashtag (#) ile aktif olarak
kullanilmaya devam etmektedir (Ozutku vd. 2014: 128-129).

Tablo 6: Twitter’mn 2010-2016 Yillart Aras1 Diinya Capindaki Aylik Kullanici

Istatistikleri

350
300
250
200
150

g .
50
o Il
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
H Milyon Kisi 54 117 185 241 288 305 317

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
(Erigim Tarihi: 14.12.2016)
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Tablo 6’da goriildiigii tizere Twitter, 2010 yilinda 54 milyon aylik kullanici sayisina
sahipken, 2016 yilinda bu say1 317 milyona ylikselmistir. Ayrica her gecen yil, aylik kullanict
sayisini arttirmay1 basarmistir.

1.5. ABD’nin Sosyal Medya Istatistikleri

Alttaki tabloda, internetin ve onun beraberinde getirdigi sosyal medyanin tiim ABD’de

ne kadar kullanicis1 oldugu saptanmigtir

Tablo 7: ABD’dekiinternet ve Sosyal Medya Kullanicr istatistikleri

ABD'de Yagayan Insan Sayis1; 322.9 Milyon
ABD'nin Internet Kullanici Sayist; 282.1 Milyon

ABD'de Sosyal Medya Kullanict Sayisi; 192 Milyon

ABD'de Mobil Cihazlardan Sosyal Medyaya Baglanan

Kullanic1 Sayisi; 169 Milyon

Kaynak: http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016 (Erisim Tarihi: 14.12.2016)

“We Are Social”in hazirladigi 2016 dijital raporuna gore; ABD’de yasayan 322.9
Milyon insanin 282.1 Milyonu internet kullanmakta, bu kullanicilarin 192 Milyonu sosyal
medyada aktif olarak yer almakta ve sosyal medyaya, 169 Milyon kisi mobil cihazlardan

baglanmaktadir.

Tablo 8: ABD’de 2008-2016 Yillar1 Arast Sosyal Medyada Profili Olan Kullanict Yiizdesi

100%
80%

60%

40%

0%
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
M Yizdelik Kesim | 24% 34% 48% 52% 56% 62% 67% 73% 78%

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/273476/percentage-of-us-population-with-a-social-network-profile/
(Erisim Tarihi: 14.12.2016)
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ABD’de 2008’den beri en az bir sosyal medya profiline sahip kullanici sayist siirekli
bir artis gostermektedir. Tabloda da goriildiigii tizere 2008 ile 2016 yillar1 arasi profil sahibi
kullanict yiizdesinde %54°liik bir biiylime yasanmustir.

Tablo 9: ABD’de En Cok Bilinen Sosyal Aglar

Facebook 93%
Twitter
Instagram

Snapchat

Pinterest

Google Plus 57%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/410793/us-social-media-awareness/
(Erigim Tarihi: 14.12.2016)

Tabloda goriildiigii tizere ABD vatandaslarinin bildigi sosyal ag sitelerinin ilk ikisi

Facebook ve Twitter. ABD’de her 100 kisiden 93’1 Facebook’u, 87’si Twitter’i bilmektedir

Once Facebook’un daha sonra ise, Twitter’mnpopiilerliginin artmasi, sosyal aglarin
kendini giincelleyerek kullanicinin ilgisini {lizerinde tutma diisiincesini desteklemektedir.
Ozellikle de son zamanlarda birgok yeni sosyal ag sitesinin ortaya ¢ikmasi hem gesitliligi
arttirmakta, hem de bir siteden hoslanmayanlarin alternatif sitelere yonlenmesine olanak
saglamaktadir. Bu da beraberinde hemen hemen her insanin sosyal medyada var olmasina ve

sosyallesmesine imkan yaratmaktadir (Cildan vd., 2012: 1).

1.6. Yeni Medya ve Geleneksel Medya’nin Karsilastirilmasi

Geleneksel medyada yer alan televizyon, gazete ve radyo gibi kitle iletisim araglarinin
tamamiyla tek yonlii bir etkilesimde oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Televizyon
kanallarinin reyting oranlari, gazetelerin satig raporlari, editdrlere yazilan mektuplar gibi
durumlar geleneksel medyanin da etkilesime ge¢mesini saglamaktadir. Yinede geleneksel
medya takipcileri sadece iletileni alan ve iletilene miidahale edemeyen konumu sebebiyle hala
pasiftir. Bu nedenle de yeni medyaya oranla geleneksel medyanin etkilesimi bir hayli sinirhidir

(Aktas, 2007: 6).
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Aktag  (2007: 11), geleneksel medya ve yeni medyayr karsilastiran bir tablo
hazirlamistir.

Tablo 1: Gelencksel Medya ile Yeni Medya’nin Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Yeni Medya

Kanal Sayisi az Sayis1 ¢ok
Kontrol Yoneticilerde Kullanicilarda
fletim Tek yonlii Cift yonlii
Icerik Siirh Cesitli
Zaman Es zamanl Es zamansiz
Yapisi Bir noktadan ¢ok noktaya Birgok noktadan daha ¢ok
yayilan noktaya yayilan

Tablo 1’de yeni medyanin; kullanicilarin kontroliinde olma, daha ¢ok kanala ve icerige
sahip olma, cift yonlii etkilesim saglama, zamandan bagimsiz olma ve bircok noktadan daha

da ¢ok noktaya yayilma 6zellikleleriyle geleneksel medyadan ayrildigi goriilmektedir.

En genel anlamiyla yeni medya, bilgisayar ve mobil teknolojilerinin gelismesiyle
kullanicilarin1 zaman ve mekandan bagimsizlastiran ve interaktif bir sekilde etkilesime sokan
sanal ortamlardir. Yeni medyanin belli basli araclar1 ise, sosyal medya ve sosyal aglardir

(Bulunmaz, 2014: 25-26).

Giizel (2006: 1-2) sosyal medyanin sosyallesmeye imkan saglama giicli sayesinde
ylizyila biiyiik bir etki biraktigin1 ve en az sanayi ve tarim devrimleri kadar 6nemli bir devrim
gerceklestirdigini iddia etmektedir. Ayrica smurlari agsma konusunda basarili olan sosyal
medyanin, giiniimiizde sadece insanlar1 birbirine baglayan bir iletisim ag1 olmadigina ve artik

kiiltiire, ekonomiye ve siyasete yon veren bir glice doniistiigiine de dikkat cekmektedir.

2. SIYASAL ILETISIiM

Siyasal iletisim olgusu, ayn1 toplum i¢inde yasayan ama farkli ik, cinsiyet ve yas
gruplarina dahil olan insanlarin ve onlari temsil eden iktidarin ayni g¢ati altinda uzlagmasi

olarak ifade edilen “siyaset” kavramu ile, ortak bir dil yaratarak birbirini anlama ve bir bag
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kurma siirecini tanimlayan “iletisim” kavraminin bir araya gelmesinden olusmustur (Oktay,

2002: 7).

Aziz (2003: 3) siyaset ve iletisim kavramlarininbirbirinden ayr1 ve genis birer
anlaminin oldugunu ve igerlerinde fazlaca disiplini barindirdigini belirtmektedir. Bu sebepten
dolay1r da siyasal iletisimin tek bir tanim altinda toplamasmin Kkolay olmadiginin altini
cizmektedir. Yinede yapilacak en isabetli tanimin, iktidarin hedefledigi ideolojik ¢aligmalari,
toplumun her kesimine ulagtirmak, benimsemelerine zemin hazirlamak ve lazim oldugunda
toplumun harekete gegmesini saglamak ic¢in siyasetciler tarafindan olusturulan iletisim

oldugunu ifade etmektedir.

Kentel (1991: 40) siyasal iletisimi, halkin temsil edilmesi i¢in olusturulan sistem ile
toplumsal hayati destekleyen sistem arasindaki bagimsiz bir alan olarak kabul edilen
kamuoyunun, siyaset ile bir iliski kurma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu iliski siirecinin de

bas aktorlerinin siyasi partiler ve liderler oldugunu belirtmektedir.

fletisim bilimlerinin bir dali olarak kabul goren siyasal iletisim, sadece mevcut
iktidarin halki ile olan iligkisini ve onlar lizerindeki ideoloji ingasini ele almamaktadir. Ayrica
halk tizerinde egemenlik kurmak isteyen ve halki ikna etmek adina siyasal iletisimi bir arag

olarak kullanan siyasetgileri de kapsamaktadir (Kiligaslan, 2008: 8).

Kisacasi siyasal iletisimin ana merkezini, 6nce yoneten konumuna gelmek i¢in, sonra
yonetilen smif iizerindeki etkisini pekistirmek i¢in ve en sonunda da yoneten konumunu

kaybetmemek i¢in iletisim araglarini kendi lehine kullanan siyasi aktorler olusturur (Yildiz,
2002: 1).

Liberal demokrasinin kazandirdig1 bir olgu olan siyasal iletisim, 6zellikle 2. Diinya
Savasindan sonra ABD’de dogup gelismistir. Savas sonrasi diinya siyasetine dair yapilan
siyasal iletisim arastirmalar1 da ABD’de gerceklesmistir (Ozkan, 2007: 38). 1960’11 yillar ile
beraber siyasal iletisim O6nce Avrupa’ya daha sonra da diger kitalara yayilan bir calisma

alanina doniismiistiir (Yildirim, 2012: 202).

Siyasal iletisim ¢aligmalarinin temelini gazete, radyo ve televizyonu igeren geleneksel
medya aygitlart olusturmaktadir. Ilk calismalar,yazi odakli ve propaganda yapmaya daha
uygun olan gazeteler iizerinden baslayip, daha sonra diinya capina hizla yayilan isitsel

ozellikli radyo ile hem isitsel hem gorsel olan televizyon iizerinden devam etmistir. Ancak 21.
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yilizyilin baslarina gelindiginde, iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler beraberinde yeni
bir medya tiiriiniin dogmasina olanak saglamistir. Sosyal medya, siyasal iletisim alanini
genisletmek ile kalmayip, hakim alan olan geleneksel medyanin tahtini da kisa siirede
sallamaya baslamistir (Genel, 2012: 24).

2.1. Siyasal iletisim 2.0

Sosyal medyanin gelisiyle beraber siyasal iletisimde yeni bir donem baslamistir.
Geleneksel medya {izerinden yapilan ¢alismalarin agirlikli oldugu dénem ge¢mis olarak
sosyal medya caligmalarinin c¢ogunlukta oldugu bu donem ise modern dénem olarak
adlandirilmaktadir. Bu ayrimi siyasal iletisim calismalarinda gérmek miimkiindiir. Norris
(2004: 12)’in Tirkgeye “Erdemli Bir Doéngii” olarak g¢evrilen “A Virtuous Circle” adli
caligmasinda gegmis ve modern donem caligmalarinin, yontem ve ¢ag bakimindan birbirinin
tam tersi oldugunu ve modern donem ile post modern dénem ayrimina gidilmesi gerektigini
vurgulamistir. Bir bagka ¢alismada Gibson ve Rommelle,geleneksel medyanin aktif oldugu
donemi modern donem olarak, sosyal medyanin aktif oldugu giiniimiizli ise profesyonel
cagdas donem olarak nitelendirmislerdir. Blumler ve Kavanagh bu ayrimi bir adim &teye
tasimis ve siyasal iletisimi {ic déneme aywrmiglardir. ilk dénemin baslangici olarak
televizyonun icat edilmesi, ikinci donemin baslangic noktasi olarak ise, geleneksel medya
araclarinin diinyaya yayilmasiyla beraber siyasal mesajlarin iletilmesinde dahadeneyimli ve
bilingli olunmaya baslanmas1 gosterilmistir. Uciincii ve son dénem ise, yeni medyanin da
katkistyla “profesyonellesmis siyasal iletisim donemi” olarak ifade edilmistir (Arsan ve Can,
2009: 87).

Giliniimiiz profesyonel siyasal iletisiminde, sosyal medya tabanli ¢alismalarin fazlaca
kullanilmast ve modern zamanin beraberinde getirdigi yenilikler “siyasal iletisim 2.0”
kavraminin dogmasini saglamistir. Bohnen ve Kallmorgen, Web 2.0 teknolojisinin sadece
insanlar1 birbirine baglayan ve etkilesime gegiren bir yenilik olmadigini ayrica siyasiler ve
halk arasinda da koprii kuran ve baglar giliclendiren bir olguya doniistiigiiniin altin1 ¢izmistir

(Bostanci, 2014: 87).

Ortaya ¢ikan bu yeni siyasal iletisim ortami, sadece salt bir iktidar miicadelesine sahne
olmamaktadir. Aksine siyasi aktorler ve halk arasinda bag kurarak daha seffaf ve daha
diyaloga dayali bir iliskiye zemin hazirlamaktadir. Bu da beraberinde daha demokratik ve

stiriiye uymadan kendi kararlarini1 vermeye olanak saglamaktadir (Kentel, 1991: 7).
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Sosyal medyanin, siyasal iletisime getirdigi yenilikler asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bostanct, 2014: 88).

Tablo 10: Siyasal Iletisim ile Siyasal Iletisim 2.0 Arasindaki Farkliliklar

Ozellik Siyasal fletisim Siyasal letisim 2.0
Tletisim Araci Geleneksel medya Sosyal medya
Tletisim Tiirii Kitleler arasi Hem kitle hem de kisilerarasi
Tletisim Sekli Monolog Diyalog

Mesaj Kitlesel Hem kitlesel hem de bireysel
Geri Bildirim Az Fazla

Tletisim Maliyeti Fazla Az

Iletisim Araci: Siyasal iletisimde gazete, radyo ve televizyon 6n plandayken, siyasal

iletisim 2.0’da sosyal medya yani Facebook, Twitter vb. platformlar 6nemlidir.

Iletigim Tiirii: Siyasal iletisimde kitleler arasi iletisim hakim iken, siyasal iletisim

2.0°da kitleler arasi iletisim kadar kisilerarasi iletisimde 6n plandadir.

lletisim Sekli: Siyasal iletisimde tek tarafli bir iletisim goriilmekteyken, siyasal
iletisim 2.0°da iki tarafl1 bir iletisim sekli bulunmaktadir.

Mesaj: Siyasal Iletisimde dagitilan mesajlar sadece kitlesel iken, siyasal iletisgim

2.0°da hem kitlelere hem gruplara hem de bireylere dagitilmaktadir.

Geri Bildirim: Siyasal iletisimde kullanilan geleneksel medya araglari geri bildirimde
yetersiz kalirken, siyasal iletisim 2.0’1n kullandig1 sosyal medya mecralarinda geri bildirim

yiiksek bir orandadir.

Iletisim Maliyetleri: Siyasal iletisimde kampanyalarin ve tamtimlarin maliyeti fazla
iken, siyasal iletisim 2.0’in kampanya ve tanitimlardaki maliyeti diisiik hatta kimi zamanda

ucretsiz olmaktadir.

Siyasal iletisim 2.0 {izerine ilk c¢alismalar ABD’de yapilmistir. Se¢im

kampanyalarinda yeniliklerin Onciisii olarak dikkat ¢eken ABD, siyasal iletisimin
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cehresinindegismesine imkan saglamistir. Siyasal igerik iiretiminde yasanan bu
“Amerikanlagma” durumunun, iletisim teknolojisindeki olaganiistii gelisimi ile beraber iyice
artmakta oldugu ve se¢cmenin karar tercihlerini etkileme adina énemli bir konuma ytikseldigi
belirtilmektedir. Kisacasi bu yeni dénem iletisimin, siyaset tizerindeki etkisinin artmasina ve

gerektiginde se¢menlerin karar merciine doniismesine olanak saglamaktadir (Kalender, 2000:
93).

Baudrillard (2006: 22-24)’a gore siyaset, bu yeni donem ile beraber isiltili gosteri
diinyasinin bir parcasina doniismiis ve gosteri kaliplari igerisinde hareket etmeye baslamistir.
Siyasetin artik insanlari temsil etmedigini, ideolojilerden soyutlandigini, ayni sdylemlerin ve
eylemlerin ¢ogaltilip tekrar tekrar insanlarin 6niine konuldugunu ve toplumsal gergeklik ile

bagdasmayan bir seye doniistiiglinli 6ne siirmiistiir.

“Medyatiklesen siyaset” olarak tanimlanan bu yeni donemin bas aktdrleri olan
siyaset¢ilerin ve segmenlerin, tamamen medyadan kopuk bir siyaseti onaylamayacaklari
asikardir. Se¢im kampanyalarimin arttk medya merkezli yiiriitiilmesi, dikkatlerin ve
caligmalarin bu ortama kaymasmi saglamaktadir. Boylece gilinlimiizde medyada yaratilan

imajlar ve yayilan mesajlar, bir se¢imin kazanilmasinda etkin rol oynamaktadir (Giiven, 2017:

181).
2.2. Secim Kampanyalarinda Imaj Stratejileri

Secim kampanyalari, yoneten sinifina dahil olmak isteyen siyasetcilerin, se¢imleri

kazanmak adina yasalar ¢evresinde ylriittiikkleri yontemlerin genel adidir (Aktas, 2004: 49).

Bu yontemlerden biri olan imaj, kiiltiirlerden sosyal iliskilere, 6nyargilardan popiiler
olana varan birgok kaynaktan beslenerek olusmaktadir (Tolungiig, 2000: 3).Siyasal anlamda
imaj kavrami ise siyasi aktorlerin kendi duygu, diisiince ve deneyimlerinden bir imaj
yaratarak se¢cmene sunma ve onlarin net bir sekilde algilamasini saglama aktivitelerinin

tamamidir (Garramone, 1983:61).

Politikanin giderek daha lider odakli ilerlemesi beraberinde se¢im kampanyalarinda
liderin &n plana ¢ikarilmasi ve siyasi imajin daha énem kazanmasmi saglamistir. Oyle Ki
medya, iiriin imajlarint kitlelere yonelik tiretmesi gibi siyasi lider imajlarin1 da kitlesel

uygunlukta liretip pazarlamaya baslamistir (Balci, 2003: 144).
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Siyasal imaj yaratimi se¢men odaklidir ve bu yaratimin temel amaci, siyasilerin
secmenlerin goziinde olumlu bir imaj insa ederek onlarin oylarini kendi lehlerine ¢evirmektir.
Bu dogrultuda siyasiler, kisisel ozelliklerini genel segmen kitlesinin takdirini toplayacak

sekilde yeniden diizenlenmektedir (Kilig, 2013: 49).

Bennett (2000: 163-164)’¢ gore dogru bir siyasi imaj yaratimi {i¢ onemi Ogeden

gecmektedir. Bunlar;

e Secmenlere islenmek istenen mesajin yalin dilli ve kolay akilda kalic1 olmasi
gerekmektedir.

e Rakip adaylarin 6niine gegmek adina daha dikkat ¢ekici mesajlarin yayilmasi
gerekmektedir.

e Kampanya siiresince yayilan mesajlarin, secmene dogru bir sekilde ulagsmasi

gerekmektedir.

Siyasal imaj yaratiminda dis goriiniis 6nemli bir yer arz etmektedir. Ciinkii siyasiler ne
kadar da basarili bir imaj yaratip se¢menin takdirini toplasalar bile dis goriiniislerinin somut
olarak ortaya koydugu kendi kisisel 6zellikleri, se¢men tarafindan gozlemlenebilmektedir. Bu
gozlemler sonucunda da adaya olan giiven duygusunda degigsmeler olusabilmektedir (Wolton

akt., Balci, 2003: 145).

Tabi imaj sadece dig gorilinlisten ibaret degildir. Siyasiler ic¢in fiziksel ve kisisel
ozellikler disinda bilgi ve birikim, iletisim kurma becerisi, ahlak seviyesi, yonetim kabiliyeti,
gecmis basarilar, i1s bitirme yetenegi gibi bir¢ok unsur imaj yonetimindeki Onemli

dinamiklerdir (Kilig, 2013: 49).

Yildiz (2002: 29) ise, se¢cim kampanyalarinda, siyasal deneyime ve devlet yonetimine
yeterliligi olan, icten ve diiriist olan, gerektiginde saldirgan olan, kararli ve giivenilir olan,
vatansever olan ve karizmatik lider Ozelliklerine sahip olan siyasilerin, olumlu imaj bir

yaratmada yeterli diizeye ulasabildiklerini belirtmektedir.

Siyasilerin bakis acisina gore siyaset, Once imaj yaratma sonra ise bu imaji segmene
inandirma tizerinden siirmektedir. Siyasiler imaj1, segmen kararlarint kendi lehlerine ¢evirmek
icin kullandiklar1 gibi rakiplerinin aleyhinde de kullanmaktadir. Bir¢ok siyasi, rakip
siyasilerin imajin1 olumsuzlayarak ve elestirerek siyasi yarista one gegmeyi hedeflemektedir

(Bektas, 2002: 242).

18



Yarig atmosferinde gecen secim kampanyalarinda siyasiler, segmene daha ¢ok mesaj
ileterek en olumlu imaji1 yaratan taraf olmak i¢in medyanin giiciine ve hizina ihtiyag

duymaktadirlar (Balci, 2003: 155).

ABD’de yapilan siyasal iletisim arastirmalarinda, medya aracilifiyla olusturulan ve
yayilan siyasal imajlarin daha akilda kalic1 oldugu saptanmistir. Siyasilerin sOylemlerinden,
kisisel ozelliklerinden ve politik konulardan daha ¢ok dikkat ¢eken ve segmenin aklinda yer
edinen siyasal imajlar, sadece toplumun alt kesimini degil egitimli kesimi de etkisi altina
almistir. Ayrica ¢alismalarda, siyasal imaj yaratiminin segmenlere mesaj yayma ve o mesaji
benimsetme siirecinde, hem geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin etkin bir rol

oynadig belirtilmistir (Ozkan, 2007: 21).
2.3. Secim Kampanyalarinda Mesaj Stratejileri

Se¢im kampanyalarinda rakibinin Oniine ge¢cmek isteyen siyasilerin kullandigi bir
bagka yontem olan siyasal mesajlarin, segmenlerin duygu ve diisiincelerini degistirebilmesi,
yeni se¢menleri ortak bir ¢ati altinda toplayabilmesi, adayin giiglii yanlarin1 vurgulayabilmesi
ve rakibinin zayif yonlerini ortaya c¢ikarabilmesi gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Faucheux’dan

akt., Giilliipunar, 2013: 1938).

Tablo 11: Siyasal Mesaj Stratejilerinde Uygulanan Yontemler

Stratejiler Kampanya Basi Kampanya Ortasi Kampanya Sonu
Rakibini Pozitif Pozitif Pozitif
Gormezden Gelme

Klasik Mesaj Pozitif Negatif Pozitif
Saldirgan Mesaj Pozitif Negatif Pozitif
Once Saldir1 Mesaji Negatif Pozitif/Negatif Pozitif

Acimasiz Saldir Negatif Negatif Negatif/Pozitif

Mesaji

Siyasal mesaj stratejilerinde uygulanan 5 farkli yontem bulunmaktadir. Bunlar
(Giilliipunar, 2013: 1941);

Rakibini gormezden gelme:Kampanyanin basindan sonuna kadar rakibin her tiirlii

saldiris1 gérmezden gelinerek siirekli pozitif ¢izgide kalinir.
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Klasik mesaj:Kampanyanin basinda pozitif mesajlar yayinlanir. Sebepsiz yere rakibe
saldir1 yapilmamakta ve sadece rakip saldiriya gecerse kampanya ortasit negatif mesajlara

gecilmektedir. Kampanya sonu ise yine pozitif bitirilir.

Saldirgan mesaj:Klasik mesajdan tek farki, rakibin saldirisin1 beklemeden ilk saldir1
bulunmaktir. Pozitif baglayan mesajlar ortalara dogru rakipten oOnce davranip negatif

mesajlara doniislir kampanya sonunda ise tekrardan pozitife donmektedir.

Once saldirt mesaji:Kampanya siirecine direkt negatif mesajlarla baslanir. Kampanya
ortalarina dogru hem pozitif hem de negatif mesajlar birlikte yaymlanir. Kampanya sonunda

ise pozitife doniiliir.

Acimasiz saldiri mesaji: Negatif mesajlarla baglanir. Kampanya ortasinda tutum
degismez ve saldirganlik devam eder. Kampanya sonunda ise negatif mesajlarin yanina

pozitif mesajlarda eklenmektedir.

Siyasal mesaj stratejilerinin uygulama siirecinde, mesajlar iki yonlii olabilmektedir.
Yani mesaj hem pozitif duygular1 hem de negatif duygular1 es zamanli barindirabilmektedir.
Eger aday1 0ven ve icraatlarindan bahseden bir mesaj ise bu tek yonliidiir. Ayn1 zamanda
sadece rakibi elestiren mesajda tek yonliidiir. Ancak igerisinde hem aday1 6n plana ¢ikartan,
bunu yaparken de rakibi elestiren mesajlar iki yonlii mesaj olmaktadir ve dogru

kullanildiginda iki kat1 kazang saglamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 40).

Iki yonlii siyasi mesaj kullaniminin, tek yonlii mesaj kullanimindan daha etkili oldugu
belirtilmektedir. Yine de kimi durumlarda tek yonlii mesaj kullanmak yeterli olmaktadir.
Ozellikle kendi segmenine seslenen adaylarm saldirgan bir tavirda olmayip pozitif mesaj
yaymas1 onemlidir. Ancak aday eger kendisine On yargiyla yaklasan ve heniiz kimi sececegi
konusunda kararsiz kalip tiim adaylar1 dinlemek isteyen se¢gmenlere karst hem pozitif hem de

negatif igerikli mesajlart sunmak daha avantajlidir (inceoglu, 2000: 145-146).

Siyasal mesajlar, pozitif ve negatif gorlis etrafinda sekillenmektedir. Yapilan
caligmalarin sonucunda, negatif mesajlarin, pozitif mesajlara oranla daha yiiksek ikna
kabiliyetine sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica bu ¢alismalarda, negatif ruh halini yansitan
mesajlarin, daha ¢ok bireyi duygu ve disiincelerinde degisiklik yapmaya yonlendirdigi

gorilmistiir. Bu ¢ikarimlarin etkisiyle, se¢im kampanyalarinda, negatif igerikli saldirgan
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mesajlar, pozitif igerikli 1limli mesajlara oranla daha yaygin kullanilmaktadir (Forgas, 2007:

513).

Devran (2004: 125)’a gore, bir siyasi aktoriin adaylik siirecinde, kendi kisisel
basarilar1 6nemli bir kazangtir. Ancak bundan daha biiyiikk kazang ise, rakibinin eksik
yonlerinin ¢ok olmasi ve bu kozu kendi lehine kullanan adayin, rakibi iizerinde uyguladigi
saldirgan stratejidir. Hem kendini 6n plana ¢ikaran hem de rakibinin itibarimi azaltan bu

strateji tiirli gliniimiiz siyasetinde yaygin olarak kullanilmaktadir.

Negatif mesaj stratejisinin sik¢a kullandig1r bir baska yonii ise korkudur. Siyasiler,
se¢mene kendilerini segmedikleri takdirde iilkenin zor duruma diisecegini, yasam kosullarinin
zorlasacagini ve kurtulusun kendileri oldugunu anlatan mesaj stratejileri kullanirlar. Kisacasi
korku yoluyla se¢meni kendi taraflarina ¢ekmeye calisirlar. Bu strateji rakip adaylar {izerine
de uygulanmakta ve rakip adaylarin basa geldigi zaman neler olabilecegi negatif bir dille

anlatilmaktadir(Balci: 2007: 81).

Siyasiler strateji miicadelelerinde, daha ¢ok se¢gmene ulasmak ve sinirsizca mesaj
yaymak amaciyla medyay: aktif bir sekilde kullanmaktadir. Siyaset ve medya arasindaki bu
iligki gazete, radyo ve televizyon lizerinden ilerlemeye devam ederken, yeni medya cagiyla
beraber sosyal medyada bu iliskiye dahil olmustur. ister genel, ister yerel segimlere katilan
hemen hemen her siyasi aktor, sosyal medyada boy gostermeye ve imaj ile mesaj stratejilerini

bu platforma tagimaya baglamislardir (Késeoglu ve Al, 2013: 103).

2.4. Secim Kampanyalarinda Sosyal Medya Kullanim

Yapilan aragtirmalar 1s1¢inda se¢im kampanyalarinin; daha ¢ok arada kalmis, kime oy
verecegi konusunda kararsiz ve bu ylizden de etkilenmeye agik olan se¢menler iizerinde
basarili oldugu goriilmiistiir. “Yiizen oylar” olarak nitelendirilen bu ortada duran se¢gmenleri
ikna etme yetisi daha gii¢lii olan siyasetci, rakiplerinin 6niine gegerek oylar1 da kendi lehine
kazanabilmektedir. “Kemiklesmis oylar” olarak nitelendirilen kisiden ¢ok siyasi partiye oy

veren segmenlerin fikrini degistirmek ise daha zor gergeklesmektedir (Aziz, 2003: 68-69).

Yiizen oylara sahip olmak isteyen siyasi liderler, kendilerini tanitarak isimlerini
hafizalara kazimak ve kampanyalarini anlatarak diger siyasilerden farkli olduklarmi

gostermek icin medyay1 kullanmaktadir. Se¢im kampanyalarinda medya kullanimi, gecmiste

21



radyo, televizyon ve gazeteler iken, giiniimiizde sosyal medyay1 da kapsamaktadir (Aktas,

2004: 50).

Sosyal medyada, siyaset¢ilerin segmen iizerindeki etkisi geleneksel medyaya oranla
farklilik gosterir. Ciinkii geleneksel medyada bir televizyon ya da gazete sahibi olan politikaci
sahip oldugu medya kolunun tamamina hakim olabilirken, sosyal medyada ise, Facebook’a ya
da diger sosyal aglara sahip olma durumu mevcut degildir. Politikacilar en fazla, sosyal
aglarda bir profil acabilmekte ve ayn1 se¢menler gibi bu sosyal aglarin {iyesi olabilmektedir.

Bu da etki giiglerinin sinirli olmasina neden olmaktadir (Bayraktutan vd., 2014: 61).

Siyasi partilerin ve liderlerin birbiriyle olan yarigi, agmis olduklar1 sosyal medya
profillerinde de devam etmektedir. Sosyal medya kullanicilart ise, siyasi profillerinin
benzerliklerinden ¢ok farkliliklarina 6nem verir. Bu sebeple siyasiler sosyal medya
mesajlarinda, bir fark ortaya koyarak alternatif arasindan siyrilmayr amagclarlar (Devran,

2004: 16).

Siyasal iletisim uzmanmi Dick Morris, yakin tarihte sosyal medyanin se¢im
kampanyalarina daha giiglii bir sekilde etki edecegini ii¢ madde ile savunmaktadir (Devran,
2011: 11);

e Secimlerin internet iizerinden yapilmasi, se¢gmenin igini daha da kolaylastiracak ve
secimlere katilim oranini yiikseltecektir.

e Politika, geleneksel medyanin baski mekanizmalarindan tamamen siyrilacak, yeni
medyayla beraber daha etkilesimli ve islevsel bir demokrasiye ortam hazirlayacaktir.

e QGeride biraktigimiz yillarda, se¢im kampanyalari i¢in kitle iletisim araglarina harcanan
yiiksek meblag giderek yerini daha diisiik biitcelerle tiim diinyaya hitap etme firsati
yaratan yeni medyaya birakacaktir. Boylece gereksiz harcamalarinin oniine gegilecek

ve adaylarin secmeniyle kolay ve ekonomik bir yolla bir araya gelmesi saglanacaktir.

Sosyal medya, hizli tiiketilebilmesi, ucuz olmasi ve islevsel bir demokrasiye tesvik
etme yetisi sebebi ile siyasi partiler tarafindan etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir. Siyasi
partiler, bu sayede giindem olusturarak herkes tarafindan bilinen ve iizerine konusulan bir etki

yaratabilmektedir (Toprak vd., 2009: 14).

Sosyal medya kullanicilari tiim bu etkiye ragmen, siyasi igerikli paylasim yapmaktan

baz1 sebeplerden dolayr uzak durmaktadir. Siyasi goriisiinii belli etme, farkli goriisteki
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insanlarla olan iligkilerine zarar verme, ailesinden tepki ¢ekme, yasal yaptirimlardan ¢ekinme
ve asir1 siyasi biri olarak goriilme ihtimalleri insanlarin, siyaset disi paylasimlara
yonelmelerini neden olmaktadir. Yine de sosyal medya kullanicilari; siyasi giindemi takip
etmek, giincel siyasetten geri kalmamak ve siyasilerin vaatlerinden haberdar olmak i¢in sosyal

medyay1 kullanmaktadir (Arklan, 2016: 623-624).

Sosyal medyanin bir diger etki giicii ise kitleleri harekete gecirebilmektedir. Bunun en
giincel ornekleri; “Gezi Parki” olaylarinda, “Arap Baharinda” ve ABD de yasanan “Wall
Street’i Isgal Et” eylemlerinde kendini gdstermistir (Ozutku vd. 2014: 84).

Bir orgiitlenme platformu olarak da kullanilan sosyal medya; AlthusSerci bakis acisina
gore devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak, McLuhanci bakis acisina gore cografi
siirlart asan, politik ve kiiltiirel olaylar1 yonlendiren bir gili¢ olarak goriilmektedir (Sucu,

2012: 63).

Ancak Baudrillard (2004: 54), iletisim araglarini elinde bulunduranlarin ayn1 zamanda
politik iktidara da sahip oldugu diisiincesini gecerli olmadigini belirtmektedir. Ciinki
Baudrillard’a gore, kitle iletisim araglar iktidar1 kurmaya tek basina yetmez ama iktidara

sahip ya da iktidar yolundaki siyaset¢ilerin amaglarini degistirebilmektedir.

Yine de modern demokrasilerde, siyaset¢ilerin bulundugu yere gelmesini ve o yerde
kalict olmasimi saglayan gilic vatandaslardir. Yani vatandasin kendi siyasetcisine ulagsma ve
onu denetleme imkani1 bulabilmesi demokrasiyi giiclendirmektedir. Sosyal medyanin ortaya
cikistyla beraber siyasetcilerin her sdyledikleri ve her yaptiklari aninda diinyanin dort bir
yanina dagilmaktadir. Bu sebeple de siyaset¢ilerin daha tutarli ve sorumlu politikalar yapmasi,
se¢menin {izerinde pozitif bir etki birakarak karar vermesinin kolaylastirmaktadir (Cildan vd.,

2012: 3).

Tsagarosianou (2000: 235-236)’ya gore, demokrasinin elektronik ortama taginmasi,
yani kisa bir deyisle “e-demokrasi” ¢alismalarinin segmeni karar vermeye yonlendiren ii¢ yolu

bulunmaktadir:

e Bilgi Saglama:Se¢gmene tatmin edici bilgiyi saglamak oOnemlidir. Tabi saglanan
bilginin kaliteli olup olmadigi, kimlerin ulasabildigi, bilgiyle etkilesimin saglanip
saglanamadig1 ve etkilesim varsa bunun smirli m1 yoksa esnek mi olmasi1 gerektigi

sorular1 bilgi saglamanin basarili olmasi i¢in gereklidir.
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o Miizakere: Gercek demokratik yonetimin O6nemli bir kosulu olarak goriilmektedir.
Ozellikle miizakerenin ve temsilin yapilabilecegi bircok kamusal alanin olmasi
durumunda demokrasinin saglikla isleyecegi belirtilir. Yeni iletisim teknolojilerin
gelismesiyle vatandagtan, vatandasa ve vatandastan, otoriteye karsi iletisimin artmast,
miizakere yapilacak kamusal alanlarin devamlilidi i¢in 6nem arz etmektedir.

e Katilim: iki farkl1 yolla saglanir. Segimler ve referandumlari kapsayan kurumsallasmis
kanallar yoluyla veya bagimsiz toplu eylem yoluyla karar alma siirecine katilim vardir.
Kuskusuz yeni iletisim teknolojileri se¢imleri ve beraberinde getirdigi kampanyalari

etkileme giicline sahiptir.

Sosyal medyada yliriitiilen siyasi kampanyalarin énemli bir kisminda miizakere ve
katilm 6n plana c¢ikarilirken, bilgi saglama arka planda kalmistir. Kisacasi siyasetgiler
secmenlerine bilgi vermekten ¢ok bir miizakere ortami yaratip buna katilim saglanmasi i¢in

sosyal medyayi tercih etmektedir (Bayraktutan vd., 2014: 63-64).

Sosyal medyaya, biiyiikk dlgekte bakildiginda otekilestirilmis ve arka planda kalmig
mubhalif gruplarin seslerini duyurmak i¢in 6nemli bir arag¢ olarak goriiliir. Kiiciik 6l¢ek de ise,
demokrasi insasinda 6nemli bir rol oynayan ve hem Kitleleri bir araya getirerek, hem de geri
besleme kanallar1 olusturarak siyasal iletisimi desteklemeye devam etmektedir (Bayraktutan
vd., 2014: 63).

Sosyal medya, son yillarda 6zellikle ABD siyasi partileri tarafindan aktif bir sekilde
propaganda araci olarak kullanilmaktadir (Bayraktutan, 2007: 71). ABD’nin medyay1 siyasi
amacla kullanimi, geleneksel medyayla baglayip 1996 yilinda baskan adaylarinin internet
iizerinden se¢mene seslenmeleriyle yeni medyaya tasinmistir. 1996’daki bu gelisme, yeni
medyanin siyasal iletisim calismalarinda yer almasma oOnciiliik etmistir (Oksiiz ve Turan

Yildiz, 2004: 994).

3. ABD’DE SiYASAL ILETISIM

Bu baslik altinda ABD siyasetinin kurulusu, bagkanlik sisteminin dogusu, gecmisten
giiniimiize ABD bagkan adaylarinin medyay1 ne denli etkili kullandiklar1 ve sosyal medyanin

ozellikle 2008 ve 2012 baskanlik secimlerine olan etkisi ele alinmistir.
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3.1. ABD Siyasi Tarihinin Dogusu

ABD simirlart igerisinde bulunan topraklarin tarima elverigsiz olusu ve degerli
madenlere sahip olmayisi, 16. yiizyil somiirgeci devletlerinin bu topraklardan uzak durmasina
neden olmustur. 17. yiizyilda somiirgecilik yarisina ge¢ giren Ingilizlerin, Amerika kitasinda
bos kalan bu topraklart mecburen iskan etmesi, ABD tarihinin baslangi¢c noktasi olmustur

(Remond, 2016: 8-9).

18. yiizyilm ortalarina kadar devam eden bu somiirgeci yillarda, Ingiltere’ye politik
yonden bagli ama kendi i¢ islerinde Ozerk yapili 13 koloni kurulmustur. Bu koloniler
giinimiizdeki ABD federal yapisinin temelini olusturmaktadir (Nevins, Allen ve Commager,
Henry, 2005: 54).

Ingiltere tarafindan baska iilkelerle ticaret yapmasi kisitlanan ve agir vergiler
nedeniyle bunalan 13 koloni, Ingiliz politikasin1 sorgulayip kendilerini Ingiliz olarak
adlandirmaktan vazge¢mis ve yeni bir Amerikan politikasi yaratarak “Bagimsiz Amerikalilar”
olmak i¢in ilk adimi atmislardir. Bagimsizlik diisiincesi isyana, isyan devrime donlismiis ve
13 koloni, 4 Temmuz 1776 yilinda kabul edilen “Bagimsizlik Bildirgesi” ile somiirge

olmaktan ¢ikip, resmen Amerikali olarak taninmaya baslanmistir (Remond, 2016: 25-26).

Amerikan devriminin nedenleri arasinda, Ingiliz kralinin baskic1 yénetimi énemli bir
etkiye sahiptir. Bu sebeple de Monarsik yapidan uzak durmak isteyen Amerikalilar, ilk
zamanlarda yeni sagladiklari bagimsizliklarimin kral ya da benzeri bir giic tarafindan
ellerinden alinmasina kars1 ¢ikmiglardir. Boylece imparatorluk karsiti, 6zgiir bir devlet

ideolojisi olarak benimsedikleri federalizme devam etmislerdir (Bezci, 2005: 78).

Ancak dis siyasette kendilerini temsil edecek ve giicler birligini merkezde toplayarak
kararlarin daha hizli alinmasimi saglayacak bir lidere de ihtiya¢ duymuslardir. Bu liderin
yetkilerinin, etkisiz ve esnek olmamasi ama kral kadar da biiyiik bir gili¢le donatilmamasi

diisiincesi ABD’de bagkanlik makaminin olugmasini saglamistir (Nomer, 2013: 8).

18. yiizyilin sonlarinda, ABD baskanlik sisteminin bir emsali bulunmamaktaydi.
Diinyada genel olarak “Kralin kutsal hakki” diislincesinin hakim oldugu imparatorlular etkin
konumdaydi. ABD’nin kurucu atalar1 krallik sisteminden farkli olarak, halk tarafindan segilen

bir bagkanlik sistemini yaratmiglardir (Tungkasik, 2015: 8).
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Bagkani, kraldan ayiran en Onemli farklardan biri, gorevde kalma siiresinin
kisitlandirilmis olmasidir. ilk ABD Baskan1 George Washington, dérder y1l siireyle iki donem
bagkanlik yaptiktan sonra {igiincii kez bagkanliga kendi istegi dogrultusunda aday olmamastir.
Washington’un yapmis oldugu bu hareket kisa zamanda bir gelenege doniismiis ve Anayasaya
dahil edilerek zorunlu hale getirilmistir. Boylece ABD Baskanlari; en az 4 yil, en fazla 8 yil
gorevde kaldiktan sonra tiglincii kez aday olamayarak baskanligi devretmektedir (Remond,
2016: 44).

3.1.1. ikili Parti Sistemi

ABD’nin ilk bagkanlik se¢iminde siyasi partilerin var olmayis1 sebebiyle bagkanin
belirlenmesinde siyasi partilerin bir rolii olmamigtir. Ancak 19. yiizyilin hemen baslarinda
yiikselmeye baslayan farkli sesler iki ayri siyasi partinin olusmasina zemin hazirlamistir.
Glinlimiizde Cumbhuriyetci Parti ve Demokrat Parti olarak adlandirilan bu iki ekol, baskan
adaylarinin belirlenmesinde ve adaylara daha en bastan kendilerini destekleyen hazir bir kitle

saglama konusunda 6nemli bir yere sahiptir (Kocak, 2015: 45).

Cumbhuriyetciler ve Demokratlar, glinlimiizdeki isimlerine kavusmadan oOnce ilk
yillarda Federalistler ve Anti-Federalistler olarak adlandirilmistir. Federalistler, merkezi
yonetimi gii¢lli, sanayi ve ticaret odakli konular {izerine egilen bir baskanlik sistemi
istemisler, Anti-Federalistler ise, hiikiimet yetkilerinin kisith oldugu, merkezi yonetimin
esnek oldugu ve daha c¢ok tarim {izerine odaklanan bir cumhuriyet hedeflemislerdir
(Targonski, 2000: 108).

Federal yapiya tepki olarak dogan Anti-Federalistler, se¢cim kazandiracak degerlerin
pesinden giderek, baskan ile halk arasinda koprii olmayr amaglamislardir. Daha sonralari
Demokratik Cumhuriyetgiler ismini alan parti, i¢ savas yillariyla beraber Demokrat Parti
olarak adlandirilmistir. Demokratlarin politik ideolojisindeki degisim Baskan Roosevelt
doneminde olmustur. Roosevelt, donemin ekonomik krizlerinin halk tizerindeki yiikiinii
hafifletmek i¢in sosyal sigorta olanagi saglamistir. Ayrica is¢i sendikalariyla yakin temas
kurarak sosyal demokrat ve sol goriise yakin bir ¢izgiye yerlesmistir. Boylece giintimiizdeki
yapisina dogru kayan Demokrat Parti; siyahlarin, kadinlarin, gd¢cmenlerin, isgilerin,

escinsellerin ve azinliklarin oy verdigi bir partiye dontiismiistiir (Cavalli, 2013: 112).
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Federalistler ise, ilk yillarda varligmi devam ettiremeyerek kapanmistir. Ama
sempatizanlarin destegini alan Federalistler, Whig Partisi adiyla yeniden kurulmustur. Dort
ABD bagkani ¢ikaran bu ekol, i¢ savas yillarinda ise Cumhuriyet¢i Parti ismini almistir.
Cumhuriyetciler, kolelik karsitt Abraham Lincoln’u basa getirip yillarca siyahilerin oyunu
almis olsa da Demokratlarin sol ¢izgiye yaklasmasiyla kendini muhafazakar kesimin
savunucusu olarak goérmeye baglamistir. Gilinlimiizdeki yapisina doniistiiriillen Cumhuriyetci
Parti; beyaz Amerikalilarin destek gosterdigi, sosyal ve dini konularda muhafazakar olan ve
yerel yoOnetimin gii¢lii oldugu bir politik anlayis giitmektedirler(Cavalli, 2013: 113).
Cumbhuriyetcilerin ilk zamanlarinda beri var olan ilkesi, ABD’nin tekrardan altin c¢agi

yasamasi ve bu ¢cagda kalict olmasidir (Remond, 2016: 41).

Gegmisten gliniimiize hem isimleri hem de ideolojileri degisen ABD siyasi partilerinin
aralarinda farkliliklar bulunmasina karsin, Avrupa siyasetindeki kadar asir1 bir sag-sol
ayrimindan bahsetmek miimkiin degildir. Yine de ozellikle sosyal haklar, kiirtaj meselesi,
vergiler ve askeri meseleler gibi konularda uzlagilamamasi, birbiriyle rekabet eden ikili siyasi

parti sisteminin devamina olanak saglamaktadir (Korlu, 2013: 6).

ABD baskanlik sisteminde, ge¢misten giintiimiize ikili parti yapisin1 kiracak ti¢iincii bir
parti ¢ikmamistir. ABD bagkanlarinin hepsi Cumhuriyet¢i ya da Demokratlar arasindan
secilmistir. Bu 1iki parti kagit istiinde gii¢lii ekoller olmasina karsin, yapisal olarak
baskanlarin arka planinda kalmaktadir. Se¢im donemlerinde Baskanlarin se¢im
kampanyalarinda etkin rol oynayan, oy ve bagis toplayan ABD siyasi partileri, se¢im bittikten
sonra pasif konuma gecerler. ABD bagkanlik se¢imlerinin her zaman bir yaris havasinda
gecmesini saglamak ve se¢im giiniine kadar rekabet atesini canli tutmak isteyen ABD siyasi
partileri, kitle iletisim araglarini kullanarak kendi baskan adaylarinin 6n plana ¢ikmasi i¢in

hizmet verirler (Akcay, 2010: 25).

3.1.2. ABD Baskan Adayhg Siireci ve Delege Sistemi

Bagkan adaylari, adayliklarini ilan ettikleri andan se¢im giiniine dek siirecek olan
baskanlik miicadelesinin bir pargast olur. Bu miicadele, benzer siire¢lerden gegerek onemli
kirllma noktalarindaki hamlelere gore basarili ya da basarisiz olarak sona ermektedir.

Bagkanliga giden basamaklar Gorsel 1°de gosterilmektedir (Usa.gov, 2017).
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Gorsel 1: ABD Baskan1 Nasil Olunur?
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Kaynak:https://www.usa.gov/election(Erisim Tarihi: 14.12.2016)

Anayasal Kurallara Uyma: ABD Bagkanligina aday olabilmek i¢in, 6ncellikle ABD
vatandagi olarak dogma, en az 35 yasinda olma ve 14 yildir ABD’de yasiyor olma kurallarina

uyulmasi gerekmektedir.

Itk Adim, On Secimler ve Grup Toplantilari: Bir partiden aday olunduktan sonra, o
partinin 6n secgimlerine ve grup toplantilarina katilinir. Bu toplantilarda benzer fikirler ortaya
cikmaktadir ama fikirler benzer olsa da, “bir hiikiimet nasil isler?” gibisorularafarkli cevaplar
veren adaylar Kkendifikirlerini yansitma firsati bulmaktadir. Adaylarin hepsi diger parti
iiyelerinin destegini almak adina kampanya siirecine baslamaktadir. On segimlerde ise parti

iiyeleri, kendilerine yakin gelen ve fikirlerini dogru buldugu adayaoy atmaktadir.

Ikinci Adim, Ulusal Kongreler: Parti 6n segimlerinde cogunluk oyunu alan adaylar,
kendi partilerinin baskan adayr segilir. Hemen akabinde baskan adaylarina geride kalan
kampanya siirecinde eslik edecek olan baskan yardimcilig1 se¢imi yapilir ve baskan adaylari

ve yardimcilart bagkanlik i¢in se¢im kampanyalarina hiz verirler. Segmenin destegini almak
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adina mesajlar yayan, mitingler diizenleyen, medyada boy gosteren baskan adaylari, bu

siiregte li¢ ayr1 televizyon miinazarasina karsi karsiya gelirler.

Uciinciit Adim, Genel Secim:Ulkenin dort bir yanindan se¢gmenler, ABD baskanini

belirlemek adina sandiklara giderek oy verir.

Son Adim, Delegelerin Belirlenmesi: Her eyalette farkli sayilarda bulunan delegeler
secmenler tarafindan belirlenmekte ve bu delegeler eyaleti kazanan adaya oy vermektedir. Bu

oylar sonrasinda 538 delegenin 270’ine sahip olan aday ABD’nin yeni bagkani se¢ilmektedir.

ABD Bagkanlik sisteminde delegeler 6nemli bir konumdadir. Genel se¢im tansiyonun
iyiden iyiye yiikseldigi Kasim ayinda delegeler, segmenler tarafindan secilir. Bu delegelerin
sayilar1 her eyalette, niifus yogunluguna gore farklilik gostermektedir. Genel se¢imde eyaleti
kazanan aday o eyaletteki tiim delegelere de sahip olmaktadir. “Kazanan her seyi alir” olarak
tabir edilen bu sistemde eyalet delegeleri, eyaleti kazanan adayin hangi partiden olduguna
bakmaksizin tiim oylarin1 o adaya vermek zorundadir. Kisacasi adaylar miimkiin oldugunca
cok eyalet kazanarak delegelere sahip olmay1 ve se¢imi kazanmay1 hedeflemektedir (Kogak,

2015: 46).

Gorsel 2: Delegelerin Eyaletlere Gore Dagilimi

Kaynak:https://www.usa.gov/election(Erisim Tarihi: 14.12.2016)
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ABD Federatif devlet sisteminde bulunan 51 eyalette, toplam 538 delege
bulunmaktadir. Kaliforniya eyaleti 55 delege ile en fazla delege ¢ikaran eyalet konumundadir.
Kaliforniya’nin arkasindan 38 delegeli Teksas, 29’ar delegesi bulunan New York ve Florida,
20’ser delegeli Pensilvanya ve Illinois gelmektedir. En az delege ¢ikaran eyaletler ise, 3’er
delegesi bulunan; Montana, Wyoming, Kuzey ve Giiney Dakota, Vermont, Delaware,
Washington D.C. ve Alaska’dir.

3.2. ABD Baskan Adaylarinin Medya Kullanim

Medyanin siyasi bir amag¢ dogrultusunda kullanimi, ilk kez 1952 yilindaki ABD
baskanlik se¢imlerine tekabiil etmistir. Cumhuriyetgi aday Eisenhower, iki biiyiik reklam
sirketiyle anlagarak bircok reklam kampanyasi g¢ekmistir. Reklamlarin her biri “artik
degisimin zaman1 geldi” sloganiyla bitmektedir (Topuz, 1991: 56). Eisenhower, segmeniyle
birebir soru cevap programi hazirlamis ve bu programda demokratlar ile ilgili gelen soruya,
“Amerika biiyiik bir borcun iginde, issizlik ve vergiler ¢ok yiiksek. Bu yiizden artik bir
degisim zamani geldi” seklinde cevaplamistir (Devran, 2004: 18).

Demokrat aday Stevenson ise, siyasetgilerin sabun reklami yapar gibi kendi
reklamlarin1 yapmalarini tasvip etmez ve siyasal reklamlari, pahali ve bosa ugras olarak goriir.
Ancak 1952 yilindaki se¢imi kaybeden Stevenson, 1956 yilinda tekrar aday oldugu
secimlerde, kararimi degistirerek secim reklamlari hazirlatmistir. Boylece Stevenson ve
danismanlari, siyasal se¢cim kampanyalarinda medyanin 6nemli bir konuma yiikseldigini

kabul etmigtir (Devran, 2004: 120-121).

1960 yilinda Cumbhuriyetgiler iki donem bagkan yardimciligi yapmis olan Richard
Nixon’u, Demokratlar ise gen¢ ve tecriilbesi az John Kennedy’i aday gostermislerdir.
Nixon’un sec¢imi rahatlikla kazanacagi diisiincesi televizyon miinazaralarinda degismeye
baglamistir (Topuz, 1991: 67). Televizyon karsisinda ilk kez yapilan bu miinazara da, Nixon,
gergin ve yorgun olarak goriiliirken, Kennedy, rakibine oranla daha 6zgiivenli ve rahat bir
imaj ¢izmistir. Oyle ki miinazaray1 radyodan dinleyenler Nixon’un kazandigim diisiiniirken,
Televizyondan izleyenler ise Kennedy’nin zafer kazandigini belirtmislerdir. Bu 6rnek siyasal
iletisimde yazili ve gorsel medya arasindaki etki farkini ortaya koymaktadir (Ozkan, 2007:
279).
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ABD Dbagkanlik secimlerinde 1964-1972 yillar1 arast savas yillar1 olarak
adlandirilmistir. Bu donemlerde etkili olan Soguk Savas ve Vietnam Savasi, medyadaki se¢im
kampanyalarinin igerigini de belirlemistir. Ancak 1964 secimlerinde, savaglar1 destekleyen
Cumhuriyet¢i aday Barry Goldwater’in aksine, Demokrat aday Lyndon Johnson, reklam filmi
“Papatya Kizi (Daisy Girl)” ile baris1 desteklemisve niikleer felakete dikkat ¢ekmistir. Bu da
baskanligi kazanmasinda etkili olmustur. Johnson’un basarisi, savas karsitligi kampanyasinin
1968 ve 1972 sec¢imlerinde de bagkan adaylari tarafindan kullanilmasini saglamigtir (Aktas,
2004: 59-60).

1976 se¢imlerinde Demokrat aday Jimmy Carter %51 oyla bagkan olmay1 basarmistir.
Bu se¢imin kil payr kazanilmasinda, televizyonda yapilan miinazaralar etkili olmustur.
Kennedy gibi Carter da, rakibine nazaran halki daha tatmin eden vaatlerde bulunmus ve giiler

yiizii ile daha sempatik bir imaj yaratmistir (Ozkan, 2007: 280).

1980 ve 1984 secimlerine Cumhuriyet¢i Partiden aday olan Ronald Reagan siyasal
reklamcilikta yeni bir ¢agin dogmasini saglamistir. Cilinkii Reagan kirktan fazla film c¢eken
eski bir aktordiir. Ekrana yakismasi ve kameralara oynamay1 bilmesi sayesinde artik daha
profesyonel siyasal reklamlar ¢ekilmeye baslanmis, bir nevi Hollywood etkisi baskanlik
secimlerine yansimistir (Topuz, 1991: 93). Reagan, “Make America Great Again”
(Amerika’y1 yeniden harika yapma) sloganiyla bircok reklam yapmis ve ABD’yi tekrardan
muhtesem yapacak baskan imaji ile se¢imleri kazanmistir (Dunlap, 2008: 14).

Ayrica Reagan, oynadig1 bir¢ok siyasal reklam kampanyada “komiinizm karsiti bir
muhafazakar” tutum sergilemistir. O donem Hollywood filmlerinde de “komiinistler ile
savagsan muhafazakar kahraman” rollerinin fazla olusu, Reagan’nin rakibine oranla daha 6n

plana ¢ikmasina hizmet etmistir (Kellner, 2011: 73).

80’lerde baslayan bu profesyonel siyasal reklam atilimi, 90’lh yillarda zirveye
ulagsmistir. 1992 se¢imlerinde ABD’nin 75 biiyiik televizyon kanali bulunmakta ve halkin
%80’1 televizyon izledigi bu donemde Demokrat aday Bill Clinton se¢im reklamlarinda aktif
bir sekilde yer almis, halkin goziinde ¢aliskan ve dinamik bir aday profili yaratmistir. Ayrica
televizyon programlarina ¢ikip saksafon galarak ve sarkilari karis1 Hillary Clinton’a atfederek
biiylik bir sempati kazanmistir. Bagkanlik i¢in sansi diisiik olan Clinton, milyonlarca dolar
harcayarak medyanin giiciinii arkasina alip bagkan seg¢ilmeyi basarmigtir (Newman’dan akt.,

Devran 2011: 14).
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1996 yilinda baskanlik sec¢imlerine bir yenilik eklenmis ve artik tlim adaylar birer
internet sitesine sahip olmustur. Bu siteler giinliik giincellenen ve e-posta atmaya olanak
saglayan ilk sosyal medya siiriimiidiir. Boylece internet teknolojilerinin bir ara¢ olarak se¢im
kampanyalarina hizmet vermesi, 1996 ABD baskanlik se¢imiyle baslayarak giiniimiize kadar

gelmektedir (Seiter’den akt., Aktas, 2004: 67).

2000’11 yillarda internet teknolojilerinden yararlanan adaylar, kendilerine 6zel olan ve
stirekli giincellenen internet sitelerine sahip olarak se¢menlerle etkilesime daha hizli
gecmektedir (Aktag, 2004: 69). 2000 ve 2004 secimlerinde Cumhuriyetci aday George Bush
baskan olurken, hem internet sitesinden hem de geleneksel medya {lizerinden yaptigi
reklamlardan biiyiik bir katki saglamistir. Ama asil sosyal medyanin 6n plana ¢ikarak, baskan
adaylarina se¢menle bulugsmada biiyilik kolaylik saglamasi, 2008 se¢imlerinde ger¢eklesmistir

(Cankaya, 2008: 117-118).
3.2.1. 2008 ABD Baskanlhk Secimlerinde Sosyal Medya

Sosyal medyay etkili kullanan siyasetcilerin 6nciisii olarak gdsterilen Barack Obama,
sosyal medyada o denli basarili se¢cim kampanyasi yiritir ki, “The Washington Post”

gazetesi tarafindan “Sosyal Aglarin Kralr” olarak adlandirilir (Washington Post, 2007).

Obama’nin sosyal medya kullanimi, bagkanlik se¢imlerinden 6nce Demokrat Parti 6n
secimlerinde baglar. Bu 6n se¢imlerde ilk kez bir siyahi aday Obama ile bir kadin aday Hillary
Clinton yarismistir. Bu yaris medyada bir gosteriye doniistiiriilmiis ve Obama 06zellikle de

sosyal medyadan topladigi yogun destekle bu gosteride on plana ¢ikmistir (Kellner, 2011: 48).

On segimlerin sonucunda Obama’nin sosyal medya iizerinden yaydigi; geng, degisime
acik ve cok kiiltiirlii bir Amerika’nin temsilcisi imaji, rakibi Hillary Clinton’un “savasci
kadin” temasmin Oniine gegerek baskan adayr olmasina olanak saglamistir (Kellner, 2011:

67).
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Tablo 12: 2008 Kasim Ayinda, ABD Bagkan Adaylarinin Sosyal Medya
Mecralarindaki Takipc¢i Sayilar

2.500.000 120.000
2.000.000 100.000
1.500.000 80.000
60.000
1.000.000 40.000
500.000 20.000
0 0
Facebook Twitter
B Obama 2.379.102 B Obama 112.474
B McCain 620.359 B McCain 4.603

Kaynak: http://www.web-strategist.com/blog/2008/11/03/snapshot-of-presidential-candidate-social-networking-
stats-nov-2-2008/ (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

2008 ABD baskanlik se¢imleri sirasinda Obama, tek bir sosyal medya mecrasina bagl
kalmayip, tiye sayilart milyonlar1 bulan biiyiik siteler kadar, sadece belli bir kesime hitap eden
kiiciik capli sitelerde de profil agmistir. Ayrica Demokrat aday Obama, rakibi Cumhuriyetci
aday McCain kadar taninmig biri olmadigindan sosyal medya mecralarinda diisiik maliyetle,

kendini segmene anlatma ve tanitma firsat1 yakalamistir (Bayraktutan vd., 2014: 64-65).

Cumhuriyetciler Ozellikle sosyal medya iizerinden, ABD’yi diismanlarina karsi
savunacak yeterliligin Obama da olmadigini, McCain’in ise daha erkeksi goriiniimiiyle
diismanlara kars1 caydirict olacagin1 empoze etmeye calismislardir. Ancak Obama’nin sosyal
medyada ¢izmis oldugu “modern erkek” imaj1 ile gencler arasinda popiiler olmustur (Kellner,

2011: 68).

Obama’ya oy verenlerin demografik Ozelliklerine bakildiginda, 18-30 yas arasi
segmenlerin %66’smin destegini aldigi goriilmektedir. Bu da Obama’nin sosyal medya
araciliftyla cogunlugu genclerden olusan bir se¢men kitlesi yarattifini gdstermistir

(Bayraktutan vd., 2014: 65).

Borins (2011: 86)’e gore, Obama’nin adaylik siirecinde bir¢ok zorluk yagsamasina
ragmen baskanligi kazanmasinda, sosyal medya kilit bir rol oynar. Ciinkii Obama yaptig1
mitinglerde se¢meninin e-posta adreslerini ister ve bu adreslerle devasa bir veri bankasi
yaratmistir. Boylece se¢cmenine kolay ve hizli ulagma firsatin1 yakalayan Obama, siireci kendi

lehine ¢evirmeyi bagsarmistir.
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3.2.2. 2012 ABD Baskanhk Secimlerinde Sosyal Medya

2008 yilinda Obama’nin se¢im kampanyalarinda sosyal medyay1 basariyla kullanmasi,
2012 ABD baskanlik yarisinda sosyal medyanin, kilit bir rolde olmasini kaginilmaz kilmistir.
2012’nin farki, ABD se¢menlerinin sosyal medyay1 daha yogun bir sekilde kullanmasi, 2012
ABD bagkanlik secimlerinin gergcek anlamli “ilk dijital se¢im” olarak adlandirilmasini

saglamistir (Hwang, 2016: 20).

Tablo 13: 2012 Kasim Ayinda, ABD Baskan Adaylarinin Sosyal Medya
Mecralarindaki Takipgi Sayilar

35.000.000 25.000.000
30.000.000 20.000.000
25.000.000
20.000.000 15.000.000
15.000.000 10.000.000
10.000.000
5.000.000 5.000.000
0 0
Facebook Twitter
B Obama 30.700.000 B Obama 21.000.000
B Romney 8.800.000 B Romney 1.310.000

Kaynak: https://isys6621.com/2015/09/28/the-evolution-of-us-political-campaigns/
(Erisim Tarihi: 01.01.2017)

Tablo’da gorildiigii tizere, 2012 Cumhuriyet¢i adayr Mitt Romney, 2008 aday1
McCain’e oranla sosyal medyada daha aktiftir. Ancak Baskan Obama, rakibinin atilimina
ragmen sosyal medyadaki etkinligini arttirmaya devam etmistir. Obama’nin Facebook arkadas
sayist 2008 yilinda 2.3 milyon iken, 2012 yilinda 30.7 milyona yiikselmistir. Ayn1 sekilde
Twitter da 2008 yilinda sadece 112 bin takipgiye sahip Obama, 2012 yilinda 21 milyon
takipciye ulagmustir.

Secim stratejilerine Cumhuriyetgilerin kanadindan bakan Issenberg, 2008 se¢imlerinde
oldugu gibi 2012 secimlerinde de baskanligi kaybeden Cumhuriyetcilerin teknolojiyi takip
etmekte yetersiz kaldigi, kiiltiirel yonden teknolojiye ayak uyduramadigir ve bu yiizden de
se¢imi kaybederek aci ¢gektiklerini belirtmistir (Issenberg’den akt., Hwang, 2016: 26).

Kellner (2011: 70-71)’e gore, ABD baskanlik segimleri, gecmisten giiniimiize bir
medya gosterisi etrafinda gergeklesmistir ve gerceklesmeye devam etmektedir. Tabi Bu
gosteri medyasi, ABD bagskanini belirlemede en biiyiik giic degildir. Ancak Kellner, baskanlik

yarisinda hem maddi kaynak hem de olumlu bir imaj yaratan adaylarin 6n plana ¢iktigini
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savunur ve medyanin kaynak ve imaj yaratmayr miimkiin kilan islevi sayesinde, se¢im

kampanyalarinin destekleyici bir parcasi oldugunu belirtmektedir.

Ozellikle 2008 ve 2012 secimlerinde Obama’nin, sosyal medyay1 kullanarak yeni bir
para kaynagi yaratma ve ilimli bir imaj yayma g¢alismasi ile basari kazanmistir kendinden

sonra gelecek olan bagkan adaylarina bir rehber niteligindedir (Kellner, 2011: 80).
3.3. 2016 ABD Baskan Aday:: Hillary Clinton

Hillary Clinton kendi internet sitesinde (hillaryclinton.com, 2016) yayilanmis oldugu
biyografiye gore, 1947 yilinda Chicago’da yasayan orta sinif bir ailede diinyaya gelmistir.
Babasinin koyu bir cumhuriyet¢i olmasindan dolayr cocukluk ve genclik yillarinda
muhafazakar bir siyasi goriisii benimsemis, hatta 1964 baskanlik se¢imlerinde Cumhuriyetci

aday Goldwater’in se¢cim kampanyalarinda goniillii olarak ¢aligmistir.

Bu donemlerde Wellesley Universitesi’nde siyasal bilimler okumaya baslayan Clinton,
Vietnam Savasinda Cumbhuriyetgilerin saldirgan tutumundan dolayr muhafazakar goriisten
uzaklasmis ve Demokratlar1 destekleyen Martin Luther King Jr.’nin bir konugmasini
dinlemesiyle sosyal bir demokrat gériisiinii benimsemistir. Oyle ki Demokrat Parti’ye gecisi
Hillary Clinton’un kendi sozleriyle belirttigi gibi, hayati boyunca benimseyecegi ve hayatina

yon verecek kritik bir karardir.

Universiteden mezun olduktan sonra girilmesi zor olan Yale Universitesi’nin Hukuk
Boliimii’ne girmeye hak kazanmistir. Burada Bill Clinton ile tanismis ve beraber demokrat
parti i¢in goniillii calismislardir. Hukuk fakiiltesini dereceyle bitirdikten sonra yiiksek ticretli

bir igse girmeyi reddedip “Cocuk Savunma Fonu”nda ¢alisgmaya baglamistir.

1972 yilinda Cumhuriyet¢i bagskan Nixon’un patlak veren “Watergate Skandali”nda,
dava siirecinde etkin rol oynamis ve Nixon’1 sorusturan komisyonun avukatligini yapmaistir.

1975 yilinda Arkansas’a taginarak burada bulunan Bill Clinton ile evlenmistir.

Bill Clinton’un siyasete atilmasi ve kisa siirede Arkansan valisi olmasi ile birlikte
Hillary Clinton’da siyasete ilk adimini atmigtir. Arkansas doneminde 6zelikle saglik ve egitim
sistemlerini iyilestirme konulari {izerinde durmustur. Ayrica, aileler ve ¢ocuklar iizerine on
yili askin calismalar yaptiktan sonra kendisi de anne olarak kizi Chelsea’yi diinyaya

getirmistir.
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Bill Clinton’un 1992 ve 1996 yillarinda baskan segilmesiyle, 8 yil boyunca “First
Lady” unvanina sahip olan Hillary Clinton, tiim ABD’yi kapsayacak bir saglik reformunun
basinda yer almistir. Ayrica kadin haklarinin biiyiik savunucu olmus ve 1995 kadin haklar

konferansinda baskanlik yapmustir.

2000 yilinda Hillary Clinton, New York’tan senator olarak ¢ikmayi basarmis ve ABD
tarihindeki ilk kadin senatorii olmustur. 2006 da bu basarisini tekrar etmis ve senatdrliige

devam etmistir

Hillary Clinton, 2008 yilinda Demokrat Partiden baskanliga adayligini koymus ve
ABD tarihinde bunu basaran ilk kadin olmustur.

2008 yilindan 6nce ABD siyasi tarihi, beyaz erkeklerin birbiriyle yaristigi, farkli irk ve
cinsiyetlerin kendine yer bulamadig1 bir gegmise sahiptir. Dolayisiyla bir siyahi aday ve bir

kadin adayin varlig1 “Biiyiik Beyaz Lider” inanisini kirmay1 basarmustir (Kellner, 2011: 48).

On segimler boyunca sert kadin imaj1 yaratmasi ve “sizin i¢in savasacagim” sloganiyla
kampanyalarini yiiriiten Hillary Clinton, basarili bir siire¢ gecirse de Obama’nin gerisinde

kalarak genel secimlere katilamamistir (Kellner, 2011: 54).

Obama ile giristigi yarisi kazanamasa da daha sonra Obama’nin ABD bagkani olmasi
ve dis isleri bakanligina Hillary Clinton’u istemesi, iki adayin arasindaki sorunlar1 bir kenara
birakarak beraber calismalarini saglamistir. Hillary Clinton, Dis Isleri Bakanlig siiresince tam

112 iilke gezerek ABD’nin dis politikasin1 yonetmistir.

2016 segimleri i¢in tekrardan Demokrat parti bagkan aday1 olan Hillary Clinton, eski
birer First Lady, Senatdr ve Dis Isleri Bakani olusu bu sefer gdzde aday olmasini saglamustir.
Koklii bir siyasi kariyere sahip olan Hillary Clinton, rakibi Bernie Sanders’in aksine daha
iliml1, dengeleri bozmayan ve Obama yonetiminin bir devami niteliginde olan siyasi ¢izgiye
sahiptir. Ayrica Hillary Clinton’un dig siyasetteki tecriibesi ve is adamlarma yakin olusu

Sanders’in bir adim 6niine gegmesini saglamistir (Embel, 2016: 1318).
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Tablo 14: 2016 Demokrat Parti On Se¢im Sonuglari

H. Clinton

B. Sanders

i Katilan Temsilci Sayisi B Salt Cogunluk M Kazanilan Temsilci Sayisi

4763

4763

Kaynak: http://edition.cnn.com/election/primaries/parties/democrat (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

2016 Demokrat Parti 6n se¢imlerine 4763 temsilci katilmistir ve temsilci oylarinda salt

cogunluga ulasmak temel hedeftir. Hillary Clinton, 2807 temsilcinin oyunu alarak 2016 ABD

baskanlik se¢cimlerinde Demokrat Partiyi temsil etme hakkini kazanmustir. Hillary Clinton’un

tek rakibi Sanders ise 1893 oy almay1 bagarmustir.

Gorsel 3 ve 4: Hillary Clinton’un Facebook Sayfasindaki “Hakkinda” Kismindan Bilgiler

iLGI ALANLARI

B Sevdigi Kitaplar
“The Brothers Karamazov,” “The Prodigal Son,” “The Hare with
Amber Eyes,” “The Signature of All Things.” “Citizens of
London.” “A Suitable Boy.” | will read anything by Laura
Hillenbrand, Walter Isaacson, Barbara Kingsolver, John le
Carre, John Grisham. Hilary Mantel, Toni Morrison, Anna
Quindien, and Alice Walker.

H Sevdigi Filmler
Movies | have watched numerous times include: The Wizard of
Oz, Casablanca, Out of Africa, A League of their Own, and Pray
the Devil Back to Hell.

— Sevdigi TV Programiari

Downton Abbey, HGTV shows, Blue Bloods, Madame
Secretary, The Good Wife, Castle, House of Cards, Borgen, The
Three Stooges (from childhood) and lots more.

© sSevdigi Sozler
I carry around hundreds of quotes that mean something to me.
Here's two: Eleanor Roosevelt: “A woman is like a tea bag - you
never know how strong she is until she’'s in hot water.” Tom
Hanks in A League of Their Own: “It's supposed to be hard. Ifit
wasn’'t hard, everyone would do it. The hard... is what makes it
great.”

© iigi Alanian
| enjoy long walks, swimming, yoga, playing with our dogs,

reading. watching movies, and now spending time with my
grandchildren.

DAHA FAZLA BiLGI

© Hakkinda

Wife, mom, grandma, women-+kids advocate, FLOTUS,
Senator, SecState, hair icon, pantsuit aficionado. presidential
candidate.

Biyografi

Wife, mom, grandma, lawyer, women & kids advocate, FLOAR,
FLOTUS, US Senator, SecState, author, dog owner, hair icon,
pantsuit aficionado, glass ceiling cracker, 2016 presidential
candidate.

http://hrc.io/JoinHillary
This page is run by Hillary for America.

Dini inanci

| am a life long member of the Methodist Church, raised on the

credo of John Wesley: “Do all the good you can, in all the ways
you can, in all the places you can, at all the times you can, to all
the people you can, as long as ever you can.”

Cinsiyet
Kadin

Kaynak: https://www.facebook.com/pg/hillaryclinton/about/?ref=page_internal (Erigsim Tarihi: 01.01.2017)

Bagkan aday1 Hillary Clinton baz1 6zel bilgilerini sosyal medya iizerinden paylasmay1

tercih etmistir. Gorsel 3’de Gorildiigli lizere Clinton’un; sevdigi kitaplar, filmler ve

televizyon programlari, sozler ve ilgi alanlar1 yazmaktadir. Sevdigi sozlerde, eski baskan

Franklin Roosevelt’in esi olan Eleanor Roosevelt’in sdyledigi “Kadinlar ¢ay poseti gibidir,

sicak suya koyuncaya kadar ne kadar giiclii olduklarini bilemezsin” s6zii ile Tom Hanks’in

oynadig1 Kizlar Sahada (A League of Their Own) filminde gecen “Zaten zor olmas: gerekir.

Zor olmasa herkes yapardi, zor olmasi onu miikemmellestirir” repligi yer almaktadir. Ilgi
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alanlar1 ise, uzun yiiriiylisler yapmak, yiizmek, yoga yapmak, kopegiyle oynamak, film

izlemek ve torunlariyla zaman gegirmektir.

Gorsel 4°de ise Hillary Clinton’un biyografisinde; es, anne, biiyiikanne, avukat, kadin
ve ¢ocuk savunucusu, Arkansas’in First Lady’si, ABD’nin First Lady’si, Senator, Dis Isleri
Bakani, yazar, 2016 baskan aday1 gibi 6zelliklere sahip oldugu yazmaktadir. Clinton, dini
inancini, John Wesley’in “her zaman, her yerde, elinizden geldigince, yapabileceginiz tiim

iyilikleri yapin” 6gretisiyle ortaya ¢ikan Metodist Kilise’nin bir iiyesi olarak agiklamaktadir.
3.4. 2016 ABD Baskan Adayi: Donald Trump

14 Haziran 1946 yilinda New York’ta dogan Donald Trump, Alman asilli bir babanin
ve Iskog¢ asilli bir annenin oglu olarak diinyaya gelmistir. Donald’m babasi Fred Trump
emlakg¢iliktan bliyiikk paralar kazanarak kisa slirede New York’un sayili gayrimenkul

sahiplerinden birine dontismistiir (Bbc.com, 2016).

Baba Fred Trump, sadece zengin olmak degil, siyasi dostlar edinen, giiclii ve ¢ok
zengin bir imparatorluk kurmak istemistir. Donald Trump, hirsinin ve daha fazlasini isteme

arzusunun babasindan kendisine gectigini sdylemektedir (Cnn.com, 2016).

Donald Trump, basarili bir lise hayati gegirememis ve okuldan ayrilmak zorunda
kalmistir. Daha 13 yasindayken, ailesinin istegiyle askeri liseye gonderilmis ve konfordan

uzaklastirilmistir (Ntv.com.tr, 2016).

Askeri liseyi bitirdikten sonra Wharton Finans Enstitlisii’ne girerek burada siyaset
bilimleri lizerine egitim almigtir. Egitimi sirasinda babasinin yaninda emlak ve ingaat igleriyle

ugrasmis ve daha sonra babasini kaybettikten sonra islerin basina ge¢mistir (Trthaber.com.,
2016).

Trump kendi sitesinde (Donaldtrump.com, 2016) yazmis oldugu biyografi de
gecmisinden ¢ok az soz etmistir. Daha ¢ok yapmis oldugu ve gelecekte yapmayr planladigi
oteller, kumarhaneler, golf sahalar1, gokdelenler gibi itibarli yapilardan bahsetmektedir.

2016 y1l1 itibariyle Donald Trump, 3,7 milyar dolar servete sahiptir ve bu servetle “En
Giiglii Insanlar” kategorisinde 2. sirada, “En Zengin Amerikali Milyarderler” kategorisinde

113. siradadir (Forbes.com, 2016).
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Ayrica Donald Trump, yapimer ve oyuncu olarak da Hollywood’da kendine bir yer
edinmistir. Daha ¢ok ABD’de yayinlanan televizyon dizilerinde yapimcilik yapan Donald
Trump, 12 Hollywood filminde de oyuncu olarak yer almistir (Imdb.com, 2016).

Donald Trump kendini “gayrimenkul, spor ve gosteri diinyasi i¢inde siirekli gelisen ve
mikemmellesen bir is adami ve Amerika’nin gercek bir basar1 Oykiisi” olarak
tanimlamaktadir. Ayrica karis1 Melanie Trump ile beraber Ivanka, Eric, Tiffany ve Barron

adlarinda dort ¢ocugu sahip olduklarini belirtmektedir. (Donaldtrump.com, 2016).

Donald Trump siyasete ilk 2000 yilinda adim atmistir. ABD’nin bagimsiz
partilerinden biri olan Reform Partisinden baskanliga adayligin1 koyan Trump, daha sonra

adayliktan ¢ekilme karar1 almigtir (Bbc.com, 2016).

Donald Trump, devlet biirokrasisinin hi¢bir kademesinde gorev almamis ve siyasetten
uzak durmus olsa da, 2016 yilinda Cumhuriyet¢ci Partiden baskan adayligini acgiklamustir.
Donald Trump’in siyasi agidan deneyimsiz olusu, kampanya siiresince bir sorun
yaratmamistir. Ciinkii Cumhuriyet¢i segcmenler, siyasi gegmisten ¢ok adayin neler basardigina
onem vermis ve Trump ise, yapmis oldugu beton yapilar ve televizyon diinyasindaki
sOhretiyle deneyimsizlik agigini kapamay1 basarmistir. Kampanyasini kendi finanse etmesi ve
Ronald Reagen’nin 1980 se¢imlerinde kullandig1 “Make America Great Again” (Amerika’yi
yeniden harika yapma) sloganimi kullanmasi, 6n segimlerde Donald Trump’in dikkatleri

iistiine cekmesini saglamistir (Embel, 2016: 1319).

Tablo 15: 2016 Cumbhuriyetgi Parti On Se¢im Sonuglar

Katilan Temsilci Sayisi M Salt Cogunluk B Kazanilan Temsilci Sayisi

2472

D. Trump

1542

2472

T. Cruz
. 2472

M. Rubio
. 2472

J. Kasich
2472

B. Carson
2472

J. Bush

Kaynak: http://edition.cnn.com/election/primaries/parties/republican (Erisim Tarihi: 01.01.2017)
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Cumbhuriyetci Partinin 6n se¢imleri, Demoktarik Partinin 6n se¢imlerine oranla daha
fazla adayla gerceklesmistir. Donald Trump, diger alt1 aday1 geride birakarak 1542 oy almis
ve Cumhuriyet¢i Partinin 2016 ABD baskanlik se¢imlerindeki aday1 olmustur.

Donald Trump, adayliginin agiklanmasiyla beraber sosyal medyadaki takipg¢i sayisinin
stirekli arttigin1 ve 25 milyon kullaniciya ulastigini belirtmektedir. Bu takipgilere Obama
yonetiminin ve onu destekleyen Demoktarik Partinin sorunlu yanlarim1 gozler dniine sermek
ve serbest pazar, aile degerleri, giiglii bir askeri yap1 ve gazilerin bakim1 konularinin 6nemini

vurgulamak i¢in sosyal medyay1 kullanildigini ifade etmektedir (Donaldtrump.com, 2016).

Gorsel 5: Donald Trump’un Facebook Sayfasindaki “Hakkinda” Kismindan Bilgiler

Hakkinda

i Political Info

President of the United States
Republican

http://www.donaldjtrump.com,

) Bagh Olunan Kurulus
The Trump Organization

© Hakkinda
This is the official Facebook page for Donald J. Trump

© Cinsiyet
Erkek

Kaynak: https://www.facebook.com/pg/DonaldTrump/about/?ref=page_internal (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

Donald Trump, sosyal medyada 6zel bilgilerini paylasmayi tercih etmemistir. Sadece

bagkan adayligin1 ve internet sitesini paylasmistir.

Donald Trump, se¢cim kampanyasi boyunca, sert lislubu ve dikkat ¢ceken vaatleri ile 6n
planda kalmay1 basarmstir. I¢ siyasette Obama ydnetimini, eski bagkan Bill Clinton’1 ve onun
iizerinden de baskanliktaki rakibi Hillary Clinton’1 sert bir dille elestirir. Dis siyasette ise
miisliimanlarin, Latinlerin ve gogmenlerin tepkisini ¢eken sozler sdylemektedir. Meksika ile
ABD arasina bir duvar insa etme, kayitsiz gogmenleri ABD’den siirgiin etme ve miisliimanlari
iilkeye alamama gibi vaatler biiyilk tepki toplamasma karsin Trump’a olan desteginde

artmasina imkan saglamistir (Embel, 2016: 1320).
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3.5. 2016 Secimleri Oncesi Secmenlerin Beklentisi

Adaylarin se¢meni ikna etmek adina yiiriittiigii imaj ve mesaj calismalari, se¢im
kampanyalarinin  biiyiik ve Onemli bir kismini kapsamaktadir. Yine de bu strateji
caligmalarinda se¢menin beklentileri kilit rol oynamaktadir. Basarili bir se¢im kampanyasi
yiiriitmek isteyen adaylarin, secmenin beklentilerini karsilayacak ve se¢meni siyasal anlamda

tatmin edecek mesajlar yaymasi 6nemlidir (Uztug, 2004: 167).

Adaylar medyay1 kullanarak olumlu mesajlar yayma ve rakibinin itibarint diigiirme
stratejilerinde ne kadar basarili olursa olsun yine de son karar mercii se¢menlerdir.
Se¢menlerin,adaylar1 degerlendirirken dikkat ettigi etmenlerin basinda kendi kisisel
cikarlarina ne kadar uygun olduklar1 gelir. Segmene daha ¢ok c¢alisma vaadinde bulunan ve
bunu da en diisiik maliyetle yapma s6zii veren adaylar, segmen kararlarinda avantajli bir yerde
konumlanir. Kisacas1 segmenler kendilerine daha ¢ok devlet hizmeti, maddi katki ve aktif

caligma vaadinde bulunan adaylar desteklemektedir (Ak¢agiindiiz, 2010: 31).

Tablo 16: ABD Se¢meninin Onemli Gérdiigii Konular

Ekonomi 84%
Ter6rizm 80%
Dis Politika 75%
Saghk 74%
Silah Politikasi 72%
Gog 70%
Sosyal Giivenlik 67%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kaynak: https://www.statista.com/chart/5225/the-top-issues-for-voters-in-the-2016-election/
(Erisim Tarihi: 08.06.2017)

Tablo 16°de goriildiigii tzere, ABD se¢menin % 84’0 ekonomi {izerine
yogunlasilmasini istemektedir. Ekonomiyi, segmenin % 80’1 tarafindan 6nemli goriilen teror
konusu takip etmektedir. Segmenler tarafindan; % 75 oranina sahip olan dis politika, % 74
oraniyla saglik, %72 ile silah politikasi, % 70 oranindaki gé¢ ve % 67 ile sosyal giivenlik

diger onemli konular olarak belirlenmistir.
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Tablo 17:Erkek ve Kadin Segmenlerin Onemli Gérdiigii Konular

Ekonomi

Terdrizm

Dis Politika

Saghk

Silah Politikasi

Gog¢

Sosyal Givenlik

M Erkek ®Kadin

85%
83%
82%
78%
77%
74%
77%
71%
74%
69%
71%
69%
68%
66%
0% 10% 20% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kaynak: http://www.pewresearch.org/fact-tank/2016/07/28/a-closer-look-at-the-gender-gap-in-presidential-

ABD’li erkek ve kadin segmenlerin 6nemli gordiigii konular paralellik gdstermektedir.
Hem erkekler hem de kadinlar en 6nemli konu olarak ekonomiyi goérmekte, sonrasinda ise
terdrizm, dis politika, saglik, silah politikasi, go¢ ve sosyal giivenlik gelmektedir. Erkekler ve

kadmlar arasinda 6nem verme bakimindan farkin en az oldugu konu ilk sirada yer alan

(Erisim Tarihi: 08.06.2017)

voting/ft_16-07-28_gendergap_420px//

ekonomi oldugu, en fazla farkin ise saglik konusunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: ABD Se¢menin Hoslanmadigi On Baskan Aday1

D. Trump

H. Clinton

B. Goldwater
M. Romney

43%

47%

61%
52%

G. Mcgovern 41%
J. Kerry 40%
G.H.W. Bush 40%
G.W. Bush 39%
B. Obama 37%
R. Reagan 37%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

Kaynak: https://www.statista.com/chart/6639/trump-clinton_-the-most-unpopular-candidates-ever/
(Erisim Tarihi: 08.06.2017)
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Tablo 18’dan anlasildig: tizere, ABD seg¢meni {izerinden yapilan bu ¢alismada ABD
siyasi tarihinin tiim baskan adaylar1 arasinda en hoslanilmayanlarin segilmesi istenmistir.
Cikan sonuglara gore 2016 yil1 baskan adaylarinin tiim ge¢mis baskan adaylarindan daha ¢ok
sevilmedigi goriilmektedir. Donald Trump, se¢men kitlesinin % 61 tarafindan gelmis ge¢mis
en hoslanilmayan baskan adayi olarak belirlenirken, Hillary Clinton ise % 52’lik kesimin
oylariyla rakibi Trump’in ardindan ikinci sirada yer almaktadir. 2016 baskan adaylarini
takiben, 1964 yilinda aday olan ve sonrasinda baskan segilen Barry Goldwater, 2012
secimlerinde Barack Obama’ya kaybeden Mitt Romney, 1972 se¢imlerinden aday McGovern,
2004 segimlerini kazanamayan Jerry Kerry, 1992 segimlerine katilan baba Bush ve 2004
secimlerinden bagkan olarak ¢ikan ogul Bush, son olarak da 2012 se¢imlerinde yeniden

baskan secilen Barack Obama gelmektedir.
3.6. 2016 SecimlerindeKararsiz Secmenin Onemi

Adaylarin ikna etmeyi hedefledikleri asil kitle arada kalmis kararsiz segmenlerdir.
Ciunkii adaylar, kendilerini destekleyen ve rakibi destekleyen kemiklesmis Kkitleleri ikna
etmenin kolay olmadigin1 bilmektedir. Bu sebeple de heniiz kime oy verecegini
belirleyemeyen, secim kampanyalarini takip eden ama son giine kadar siirpriz yapmaya
meyilli olan bu kararsiz segmenler, se¢imin sonucunu belirlemede 6nemli bir faktor olarak

sayllmaktadir (Topuz, 1991: 182).

Tablo 19: Se¢im Giinii Itibar1 ile Delegelerin Muhtemel Dagilimi

180
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Delege Sayisi

Clinton'un Clinton'un  Clinton'a Kararsiz Trump'a  Trump'un  Trump'un
Saglam Muhtemel Mevyilli Delegeler Mevyilli Muhtemel Saglam
Delegeleri Delegeleri Delegeler Delegeler Delegeleri Delegeleri

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/610600/electoral-college-votes-2016-us-presidential-election/ (Erisim
Tarihi: 08.06.2017)

43



Se¢cmen oylarina kazanilan veya kaybedilen delegeler bazinda bakildiginda,
Clinton’un kazanmas1 beklenen toplam 203 delege bulunmaktadir. Bu 203 delegenin 115’1
saglam, 53’14 muhtemel ve 35’1 meyilli kategorisine dahil edilmistir. Trump’un kazanmasi
beklenen delege sayisi ise 164°tiir. Bu 164 delegeden 63’1 saglam, 92’si muhtemel ve 9’u
meyilli delege olarak saptanmistir. Her iki adayin da heniiz kendi tarafina ¢ekemedigi 171

delege daha bulunmaktadir.

Hentiz hangi tarafa kayacagi kestirilemeyen bu 171 delege, se¢imin son giinii itibariyle
bile bir azalma yasamamis, aksine se¢im giiniine dogru yaklastik¢a kararsizlarin sayisi iyice
artmistir. 17 Ekim gilinii paylasilan delege dagilimi raporuna bakildiginda Clinton’un 255,
Trump’un 169 delegesi oldugu tahmin edilmis ve kararsiz delege sayist ise 114 olarak

belirlenmistir (telegraph.co.uk, 2016).

Tablo 20: Delege Dagilim Raporlari

Clinton’un Kararsiz Delegeler Trump’un
Delege Raporlar Delegeleri Delegeleri
17 Ekim Raporu 255 114 169
8 Kasim Raporu 203 171 164

Kaynaklar:https://www.statista.com/statistics/610600/electoral-college-votes-2016-us-presidential-election/
http://www.telegraph.co.uk/news/0/how-does-the-us-election-work-and-which-swing-states-will-determ/
(Erigim Tarihi: 08.06.2017)

17 Ekim giinii agiklanan delege raporunda 255 delegesi olan Clinton’un, 8 Kasim
giinii agiklanan son delege dagilimi raporunda 203 delegeye diistiigii goriilmektedir. Ayni
sekilde Trump’un da, 17 Ekimdeki rapordabelirlenen 169 delegesi, 8 Kasimdaki raporda
164’e gerilemistir. Bu raporlardan edinilen bilgiler 151ginda, Clinton’dan azalan 52 delegenin

ve Trump’dan azalan 5 delegenin kararsiz safina gectigi tespit edilmistir.
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Gorsel 6: Se¢im Giinii Itibari ile Delegelerin Yer Aldig1 Saflar

Kaynak: http://www.telegraph.co.uk/news/0/how-does-the-us-election-work-and-which-swing-states-will-
determ/(Erisim Tarihi: 08.06.2017)

Gorsel 6’daki kullanilan renklerin anlamlarina bakildiginda, lacivert renkli eyaletlerin
Clinton’un saglam delegelerini, mavi renklilerin muhtemel delegelerini ve agik mavilerin
meyilli delegelerini temsil ettigi goriilmektedir. Ayni sekilde koyu kirmizili eyaletler
Trump’un saglam delegelerini, kirmizi renkliler muhtemel delegelerini ve agik kirmizilar
meyilli delegelerini nitelemektedir. Gri renkte bulunan eyaletler ise kararsiz delegeleri
gostermektedir.Ozellikle 29 delege c¢ikaran Florida’nin bas1 ¢ektigi ve 20 delegeli
Pensilvanya’nin, 18 delegeli Ohio’nun, 16 delegeli Michigan’in ve Georgia’nin takip ettigi

kritik eyaletlerin gri renkte oldugu goriilmektedir.

4. METODOLOJI

Bu baglik altinda ¢alismanin temelini olusturan bilgilere yer verilmistir. Calismadaki;
arastirma sorularmin neler oldugu, yontemin hangi ¢alismalardan uyarlandigi ve yontem
uygulanirken hangi 6zelliklere dikkat edildigi ele alinmistir. Ayrica evren ve drneklem basligt

altinda ¢alismanin sinirliliklar: belirtilmistir.
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4.1. Arastirma Sorulari

Calismada, ABD bagkan adaylarinin ne 6lgiide sosyal medyay1 bir se¢im kampanya
araci olarak kullandig1 ve sosyal medya iizerinden se¢mene verilen mesajlarda, hangi duygu
ve diislincelerin 6n planda oldugu incelenmistir. Bu amaglar 1518inda, baz1 sorulara cevap

aranmistir:
1. Baskan adaylarinin, sosyal medyadaki takip¢i ve paylasim sayilari nelerdir?

2. Baskan adaylarmin, Facebook ve Twitter’da se¢cmenleriyle paylastigi bilginin

igerikleri nelerdir?

3. Bagkan adaylarmin, Facebook ve Twitter paylasimlarinda 6n plana ¢ikardigi

duygular nelerdir?

4. Bagkan adaylarinin, Facebook ve Twitter paylasimlarinda dikkat ¢eken anahtar

kelimeler nelerdir?
4.2. Yontem

2016 ABD baskanlik yarisinda Demokrat aday Hillary Clinton ile Cumhuriyetci aday
Donald Trump’in adayliklarini agikladiklar: ilk giinden se¢im giiniine kadar olan siiregte,
sosyal medya mecralar1 olan Facebook ve Twitter yapmis olduklar1 paylasimlar igerik analizi

yontemiyle incelenmistir.

Calismanin igerik analizi yontemi, Giinseli Bayraktutan ve arkadaglarinin 2011 yilinda
yazdigi The Use of Facebook by Political Parties and Leaders in the 2011 Turkish General
Electionsve Porismita Borah’m 2014 yilinda yazdigiFacebook Use in the 2012 USA

Presidential Campaign; Obama vs. Romneymakalelerinde kullanilan 6lgekler uyarlanmistir.

Giinseli Bayraktutan ve arkadaslarinin yazdigi makalede Tirkiye’deki siyasi parti ve
liderlerinin, 2011 se¢imlerinde Facebook’u ne denli etkili kullandiklar1 analiz edilmistir. Bu
analizin iceriginde, siyasi liderlerin paylasimlarinda 6nem verdigi konular ve kullanmaya
Ozen gosterdikleri anahtar kelimeler incelenmistir. Sosyal medyada siyasi liderlerin hangi
konular tizerine egildiklerinin ve se¢menleri etkilemek adina hangi anahtar kelimeleri

yinelediklerinin anlasilmasi agisindan 6nemli yontemidir.

Porismita Borah’in yazdigi makalede ise, bir dnceki ABD baskanlik secimlerinde

birbirine rakip olan Demokrat aday Barack Obama’in ve Cumhuriyet¢i aday Mitt Romney’in,
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bir sosyal medya mecrast olan Facebook flizerindeki paylasimlarini karsilastirilmis ve
karsilastirma yontemi olarak da duygular ele almistir. ki adaym paylasimlarinin altinda
yatan duygusal anlamlarin neler oldugu ve adaylarin se¢menlerin hangi duygularina hitap

ettigini 6grenmek acgisindan 6nemli bir yontemidir.
4.2.1. Arastirma Modeli

Calismanin literatiir kismi, konuyla alakali materyallerin incelenmesiyle, uygulama
kismi ise yukarida bahsedilen yontemlerin 2016 ABD bagkanlik se¢cimlerine uyarlanmasiyla

olusturulmustur.

Uyarlama kisminda yer alan “Paylasilan Bilginin Igerigi” tablolarinda, iki baskan
adaymin Facebook sayfalarindaki, sorunlar kisminda paylastiklart politik konular esas
alinmigtir. Adaylarin sorun olarak nitelendirdikleri bu konular iizerine Facebook ve Twitter’de
kag paylagim yaptiklari incelenmistir. Birden fazla kategoriye giren paylasimlarda agir basan
yon dikkate alinarak ona uygun bir kategoriye yerlestirilmistir. Ornegin hem saglik hem de
ekonomik sorunlarin yer aldig1 bir paylasimda, daha fazla iizerinde durulan sorun hangisiyse,

paylagim da o kategoriye dahil olmustur.

Ayrica “Paylasimlarda On Plana Cikan Duygular” tablolarinda, iki bagskan adayinin;
Facebook ve Twitter sayfalari incelenmis ve hangi paylasimin hangi duygulari kapsadigi
analiz edilmistir. Birden fazla duygu kategorisine giren paylasimlarda, agir basan yon dikkate
alinarak ona uygun kategoriye yerlestirilmistir. Ornegin bir paylasimda hem minnettar hem de
saldirgan bir tavir varsa, en agir basan duygu incelenmis ve eger rakip aleyhinde bir elestiri

varsa saldirganlik, tesekkiir ediliyorsa minnettarlik kategorisine konmustur.
4.2.2. Evren ve Orneklem

Bu caligmada, Hillary Clinton ve Donald Trump’in adayliklarinin kesinlestigi
tarihlerden sonra; Facebook ve Twitter sayfalarinda yaptiklar1 paylasimlar ele alinmustir. Iki
bagkan adaymnin farkli tarihlerde adayliklarinin resmilesmesi sebebiyle Trump’in sosyal
medya sayfalarinin incelenmesi 19 Temmuz 2016’da baslanarak 8 Kasim 2016 tarihine kadar
gecen 112 giinliikk siireyi kapsamistir. Clinton’nin paylagimlar1 ise 26 Temmuz 2016
tarihinden itibaren ¢aligmaya dahil edilerek 8 Kasim 2016 tarihine kadar gegen 105 giinliik

stire dikkate alinmistir.
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ABD bagkanlik yarisinda Clinton ve Trump’in disinda bir¢ok bagimsiz aday da
kampanyalarin1 ylriitmistiir. Ancak onlarin bu calismaya dahil edilmemesindeki amag,
literatlir kisminda da bahsedildigi gibi ABD siyasi tarihinde Demokratlar ve Cumhuriyetciler
disinda bagkan ¢ikaran iiglincii bir parti bulunmamasidir. Keza 2016 se¢imlerinde de yaris

sadece Clinton ve Trump arasinda gegmistir.

Sosyal medya mecralarindan 6zellikle Facebook ve Twitter’in bu calismaya dahil
edilmesindeki amag ise, 12. tabloda goriildiigii iizere, ABD’nin en ¢ok taninan sosyal medya
mecralarinda ilk iki sirada olmalaridir. Ayrica baskan adaylart Clinton ve Trump’in da en ¢ok

takipgiye sahip oldugu ilk iki sosyal medya mecrasi yine Facebook, Twitter’dur.

5. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular, frekans tablolar1 ve karsilastirmali

tablolar ile gosterilmistir.

5.1. Frekans Tablolar

Calismanin  bu bolimiinde o©nce,iki baskan adaymin Facebook ve Twitter

adreslerindeki toplam paylasim sayilari analiz edilmistir.

Tablo 21: ABD Bagkan Adaylarinin Facebook ve Twitter’daki Toplam Paylagim Sayisi

4000
3500
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2500
2000
1500
1000
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0

Paylasim Sayilar

B Facebook 801
W Twitter 3626

Tablo 21°de goriildiigii iizere, iki baskan adayr Hillary Clinton ve Donald Trump’in
toplam Facebook paylasim sayilar1 801 iken, Twitter’daki toplam paylasim sayist ise
3626°dir. Iki sosyal medya mecrasi kiyaslandiginda adaylarin Twitter’1, Facebook’a oranla

daha aktif kullandig1 saptanmustir.

48



Tablo 22: ABD Baskan Adaylarinin Facebook ve Twitter’daki Haftalik Paylasim Sayis1

500

5 400 IA\

s 300

3 200

£ 100 (—f —

g ° 26 30

>

s 19- 16- | 23- 13- | 20- | 27 11-| 18- | 25-

o - - o - - -
25 Tei“ :;J igj 22 | 29 A_gsu GE;Z 19 | 26 |Eyl- 4Eiio 17 | 24 | 31 écz
Tem Agu Agu | Agu Eyl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki

em=mFacebook| 42 | 30 | 26 | 15 | 17 | 18 | 21 | 23 | 27 | 35 | 44 | 63 | 94 | 118|114 (123
esmmTwitter 75 | 462|161 | 180 | 146|143 | 138 | 170|296 | 137|297 |338| 226|351 |235( 271

Tablo 22°de gorildigi {izere, Twitter da en fazla paylasim 26 Temmuz ile 1
Agustos’u kapsayan ikinci haftada, Facebook da en fazla paylasim ise 1 ile 7 Ocak’1 kapsayan
son haftada yapilmistir. Ayrica Twitter paylasimlarinin, Facebook paylasimlarina oranla daha
dalgal: ilerledigi belirlenmistir. Ozellikle Twitter’da, mitingler ve miinazaralar dénemini
kapsayan 13 ile 19 Eyliil, 27 Eyliil ile 3 Ekim, 4 ile 10 Ekim ve 11 ile 17 Ekim tarihleri aras1
en yiiksek paylasim seviyelerine dogru bir artis gosterdigi saptanmistir. Facebook’ta ise,
Twitter’a oranla daha diiz bir sekilde artis gosterdigi ve son haftalara dogru giderek paylasim

sayilarinin en yiiksek seviyelere ulagtig1 gozlemlenmistir.

Tablo 23: Adaylarin Miinazaralar Sonras1 Yapmig Oldugu Toplam Paylasim Sayisi

Miinazara Guinleri Facebook Twitter
1k Miinazara Sonrast
(27 Eylil) 23 121
Baskan Yardimcisi
Miinazaras1 Sonras1 (5 Ekim) 14 103
Ikinci Miinazara Sonrasi
(10 Ekim) 30 121
Son Minazara Sonrasi
(20 Ekim) 76 156

Belirli kurallar ¢ergevesinde ve ortak konular iizerine yapilan karsilikli bir tartigma
olan miinazara (tdk.gov.tr) ABD baskan adaylar1 arasinda ilk kez 26 Eyliilde, ikinci kez 9
Ekim’de ve son kez de 19 Ekimde gerceklesmistir. Ilk ve ikinci miinazara arasinda ise 4 Ekim
giinli bagkan yardimcilarinin miinazarasi yapilmistir. Tablo 23°de saptanan paylasim sayilari

miinazara giinlerinden bir giin sonrasinda Baskan adaylarinin, Facebook ve Twitter’da yapilan

paylasimlardir.
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Tablo 24: Adaylarin Facebook ve Twitter’da Paylastig1 Bilginin Igerigi

Paylasimin Icerigi Facebook Twitter
Sivil Ozgiirliikler/Haklar 73 125 198
(%9) (% 34) (%0 4.4)
Kiirtaj 4 13 17
(%0,4) (% 0,3) (% 0,3)
Ekonomi/Vergi/Istihdam 51 190 241
(% 6,2) (%5.2) (% 54)
Egitim 27 85 112
(% 3,3) (% 2,3) (% 2,5)
Enerji 7 49 56
(%0,8) (%1,3) (% 172)
Cevre 5 7 12
(% 0,6) (%0,1) (% 0,2)
Dis Politika 32 132 164
(%3,9) (% 3,6) (% 3,6)
Saglik Hizmetleri 28 131 159
(%3,4) (% 3,5) (% 3,9)
Gog/Miilteci Sorunu 29 72 101
(% 3,5) (% 1,9) (% 2,2)
Sosyal Giivenlik 24 117 141
(% 2,9) (%3,2) (%31)
Askeri 20 72 92
Meseleler/Sehitler/Gaziler (% 2,4) (% 1,9) (% 2)
Terdrizm 15 135 150
(%1,8) (%3,7) (%33
Sorunlarin Digindaki 495 2498 2993
Paylagimlar (% 61,1) (% 68,9) (% 67,4)
Toplam 810 3626 4436
(% 100,0) (% 100,0) (% 100,0)




Tablo 24’de goriildiigii tizere, her iki sosyal medya platformunda da adaylar, sorun
olarak goriinen ve saptanan konu basliklarindan ¢ok sorunlar disindaki paylagimlarda

bulunmusglardir.

Tablo 25: Adaylarin Facebook ve Twitter’daSorunlar ile Alakali Paylagim Yiizdeleri

Facebook Twitter
M Sorunlar M Sorunlar
Disindaki Disindaki
Paylasimlar Paylasimlar
H Sorunlar H Sorunlari
Kapsayan Kapsayan
Paylasimlar Paylasimlar

Adaylarin Facebook’taki paylasimlarinin % 39’u sorunlart kapsayan paylasimlardan
olusmaktadir. Bu yiizdelik dilimde en fazla deginilen sorun % 9 oraniyla sivil haklar ve
ozgiirliklerdir. Ayrica % 6,2 oraniyla ekonomi, vergi ve istihdam sorunlar1 adaylarin en ¢ok
degindigi ikinci sorun olmustur. % 0,4 oranmiyla kiirtaj ve % 0,6 ile ¢cevre sorunlari ise en az

paylasim yapilan konu bagliklar1 oldugu saptanmastir.

Twitter paylasimlarinda ise, adaylarin Facebook’a oranla daha diisiik bir yilizdeyle
sorunlar1 kapsayan paylasimlar yaptig1 goriilmektedir. Adaylarin Twitter’da yapmis oldugu
tim paylasimlarm % 31°i sorunlarla ilgilidir. Bu yiizdelik diliminde en ¢ok deginilen sorun
ise, Facebook’tan farkli olarak ekonomi, vergi ve istthdam sorunlaridir. % 3,7 oraniyla
terorizm ve % 3,6 orantyla da dis politika sorunlari, adaylarin en ¢ok paylasim yaptig1 diger
sorunlardir. Facebook gibi Twitter’da da en az deginilen sorunlar ise, % 0,1 oraniyla ¢evre ve

% 0,4 ile kiirtaj sorunlaridir.

Her iki sosyal medya platformunun toplamindan ¢ikan sonugcta ise, adaylarin en ¢ok
dikkat ¢ektigi sorunlarin basinda % 5,4 oramiyla ekonomi, vergi ve istihdam sorunlarinin
geldigi goriilmektedir. % 4,4 ile sivil ozgiirliikkler ve haklar, % 3,6 ile dis politika, % 3,5 ile

saglik hizmetleri ve % 3,3 ile de ter6rizm diger deginilen sorunlar olarak siralanmaktadir.
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Tablo 26: Sorunlar1 Kapsayan Paylasimlarda On Plana Cikarilan Duygular

5% 1%

2%
0%

Facebook

M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
u iddiali

B Minettar

M Duyarli

B Heyecanli/Mutlu

u Talepkar

19 3%1%

Twitter

W Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
u iddial

W Minettar

M Duyarli

B Heyecanli/Mutlu

u Talepkar

Adaylarin

sorunlari

kapsayan paylasimlarda ©On plana c¢ikardiklari

duygular

incelendiginde, hem Facebook’ta hem de Twitter’da en fazla iddiali paylasimlar yapildig:

goriilmektedir. Adaylar sorunlar ile ilgili paylagimlarinda Facebook’ta % 51 oraninda,

Twitter’da ise % 66 oraninda iddiali igerik dikkat cekmektedir. Iddiali paylasimlarin ardindan

adaylar sorunlardan bahsederken Facebook’ta % 31, Twitter’da ise % 29 oraninda ofkeli ve

saldirgan igerikli paylasimlar gelmektedir.

Tablo 27: Sorunlar Dis1 Paylagimlarda On Plana Cikarilan Duygular

3%

Facebook

W Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
H iddiali

W Minettar

M Duyarli

M Heyecanli/Mutlu

H Talepkar

3%

Twitter

M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
u iddial

W Minettar

H Duyarli

B Heyecanli/Mutlu

H Talepkar

Adaylarin sorunlar1 kapsamayan paylasimlarinda 6n plana c¢ikarilan duygular

incelendiginde, hem Facebook’ta hem de Twitter’da en fazla 6fkeli ve saldirgan paylasimlar

yapildig1 goriilmektedir. Adaylarin sorunlar ile alakali olmayan paylasimlarinda, Facebook’ta

% 35, Twitter’da ise % 63 oraninda ofkeli ve saldirgan icerikleri tercih ettikleri

goriilmektedir. Ozellikle Twitter’daki saldirgan ve 6fkeli paylasimlarin 6n plana gikarilmasi

neredeyse Facebook’u ikiye katlamistir.
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Tablo 28: Adaylarin Facebook ve Twitter Paylasimlarinda On Plana Cikardigi Duygular

Paylasim Icerigi Facebook Twitter
Esprili/Eglenceli 15 80 95
(% 1,8) (%2,2) (% 2,1)
Ofkeli/Saldirgan 270 1887 2157
(% 33,3) (% 52) (% 48,6)
Iddialy 169 795 964
(% 20,8) (% 21,9) (% 21,7)
Minnettar 139 241 380
(% 17,1) (% 6,6) (% 8,5)
Duyarli 70 152 222
(% 8,6) (%4.1) (% 4.,9)
Heyecanli/Mutlu 89 305 394
(% 10,9) (% 8,4) (% 8,8)
Talepkar 58 166 224
(% 7.1) (% 4,5) (% 5)
Toplam 810 3626 4436
(% 100,0) (% 100,0) (% 100,0)

Adaylarin hem Facebook hem de Twitter paylasimlarinda en fazla 6fkeli ve saldirgan
duygulart 6n plana ¢ikardig tablo 26 tizerinde goriilmektedir. Facebook’ta dfkeli ve saldirgan
duygular iginde barindiran paylasimlar % 33,3 oraniyla en fazlayken, Twitter’daki 6fkeli ve
saldirgan paylasim oram ise % 52’°dir. Ofkeli ve saldirgan paylasimlarinin akabinde gelen
iddiali paylasimlar, Facebook’ta % 20,8 ile Twitter’da ise % 21,9 oraniyla adaylarin

paylasimlarinda 6n plana ¢ikardig: ikinci duygu oldugu saptanmustir.

Facebook paylasimlarinda 6n plana ¢ikarilan duygularda ii¢lincii olan ve % 17,1 orani
kapsayan minnettarlik duygusu, Twitter’da % 6,6 oraniyla paylasimlarda yer bulabilmistir.
Adaylarin Twitter paylasimlarinda 6n plana ¢ikardiklar: tigiincii duygunun % 8,4 oraniyla
heyecanli ve mutlu oldugu belirlenmistir. En az 6n plana ¢ikarilan duygular ise, espri ve
eglencedir. Facebook paylasimlarinin % 1,81, Twitter’in ise % 2,2’si esprili ve eglenceli

paylagimlardir.
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Tablo 29: Adaylarin Facebook ve Twitter Paylasimlarinda Dikkat Ceken Anahtar Kelimeler

Paylasimin igerigi ‘ Facebook Twitter

Child/Kid (Cocuk) 60 163 223
Job (Is) 97 127 224
Obama 90 144 234
Trump/Clinton 253 1246 1499
Kaine/Pence 89 102 191

God/Pray (Tanr1/Dua) 24 25 49
Crook/Liar (Yalanci) 120 146 266
Safe (Giivenli) 95 88 183
Join (Katilmak) 104 137 241
Woman (Kadin) 144 31 175

Meeting (Bulusma) 50 16 66
Leader (Lider) 38 64 102
Change (Degisim) 60 68 128
E-mail 45 99 144
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Bu caligmada adaylarin paylasimlarinda siklikla kullanmay1 tercih ettigi 14 anahtar
kelime tespit edilmistir. Tablo 29°da da goriildiigli iizere hem Facebook hem de Twitter
paylagimlarinda ortak saptanan bu anahtar kelimelerden en sik kullanilanlarinin iki adayin da
soy isimleri olmasi dikkat ¢ekicidir. Her iki aday da rakip adaym ismini kullanarak
paylasimlarda bulunmustur. Facebook’ta iki aday birbirlerinin isimlerini toplamda 253 kez
kulanirken, Twitter da bu rakam 1249’a yiikselmektedir. Her iki adayinda her iki sosyal
medya platformundan yapmis oldugu toplam 4436 paylasimin 1249’unda yani % 28,1

oraninda, adaylar birbirleri hakkinda icerik paylasmislardir.

“Clinton” ve “Trump” kelimelerinden sonra en aktif sekilde kullanilan kelimeler
toplamda 266 kere tekrar edilen “Crook” ve “Liar” kelimeleridir. Dilimize “Yalanci” diye

cevrilen bu anahtar kelimelerin 120’si Facebook’ta, 146’s1 ise Twitter’da paylasilmistir.

Anahtar kelimelerin kullanilma sikligindan azlhigina dogru yapilan siralamada
Facebook ve Twitter’da farklilik gostermektedir. Her iki sosyal medya mecrasinda da iki
adayin birbirinin soy isimlerini kullanmasi en ¢ok kullanilan anahtar kelime olmasina ragmen,
Facebook’ta ikinci sirada 144 kere kullanilan “kadin” Twitter’da ise 163 ile “gocuk”
kelimeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Hem Facebook’ta hem de Twitter’da en sik kullanilan
ticlincii kelime olan “yalanci” kelimesinin akabinde Facebook’un dérdiincii sirasinda 104 kez
kullanilan “katilmak™ kelimesi yer alirken, Twitter’da 144 kez tekrar edilen “Obama”

kelimesi dordiincu siradadir.

Her iki sosyal medya mecrasinda da ender siklikla kullanilan anahtar kelimeler ise
toplamda 49 kez kullanilmis olan “Tanr1” ve “Dua” kelimeleri ile 66 kere kullanilan

“bulusma” kelimesidir ve diger anahtar kelimelerine nazaran daha az kullanilmistir.
5.2. Karsilastirmah Bulgular

Calismanin bu asamasinda, her iki sosyal medya platformu Facebook ve Twitter
iizerinden yapilan paylasimlar ayr1 bagliklar altinda incelenmistir. O alt bagliklara gegmeden
once iki bagkan aday1 Hillary Clinton ve Donald Trump’in Facebook ve Twitter’daki takipgi
sayilar1 ile adayliklarmin kesinlestigi tarihten se¢im giliniine kadar gecen siirede kag

paylasimda bulunduklar1 karsilastirilmistir.

55



Tablo 30: ABD Bagkan Adaylarinin Facebook ve Twitter’daki Toplam Takipgi Sayisi

Sosyal Medya H.Clinton
Facebook 7.804.041 11.942.715
Twitter 10.230.718 12.997.514

(Erigim Tarihi: 07.11.2016)

Baskanlik secimlerinden bir giin dnceelde edilen bulgulara gore, adaylarin Facebook
ve Twitter takipei sayilari karsilagtirildiginda her iki sosyal medya mecrasinda da Donald

Trump’in, Hillary Clinton’a oranla daha fazla takipgiye sahip oldugu saptanmistir.

Tablo 31: ABD Baskan Adaylarinin Facebook ve Twitter’daki Toplam Paylasim Sayisi

Sosyal Medya H.Clinton D.Trump
Facebook 379 431
Twitter 2277 1349

(Erisim Tarihi: 07.11.2016)

Bagkanlik secimlerinden bir giin Once elde edilen bulgulara gore, Facebook’taki
paylasim sayilar1 karsilastirildiginda Donald Trump’in, Hillary Clinton’a oranla daha fazla
paylasimda bulundugu goriilmiistiir. Ancak Twitter’daki paylasim sayilar karsilastirildiginda
ise bu sefer Hillary Clinton’un, Donald Trump’a oranla daha fazla paylasimda bulundugu

saptanmistir.
5.2.1. Adaylarin Facebook Paylasimlar:

Bagkan adaylar1 Hillary Clinton ve Donald Trump’in Facebook iizerinden paylagmis
olduklar1 bilgilerin icerigini, paylasimlarda on plana c¢ikarilan duygulart ve siklikla
kullanmay1 tercih ettikleri anahtar kelimeler adaylar bazinda ele alinmistir. Her iki adayimn da
Twitter’a oranla daha az paylasimda bulundugu Facebook’ta, Donald Trump’in baskan
adayliginin daha Once belli olmasi sebebiyle Hillary Clinton’dan bir hafta fazla igerik

cOziimlemesine tabi tutulmustur.
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Tablo 32: Adaylarin Facebook’taki Haftalik Paylasim Sayilari
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25 Te;“ i; i’gj 22 | 29 AgSU 6;'2 19 | 26 |Eyl- 4;]0 17 | 24 | 31 écz
Tem Agu Agu | Agu Byl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki
e Clinton 13|96 |88 |12/12[15]/16/16|29/42]55]|6a]74
esTrump | 42 | 17 | 17 | 9 | 9 [ 10| 9 |11 |12 | 19| 28 | 34| 52| 63 | 50 | 49

Tablo 32’de goriildiigii iizere, Donald Trump adayliginin kesinlestigi ilk hafta 42
paylasimda bulunduktan sonra, ikinci haftadan dokuzuncu haftaya kadar olan siireyi ortalama
11 paylasim ile gegmistir. 13-19 Eylil’ii kapsayan dokuzuncu haftadan sonra Donald
Trump’in paylasim sayilarmin yiikselise gectigi goriilmektedir. 20-26 Eylil’i kapsayan
onuncu haftadan 18-24 Ekim’i kapsayan on dordiincii haftaya kadar paylasim grafiginin
ylikseldigi ve on dordiincii haftada 63 ile en yiiksek seviyesine ulagtigi saptanmistir. Son iki
hafta paylasimlarinda bir azalma gozlemlense deTrump,toplam 16 haftanin ilk 8 haftalik
diliminde ortalama 15,5 paylasimda bulunurken, son 8 haftalik diliminde ise ortalama 38

paylasim yapmustir.

Hillary Clinton ise baskan adayliginin kesinlestigi 26 Temmuz giiniinden itibaren
incelemeye dahil edilmistir. Ilk hafta 13 paylasim yapan Clinton, 27 Eyliil ile 3 Ekim’i
kapsayan onuncu haftadan sonra yiikselise gectigi goriilmektedir. On birinci haftada 29, on
ikinci haftada 42, on ficiincli haftada 55, on dordiincii haftada 64 ve son haftada ise 74
paylasimda bulunan Hillary Clinton 6zellikle son 5 haftada siirekli bir artan bir paylasim seyri
izlemistir.Clinton’un 74 paylasimda bulundugu son hafta ise en yiiksek paylasim seviyesine

ulastig1 hafta olmustur.
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Tablo 33: Adaylarin Miinazaralar Sonras1 Facebook’ta Yapmis Oldugu Paylasim Sayisi

Miinazara Gunleri H.Clinton

Ik Miinazara Sonrasi
(27 Eyliil) 12 11

Baskan Yardimcisi
Miinazarasi Sonrasi (5 Ekim) 6 8

Ikinci Miinazara Sonrasi
(10 Ekim) 12 18

Son Miinazara Sonrasi
(20 Ekim) 33 43

26 Eylil aksami yapilan ilk miinazaranin paylasimlarda kullanilmaya baglamasi
hemen ertesi giin olmustur. 27 Eylil’ii kapsayan hafta Clinton toplam 16 paylasimda
bulunurken, bu paylagimlarin 12°si 27 Eylil giliniinde yapilmistir. Clinton haftanin geri
kalaninda ise sadece 4 paylasimda bulunmustur. Trump ilk miinazara sonrasi 11 paylasimda
bulunmugtur. 27 Eyliil’ti kapsayan hafta toplamda 28 paylasimda bulunan Trump, o hafta

miinazara disinda da 17 paylasimda bulunmustur.

Bagkan yardimcis1 miinazarasi, Clinton’un yardimcist Tim Kaine ile Trump’in
yardimcist Mike Pence arasinda 4 Ekim giinii gerceklesmistir. 4-10 Ekim arasim1 kapsayan
hafta Clinton toplamda 29 paylasimda bulunurken bunun 6’s1 baskan yardimciligi
miinazarasiyla ilgili 5 Ekim giiniinde yapilan paylasimlardir. Trump ise o hafta toplam 34
paylagimin 8’inde bagkan yardimcilig1 miinazaras: ilgili paylasimda bulunmustur. 4-10 Ekimi
kapsayan haftanin son giiniinde ise baskan adaylar1 arasinda ikinci miinazara yapilmistir.
Clinton toplam 29 paylasimmin 12’sini, Trump toplam 34 paylasimmnin 18’ini ikinci
miinazara ile ilgilidir. 4-10 Ekimi kapsayan o hafta Clinton miinazara giinleri diginda 11

paylasimda bulunurken, Trump’da bu say1 8 oldugu saptanmustir.

Son miinazara sonrasi 20 Ekim giinii yapilan paylasimlar ise her iki adayda da en fazla
miinazara ile ilgili paylasimlarin yapildig: glin olmustur. 18-24 Ekim giinlerini kapsayan hafta
Clinton 55 paylagimda bulunurken, bunun 33’{inii son miinazara ile alakali yapmistir. Trump
ise o hafta yapmis oldugu toplam 63 paylasimin 43’iinli son miinazara hakkinda paylasimlara
ayirmistir. Facebook’ta her iki adayin da adayliklarinin kesinlestigi tarihten se¢im giiniine
kadar stliren siirecte en ¢ok paylasimin yapildigi giin olarak 20 Ekim giinii oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 34: Adaylarin Facebook’ta Paylast1g1 Bilginin Icerigi

Paylasimin igerigi H.Clinton
Sivil Ozgiirliikler/Haklar 67 6
(% 17,6) (% 1,6)
Kiirtaj 4 0
(%1)
Ekonomi/Vergi/Istihdam 19 32
(% 5) (% 7,4)
Egitim 26 1
(% 6,8) (%0,2)
Enerji 4 3
(% 1) (% 0,6)
Cevre 5 0
(%1,3)
Dis Politika 16 16
(% 4.2) (%3,7)
Saglik Hizmetleri 17 11
(% 4,3 (% 2)
Gog/Miilteci Sorunu 23 6
(% 6) (% 1,6)
Sosyal Giivenlik 9 15
(% 2,3) (% 3,4)
Askeri 13 7
Meseleler/Sehitler/Gaziler (% 3,4) (% 1,7)
Terorizm 3 12
(%0,8) (%27)
Sorunlarin Digindaki 173 322
Paylagimlar (% 45,6) (% 74,7)
Toplam 379 431
(% 100,0) (% 100,0)
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Sivil Ozgiirliikler ve Haklar: Bu icerikte adaylar;devletin baski aygitlarinin halk

iizerindeki etkisini hafifletmek, daha Ozgiir ve daha esit bir toplum yaratmak, halki

kendilerine tanman haklar hakkinda bilinglendirmek ve haklarin yetki alanin1 genisletmek,

sivil haklar1 ve Ozgiirliikleri kisitlayan sorunlar hakkinda ¢oziim iiretmek adina paylasimda

bulunmustur.
Gorsel 7:

@ Hillary Clinton
¢

One week to Election Day. Share this If it describes
you. IWillVote com

I'm with her

14232 paylagim

Giraldo Doll Mary Like if you are a proud
REPUBLICAN, butthis time you are voting for

Martin Bastille Hillary Clinton is the only

WRRR presidential candidate in the history of our country
o be running while under investigation by the FBL
The level of greed and comuption that surrounds
her s offthe charts. What scares me is electing a
woman who thinks s... Daha Faziasini Gor
Beden Yantla © 1262

Clinton’un en c¢ok iizerinde durdugu sorunun sivil ozgiirlikler

©0% 1238 Baghca Yorumlar ™

Gorsel 8:

ﬁ Donald J. Trump
7 Adustos 2016 - €

| will fight to ensure that every American is treated equally, protected
equally, and honored equally. We will reject bigotry and hatred and
oppression in all of its forms, and seek a new future of security, prosperity
and opportunity - a future built on our common culture and values as one
American people.

1l Begen i

O0% 398

3.928 paylagim

@ YorumYap A Paylag

Baglica Yorumlar™

ve haklar oldugu

saptanmigtir. Clinton, toplam paylasimlarinin % 17,6 oranin1 bu soruna ayirmistir. Donald

Trump ise toplam paylasimlarinin % 1,6’sin1 sivil ozgiirliikler ve haklar sorununa ayirmay1

tercih etmistir. Sivil Ozgiirliikler ve haklar Trump’in en ¢ok degindigi sorunlar arasinda

yedinci sirada yer almistir.

Kiirtaj: Bu icerikte adaylar;kiirtaj yaptirmak isteyen kadinlarin 6zgiirce kendi

kararlarin1 verebilmesini ve verilen bu kararlara da saygi duyulmasi gerektigini igeren

paylasimlarda bulunmustur.
Gorsel 9:

-

22 E 6:5 €

Hillary Clinton_ Alyson Draper'in gonderisi

We should trust women to make their own personal health decisions.

IwillVote com

a-bor-tion

/o9'borSH(s)n/
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Clinton bu sorun iizerine 4 paylasimda bulunarak toplam paylasimlarda % 1’lik bir
orani kiirtaj meselesine ayirmistir. Trump’in Facebook sayfasi incelendiginde ise, bu sorunla

alakali bir baslig1 olmasia karsin paylagimlarinda bu konuyla alakali herhangi bir igerige

rastlanilmamustir.

Ekonomi, Vergi ve Istihdam: Bu icerikte adaylar; iilke ekonomisinin biiyiimesi, ticari

meseleler, yiiksek vergilerin diisiiriilmesi, igsizlik sorunu ve yeni is imkanlarinin yaratilmasi

konular1 {izerine paylasimda bulunmustur.

Gorsel 10: Gorsel 11:
| Y  Frm
e €
U
Women's eamlngs I believe in making the best deals for America. NAFTA was a horrible deall |
want to make great deals that will keep jobs here and employ millions of
as u percentage Americans. We MUST get America back to work! #MakeAmericaWorkAgain
. B f
of white men’s earnings

Hispanic or Latina

American Indian + Alaskan Native

Native Hawallan + Other Pacific Islander

=

African American

#
o

White

Aslan American

| |
B

Our jobs
DRIED UP.

Clinton’un en ¢ok degindigi sorunlarda doérdiincii sirada bulunan ekonomi, vergi ve

istihdam sorunu, Trump tarafindan en fazla deginilen sorun olmustur. Clinton bu soruna %

5’lik yer ayirirken, Trump ise paylasimlarinin % 7,4’tinde bu konular vurgulamistir.

Tablo 35: Ekonomi, Vergi ve Istihdam Sorunlarmin Ayr1 Ayr1 Degerlendirilmesi

Paylasimin Igerigi H.Clinton
Ekonomi 7 11
Vergi 8 6
Istihdam 4 15
Toplam 19 32

Bu sorunu kapsayan ii¢ baslik kendi icerisinde ayrildiginda, Clinton en ¢ok vergi

soruna sonra ekonomiye en azda istthdama

odaklandigr  goriilmektedir. Trump
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paylagimlarinda, Clinton’un aksine en fazla istihdam soruna deginirken ikinci sirada

ekonomiye, son sirada ise vergi sorununa yer vermistir.

Egitim: Adaylar bu baglik altinda; egitim planlamasi, egitim seviyesinin yiikseltilmesi,

daha ¢ok egitim alan1 olusturulmasi ve egitim masraflar1 gibi gerekliliklere deginilmistir.

Gorsel 12: Gorsel 13:
w B i
i lliarvciinton Donald J. Trump
- Ekim 2016 - €
J Eylill 2016 - €
When Hillary wanted to make sure every child in Arkansas got a quality

education, she did what she always does: her homework. Thank you for having me today, Cleveland Arts and Social Sciences
- Academy. We will make EDUCATION great again - and we will END
COMMON CORE! | hear you - and | AM WITH YOU! -DJT

THANK YOU

Cleveland Arts and Social
Sciences Academy!

-

How a country halfway across the world inspired Hillary
Clinton to reform early learning in Arkansas.
An idea from 7,000 miles away. oo: 22 Bin

1ls Begen @@ Yorum Yap A Paylag £

Baslica Yorumlar ~

Clinton en fazla degindigi ikinci sorun olan egitime, % 6,8’lik yer ayirmistir. Trump
ise, Ozellikli olarak egitim ile ilgili sadece 1 paylasimda bulunarak, bu soruna % 0,2 oraniyla
odaklanmigtir. AslindaTrump paylasimlarinda egitim sorununu birden fazla kez kullanmstir.
Ancak bu paylasimlarda, birden fazla sorunun yaninda egitimden bahsetmesi ve baska

sorunlar1 6n plana ¢ikarmasi sebebiyle egitim sorunu siniflandirilmasina dahil edilmemistir.

Enerji: Adaylar bu baslik altinda; dogalgaz, komiir, hava, giines ve temiz enerjiler

izerindeki sorunlara deginilmistir.

Gorsel 14: Gorsel 15:

@ Hillary Clinton
11 Ekim, 18:32 - €

The choice on climate change
Hillary has a plan to turn America into a clean energy superpower.
Trump calls it a "Chinese hoax."

i Begen ™ Yorum Yap % Paylas
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Enerji sorunu, her iki aday i¢inde en ¢ok degindigi sorunlar arasinda dokuzuncu sirada

yer almigtir. Clinton % 1 oranini, Trump ise % 0,6 oranini enerji konusuna ayirmistir.

Clinton’un paylagimlarinda temiz enerji kaynaklari, Trump’un paylasimlarinda komiir ve

dogalgaz enerjisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Cevre: Adaylardan sadece Clinton bu sorunla alakali paylasimda bulunmus ve Trump

bu konuya deginmemeyi tercih etmistir. Clinton ¢evre, iklim ve temiz hava sorunlari iizerine

yogunlagmustir.
Gorsel 16:

Under Hillary’'s Climate
plan, America will:

Generate enough renewable energy
to power every home in America

Half a billion solar panels installed
by the end of her first term

Implement the Clean Power Plan, the biggest step
America has taken to combat climate change

Protect and extend President Obama's fuel
efficiency standards for cars and trucks

Reduce greenhouse gas emissions by up to 30% in 2025
Reduce American oil consumption by a third

Cut wasteful tax subsidies for oil
and gas companies, saving billions

Invest in clean energy infrastructure, innovation,
manufacturing, and jobs

Implement the Paris Climate Agreement

Clinton c¢evre sorunlar1 ile alakali 5 paylasimda

sorunlarin % 1,3’linli bu soruna ayirmistir.

m Hillary Clinton

Thy

bulunurken, deginilen toplam

Dis Politika: Adaylar bu baslik altinda, ABD’nin diger iilkeler ile olan iligkilerini,

onlarla kurulan dostluklari, yapilan anlagmalar1 ve diger iilkelere olan elestirilerini

belirtmisglerdir.

Gorsel 17:

. g; Hillary Clinton

Trump reportedly asked this about nuclear weapons: "If we have them, why
can't we use them?"

We can't let him become president
YOUNGSTOWN, OH

Saudi Arabia
nuclear

weapons?

Gorsel 18:

Eesl Donald J. Trump
A

AGAINI—Q

FOX NEWS ALERT

[ A‘,n:uﬁ(;)) 6”"'
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Her iki adayda dis politika sorunu iizerine esit sayida paylasimda bulunmustur. Dis
politika ile alakali 16 paylasimda bulunan adaylardan, Clinton toplam paylasimlarinin %

4,2’sini, Trump ise % 3,7 sini bu soruna ayirmistir.

Tablo 36: Dis Politika Sorunu ile Alakali Coziim ve Elestiri Paylagimlari

Paylasimin Icerigi H.Clinton
Coziim Uretme 5 9
Rakip Aday: Elestirme 11 7
Toplam 16 16

D1s politika konusunda Clinton, ¢dziim iliretmekten ¢ok Trump’1 ve onun dis politika
hakkinda yapmis oldugu yorumlari elestirmeyi tercih etmistir. Trump’in ise dis politika

sorununa az farkla da olsa ¢oziim tiretme odakli yaklastig1 saptanmaistir.

Saghk Hizmetleri: Adaylar bu baglik altinda; saglik hizmetinin genisletilmesi,
sorunlarin ¢dzlilmesi, saglik vakiflari, ¢cocuklara 6zel saglik programlari, suanda gecerli olan

ve gelecekte yapilmasi planlanan saglik reformlari gibi konulara deginmistir.

Gorsel 19: Gorsel 20:

e Q Hillary Clinton
1E €

The Clinton Foundation saves lives by providing medicine and clean
drinking water to millions around the world. Trump's foundation allegedly
paid off Florida's attorney general to prevent an investigation into his fraud.

ﬁ Donald J. Trump
vl in epeal
a D

CLINTON'S HEALTH CARE POLICIES

“Amount To

ObamaCare 2.0.”

Her iki adayin da degindikleri toplam sorunlar siralamasinda besinci sirada yer alan

saglik hizmetleri sorunlari, Clinton tarafinda % 4,3 oranmiyla, Trump tarafinda ise % 2,5

orantyla paylagimlarda kendine yer bulabilmistir.

Gog¢ ve Miilteci Sorunu: Adaylar bu baslik altinda; ABD’ye go¢ etmis ve gelecekte

etmeyi planlayan miiltecilerin iilkeye getirecegi yararlar ve zararlar iizerine paylagim

yapmislardir.
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Gorsel 21: Gorsel 22:

g “\We are going to change our

i immigration system to reflect
Donaid Trump says he'd deport 16 mil : "
s o enegn o gty American values.

N
o, We're L

that? ~ Donald Trump

nation of o Wit Aras
| A (¥ fg O;D'fE' Baglica Yorumiar™
imm 1(‘ nis .

O Salvador Samaniego T
B america great again wi

1. Don?vote for Trumg.

anifa- @ 1493 23E

vz
ﬂ Rev. Adrina Do Myt ad 29

Clinton en ¢ok degindigi sorunlarda tiglincii sirada yer alan go¢ ve miilteci sorununa,
toplam paylasiminin % 6’sin1 ayirmistir. Trump ise, en ¢ok degindigi sorunlar siralamasinda

sekizinci sirada yer alan bu konu hakkinda, % 1,6’lik paylasimda bulunmustur.

Tablo 37: Adaylarin Yabanci Dil ile Paylastiklart ileti Sayist

Paylasim Igerigi H.Clinton

ingilizce Olmayan 33 0
(Ispanyolca) iletiler

Clinton Facebook sayfasinda, toplamda 33 tane Ispanyolca ileti paylagsmis ve Ingilizce
ve Ispanyolca diginda baska bir dilde de paylasimda bulunmamustir. Ayrica bu 33 iletinin
17°s1 gb¢ ve miilteci sorununu kapsarken, kalan diger paylasimlar Latinlere yonelik destek ve
tesekkiir mesajlaridir. Trump ise, Ingilizce disinda herhangi bir baska dilde ileti paylasmadigi
tespit edilmistir.

Sosyal Giivenlik: Adaylar bu igerikte; lilke igerisindeki gilivenlik sorunlari, toplumun

giivenle yasamasi, su¢ orani gibi konulara odaklanmaktadir.

Gorsel 23: Gorsel 24:
Hillary C"mf" ( WEST BEND, Wi * * Donald J. Tump

I\

We all need work to understand what it's like for black parents to worry
about the safety of their kids
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Clinton’un, en ¢ok degindigi sorunlardan sekizinci sirada olan sosyal giivenlik, toplam
paylasiminin % 2,1’ni kapsamaktadir. Trump ise rakibine oranla bu konu {izerine daha ¢ok
paylasimda bulunmus ve en ¢ok degindigi sorunlar arasinda tigiincii sirada yer vermistir.

Trump toplam paylasiminin % 3.,4’iinde, sosyal giivenlik sorundan bahsetmistir.

Askeri Meseleler, Sehitler ve Gaziler:Adaylarin; askeri imkanlarin arttirilmasi,
ordunun giiclenmesi, sehitlerin anilmasi ve ailelerine destek verilmesi, gazilerin bakimi gibi

paylagimlart bu konu basligina dahil edilmistir.

Gorsel 25: Gorsel 26:
@ Hillary Clintan ‘It is the job of the next President to ﬁ s abg
A MAKE AMERICA SAFE AGAIN,
When Trump trivializes the sacrifice of our military and veterans, he makes and that promise includes AT, s

it clear: He has no idea what service to this country means

*EVERY LAST VETERAN *

“ DONALD J. TRUMP.

"l always wanted to'get the Purple Heart.

Clinton askeri meseleler, sehitler ve gaziler konusuna % 3,4’liik bir oran ayirmis,

Trump ise bu konuyla alakali % 1,7’lik bir paylasimda bulunmustur.

Terorizm: Adaylar bu igerikte, terdr tehditleri ve saldirilari, terdrii durdurmak igin
planlar ve ozellikle son zamanlarda artan ISID tehlikesi ile alakali paylasimlarda

bulunmuslardir.

Gorsel 27: Gorsel 28:
'vB‘ Hillary Clinton E oy I'"mp

= RS €

We have a President and somebody running against me that doesn't even
Unlike Trump's, this plan to defeat ISIS isn't a “secret.” want to use the term RADICAL ISLAMIC TERRORISM. If they can't name
it. they can't fix it! It is time to MAKE AMERICA SAFE AGAINI

Last night, both presidential candidates were asked how Unchecked Ia:i:{e):451
they would defeat ISIS. Only one had a plan. has become one of the
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Clinton terdrizm sorunlarina % 0,8’lik bir oran ayirirken, Trump ise, en ¢ok degindigi
sorunlarda dordiincii sirada yer verdigi bu konuyla ilgili % 2,7 oranlik bir paylagimda

bulunmustur.

Tablo 38: Terérizm Sorunu ile Alakali Cozliim ve Elestiri Paylagimlari

Paylagimin Icerigi H.Clinton
Coziim Uretme 0 9
Rakip Aday1 Elestirme 3 3

Clinton terérizm ile alakali paylastigi 3 mesajinda da Trump’i elestirmeyi tercih
etmigtir. Cozlim tiretmek amaci ile paylasim yaptigi tespit edilememistir. Trump ise, 6zellikle

ISID ile alakal1 ¢bziim {iretmeyi amaglayan paylasimlarda bulunmustur.

Sorunlar Disindaki Paylasimlar: Bu icerikte adaylarin; tabloda bahsedilen sorunlar
kapsamayan diger tiim paylasimlari yer almistir. Bu paylagimlarda 6ne ¢ikan, rakip adayi
sorunlar1 kapsamayan konularda elestirme, onlarin tartisilan yanlarini paylagimlara tasima,
kendi baskan adaylarinit 6n plana ¢ikarma, segmeni kendi safina ¢ekmek adina talepkar ve
davetkar paylasimlarda bulunma, siyasi goriismelere katilma gibi konu basliklar1 ¢alismanin
ilerleyen boliimlerinde yer alan 6n plana ¢ikarilan duygular ve anahtar kelimeler tablolarinda

detayh bir sekilde ele alinmastir.

Tablo 39: Adaylarin Sorunlar ile AlakaliPaylastigi Facebook IletilerininYiizdesi

Clinton Trump
M Sorunlar M Sorunlar
Disindaki Disindaki
Paylasimlar Paylasimlar
M Sorunlari B Sorunlar
Kapsayan Kapsayan
Paylasimlar Paylasimlar

Adaylarin, Facebook iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarda sorunlara verdikleri
onem farklilik gostermistir. Clinton toplam Facebook paylasiminin % 54’linde sorunlara
deginirken, kalan % 46’sin1 sorunlar digindaki paylasimlara ayirmistir. Trump ise rakibine

oranla sorunlar digindaki paylasimlara daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Trump toplam
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Facebook paylasimmin % 75’ini sorunlar dis1 konulara ayirirken, sorunlari kapsayan
paylasimlart ise % 25 oraninda kalmistir.Yani tablo 39’de goriildiigii izere Clinton ve Trump
Facebook paylasimlarinda farkli stratejiler kullanmistir. Clinton ¢ogunlukla sorunlar tizerinde
dururken, Trump ise her dort paylasiminin sadece bir tanesini sorunlara ayirmayi tercih

etmistir.

Tablo 40: Adaylarin Facebook taki Sorunlar1 Kapsayan Paylagimlarida On Plana Cikardig
Duygular

Clinton Trump

505 4%
3%

W Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
| iddiali

H Minettar

M Duyarli

B Heyecanli/Mutlu
u Talepkar

M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
H iddiali

® Minettar

M Duyarli

B Heyecanli/Mutlu
u Talepkar

Adaylarin  sorunlar1 kapsayan paylasimlarda ©6n plana c¢ikardiklart duygular
incelendiginde, hem Clinton’un hem de Trump’un en fazla iddiali paylasimlarda bulundugu
goriilmektedir. Facebook’ta sorunlardan bahsederken iddiali olmay: tercih eden adaylar,

saldirgan paylasimlarini ikinci planda ve talepkar paylagimlarini ise iiglincii planda tutmustur.

Tablo 41: Adaylari Facebook’taki Sorunlar Dis1 Paylasimlarda On Plana Cikardig

Duygular

5% 6%

Clinton

M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
u iddial

W Minettar

M Duyarli

H Heyecanli/Mutlu
M Talepkar

3%

2%

Trump

3%

M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan
H iddiali

W Minettar

B Duyarh

B Heyecanli/Mutlu
H Talepkar

Adaylarin sorunlar1 kapsamayan paylasimlarinda 6n plana ¢ikarilan duygular
incelendiginde, her iki adayin da sorunlar dis1 paylasimlarinda 6fkeli bir tavir sergiledikleri
goriilmektedir. Ikinci planda ise, Trump minnettar paylasimlar yaparken, Clinton daha duyarli

paylasimlarda bulunmay tercih etmistir.
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Tablo 42: Adaylarin Facebook Paylasimlarinda On Plana Cikardigi Duygular

Paylasim Icerigi H.Clinton
Esprili/Eglenceli 14 1
(% 3,6) (%0,2)
Ofkeli/Saldirgan 111 159
(% 29,2) (% 36,8)
Iddiali 93 76
(24,5) (% 17,6)
Minnettar 36 103
(% 9,5) (% 23,8)
Duyarli 63 7
(% 16,6) (% 1,7)
Heyecanli/Mutlu 38 51
(% 10) (% 11,8)
Talepkar 24 34
(% 6,3) (% 78)
Toplam 379 431
(% 100,0) (% 100,0)

Esprili ve Eglenceli Paylasimlar: Adaylar bu duygu kategorisinde, espri ile karisik
eglenceli ve giilimseten paylasimlarda bulunmuglardir. Her iki adayda paylasimlarinda, en az
esprili ve eglenceli duygulara yer vermistir. Clinton paylasimlarinin % 3,6’sin1 esprili ve
eglenceli yaparken, Trump ise rakibine oranla bu duygular1 daha az kullanmis ve sadece bir

paylasim yaparak % 0,2°1ik bir oran ayirmustir.
Gorsel 29: Gorsel 30:

o - Hillary Clinton E Donald J. Trump
26 E < 2-€ = 0 .
@ Ekim, 21:03 - €

1
Surprise! == Beautiful video Ivanka & Jared!

f lr‘|§§ video by m*- rui
1:56pm L

INSTAGRAM
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Clinton’un eglenceli paylasimlarinin énemli bir kismi dogum giinii olan 26 Ekim’de
yapmistir. Trump’un ise tek eglenceli paylasimi, kiz1 Ivanka ve damadi Jared’in ¢ocuklar ile

oyun oynadig1 video olmustur.

Ofkeli ve Saldirgan Paylasimlar: Bu duygu kategorisinde adaylarin, rakip partilere,
liderlere ve kendilerine kars1 olumsuz yaklasan kimselere olan elestirileri ve ABD’ye tehdit

olarak gordiikleri tilkelere kars1 sert tavirlar1 yer almaktadir.

Gorsel 31: Gorsel 32:

(7% Hillary Clinton bt Donald J. Trump

Lincoln: "War. at its best, is terrible."
Trump: "I love war."

Because #CrookedHillary would be in JAIL!

How Trump's words compare to former presidents':

Is Donald Trump the least presidential-sounding
candidate in history? We checked.

Bu kategori, her iki adayinda en ¢ok paylasim yaptigi duygu igerigi olarak dikkat
cekmektedir. Clinton paylasimlarinin % 29,2’sinde 6fkeli ve saldirgan davranirken, Trump’da
ise bu oran biraz daha fazladir. Trump paylasimlarinin % 36,8’inde 6fke ve saldirgan bir tavir

takinmustir.

Tablo 41: Her Iki Adayin da Ofkeli ve Saldirgan Paylasimlarinin Hedefi

Hedefler H.Clinton D.Trump
Rakip Aday 66 108
Rakip Parti 14 22
Eski Baskanlar 2 19
Ulke Igindeki Siyasiler 11 6
Di1s Ulkeler ve Liderleri 18 4
Toplam 111 159
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Her iki adayda, en fazla 6fkeli ve saldirgan paylasimi birbirlerine kars1 yapmiglardir.
Clinton rakibi Trump hakkinda 66 6fkeli ve saldirgan paylasimda bulunurken, Trump’da bu
say1 ise 108’dir. Rakibine oranla daha saldirgan bir tavir takinan Trump, Clinton’un disinda
22 kez demokrat partiye ve siyasilerine yiiklenmistir. Ayrica eski baskanlara, 6zellikle Hillary
Clinton’un kocasi olan Bill Clinton’un da admi kullanarak 19 saldirgan paylasimda
bulunmustur. Ulke icindeki siyasilere 6 kez, dis iilkeler ve liderlere de 4 kez paylasimda

bulunan Trump en az 6fkeli ve saldirgan paylasimi bunlara bulunmustur.

Clinton ise, Trump’dan sonra en fazla dis iilkeler ve liderlerine karsi saldirgan bir
politika yiiriitmiistiir. Bu icerikte, Ozellikle Rusya ve Cin’e kars: tutumu ile 18 ofkeli ve
saldirgan paylasimda bulunan Clinton, rakip parti Cumhuriyetgilere ve siyasilerine 14 kez,
iilke icindeki diger siyasileri de 11 kez paylasimlarinda yer vermistir. Clinton, en az 6tkeli ve

saldirgan paylasimi eski baskanlara yapmis ve sadece 2 kere elestiride bulunmustur.

Iddiali Paylagimlar: Bu igerikte adaylarin; sorunlari ¢6zme, daha iyi bir baskan olma,

i¢ ve dis siyasette huzuru saglama, iilkeyi daha giiclii hale getirme gibi iddiali vaatleri yer

almaktadir.
Gorsel 33: Gorsel 34:
w g Hillary Cli
) ry Clinton B Donald J. Trump
31 EKim, 17:41 - €
“ In 7 days - America's comeback

"The fear of nuclear war that we had as children, | never thought our ON NOVEMBER 8TH,

children would ever have to deal with that again." AMERICA'S COMEBACK BECINS

AND WE ARE GOING TO

RISE UP

FROM OUR PRESENT CHALLENGES

Q0% 7e8n

BIGGER AND BETTER

AND STRONGER
THAN EVER BEFORE.

-DONALD J. TRUMP

Clinton paylagimlarmmin % 24,5’inde iddiali bir tavir takinirken, Trump ise
paylagimlariin % 17,6’sinda iddiali olmay1 tercih etmistir. Ayrica paylasimlarda iddiali
olmak, Clinton’un en fazla kullandig1 ikinci duygu igerigi olurken, Trump’da ise ii¢lincii

sirada yer almigtir.

Minnettar Paylasimlar: Bu duygu kategorisinde adaylarin; mitinglere katilanlara,
kendilerine destek veren kisi veya kisilere tesekkiir paylasimlari yer almaktadir. Clinton

toplam paylasiminin % 9,5’inde minnettar duyguya yer verirken, Trump ise rakibine oranla
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daha fazla bu duyguya basvurmustur. Trump’da minnettarlik oran1 % 23,8’dir. Trump’un en

sik kullandig1 ikinci duygu icerigi olan minnettarlik, Clinton’da ise besinci sirada yer almigtir.

Duyarli Paylasimlar: Bu duygu kategorisinde, dnemli giinleri anma ve saygi duyulan
kisileri onurlandirma paylasimlar1 yer almaktadir. Clinton rakibine oranla daha fazla duyarh
paylasimda bulunmus ve toplam paylasiminin % 16,6’sin1 bu duyguyla birlikte yapmuistir.
Ayrica duyarlilik Clinton’un en sik kullandigir duygular arasinda {igiincii sirada yer almistir.
Trump ise % 1,7 oraninda duyarl paylasimda bulunmus ve esprili/eglenceli paylasimlardan

sonra en az duyarlilik duygusuna bagvurmustur.

Heyecanli ve Mutlu Paylasimlar: Bu kategoride adaylarin, gerek medyada gerek
mitinglerde se¢menleriyle bulugsmadan oOnceki duygularmi belirttikleri paylasimlar yer
almaktadir. Clinton paylagimlarinin % 9,5’inde heyecan ve mutluluk duygularii kullanmstir.
Trump ise, % 11,8 oraninda bu duygulara yer vermistir. Trump’un en sik kullandig1 duygular
siralamasinda dordiincii sirada yer alan heyecan ve mutluluk, Clinton’un en az kullandigi

ikinci duygu igerigi olmustur.

Talepkar: Bu kategoride adaylarin, se¢gmenlerinden oy ve bagis talebinde bulunma
paylagimlar1 yer almaktadir. Clinton % 6,3 oraninda Talepkar davranirken, Trump ise,

paylasimlariin % 7,8’inde Talepkar bir tavir sergilemistir.

Tablo 42: Facebook’ta Clinton’un On Plana Cikardigi Duygularin Haftalik Grafigi

= 25
e
% 20
) 15
€
z 10
_5' 5
a 0
16- | 23-| 13- | 20- | 27 11-| 18- | 25-
Te;n ig: i_glj 22 | 29 A_gSU 6;/'2 19 | 26 |Eyl- 4;]0 17 | 24 | 31 iaz
Agu Agu | Agu Eyl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki
e Espirili/Eglenceli| 1 | 0 | 0| 1| 0| O0|O0|O0O|2|0/|0|1]|3]|4]|S3
e (fkeli/Saldirgan | 4 | 5 | 5| 4|5 |6 |6 | 4|6 | 7|9 |12]|15]|10] 13
e [ddiall 2 /303|212 |3|5|3|5|6/|8/|11]|17]|23
e Minettar olo|o|o0o|O0|2|1|3|1|2|3|5|6|6]|7
e Duyarli 3/o/lo|o0|o0o|1|2|3|4|0|6]|09|11|]13|11
== Heyecanli/Mutlu| 2 1 1 0 1 0 0 0 1 1 2 4 7 10
Talepkar i/0|o0|o|lo|1|0|0O0|O0O]|1]|3]S3 6 | 7
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Tablo 42’de goriildiigii tizere, Clinton’un paylasimda bulundugu on bes haftanin on
ikisinde en fazla 6fke ve saldirganlik duygusuna bagvurdugu goriilmektedir. Sadece 13-19
Eylil’t kapsayan sekizince haftada ve 25-31 Ekim ile 1-7 Kasim giinlerini kapsayan son iki
haftada saldirgan paylasimlar, en fazla kullanilan duygularda ilk siray1r alamamustir.
Clinton’un, 6zellikle dokuzunca haftayla beraber 6fkeli ve saldirgan paylasimlarinin gittikge
artt1ign ve on iiciincii hafta itibariyle en yiiksek seviyesine ulastigi goriilmektedir. Iddiali
paylasimlarda dokuzuncu haftayla beraber yiikselise gecen ve son haftaya kadar da
yiikselmesini siirdiirerek, son hafta en yiiksek seviyesine ulasmistir. Ayni iddiali paylagimlar
gibi; heyecanli ve mutlu, minnettar ve talepkar paylasimlarin da en yiiksek seviyesine son
haftada ulagmistir. Bu bilgiler 1s18inda, Clinton’un son haftalarda paylasim sayisini arttirdigi

ve son haftalar1 6nceki haftalara oranla daha fazla 6nemsedigi soylenebilir.

Tablo 43: Facebook’ta Trump’un On Plana Cikardigi Duygularin Haftalik Grafigi

g 35
o 30
> 25 7\
> 5 ——
[ 0 |—== — ————
- 26 30
19 - 16- | 23-| . 13- | 20-| 27 11-| 18- | 25-
25 T_e;“ i; i_glj 22 | 29 A_gSU 6;/'2 19 | 26 EyI-tiio 17 | 24 | 31 iaz
Tem Agu Agu | Agu Eyl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki
= Espirili/Eglenceli | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
—Ofkeli/Saldlrgan 8 5 4 1 2 2 3 5 9 13| 18 | 26 | 33 | 15 | 11
e ddiall 2 (22|13 |2|3|1|3|4|6|8/|10[10]|12
e \inettar 23 | 4 5 1 4 5 4 3 5 5 7 5 7 8 8 9
e DUyarli 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1
=== Heyecanli/Mutlu 2 12|30/ 1]2 1123 3|6|6|7]|5
Talepkar 1 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4 5 9 11

Tablo 43’de goruldugi tlizere, Trump’un diger duygulardan daha st seviyelere
¢ikardigr ve en fazla kullandign duygu ofke ve saldirganliktir. Ozellikle besinci haftadan
baslayip on tigiincii haftanin sonuna kadar siirekli yiikselen ve en yiiksek seviyesine on
ticiincii haftada ulasan saldirgan paylasimlar, tipki Clinton’da oldugu gibi son iki hafta diisiise
gecmistir. Trump’un iddiali paylasimlar ise, ilk haftalar dalgali bir sekilde ilerledikten sonra
ozellikle dokuzuncu hafta ile beraber siirekli bir yiikselis gostermis ve en yiiksek seviyesine
son hafta ulasmistir. Minnettar ve Talepkar paylagimlarinda en yiiksek seviyesine son hafta
ulagmasi, Trump’un da rakibi gibi son haftalara 6nem verdigini ve 6fkeli paylasimlart kisarak

daha fazla diger duygulara yoneldigini gostermektedir.
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Tablo 44:

Iki Adayin Facebook Paylasimlarinda Dikkat Ceken Anahtar Kelimeler
Paylasimin Igerigi Clinton

Child/Kid (Cocuk) 38 22
Job (Is) 16 81
Obama 71 19
Trump/Clinton 87 166
Kaine/Pence 33 56
God/Pray (Tanr1/Dua) 3 21
Crook/Liar (Yalanci) 12 108
Safe (Glivenli) 6 89
Join (Katilmak) 9 95
Woman (Kadin) 126 18
Meeting (Bulusma) 18 32
Leader (Lider) 4 34
Change (Degisim) 18 42
E-mail 7 38
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Child/Kid (Cocuk): Toplamda 60 kez tekrarlanan ¢ocuk kelimesi, genellikle saglik,
korunma ve daha iyi bir gelecek sunma konular1 igerisinde kullanilmistir. Clinton
paylagimlarinda, 38 kez ¢ocuk kelimesini kullanmig ve bu kelime en sik kullandigi {igiincii
anahtar kelime olmustur. Tump ise rakibine oranla daha az ¢ocuk kelimesini kullanmistir. 22
kez kullanilan bu kelime Trump’un, en sik kullandigi anahtar kelimeler arasinda on birinci

sirada yer bulmustur.

Tablo 45: “Cocuk (Child/Kid)” Kelimesinin Siklikla Kullanildigi Konular

Konular H.Clinton D.Trump
Saglik 14 3
Egitim 11 0

Giivenlik 3 12

Gelecek 6 6
Diger 4 1

Toplam 38 22

Clinton, ¢ocuk kelimesini en ¢ok saglik konusunda kullanmigstir. 14 kez saglik
konusunda tekrarlanan bu kelime, 11 kez egitim, 6 kez gelecek konusunda kendine yer
bulmustur. Clinton’un en az kullandigi konu baslig1 olan giivenlik ise, Trump’un ¢ocuk
kelimesini en sik kullandig1r konu olmustur. 12 kez giivenlik ve ¢ocuk konularini bir arada
kullanan Trump, gelecek konusunda 6, saglik konusunda 3 kez bu anahtar kelimeyi
kullanmay1 tercih etmistir. Egitim konusunda ¢ocuklar ile ilgili bir paylasimda bulundugu ise

saptanamamuistir.

Job (Is): Bu anahtar kelime sadeceissizlik sorunu ve yeni is sahalari yaratma gibi
ekonomik konularda kullanilmamuis, bir isin altindan kalkma ve isi ¢ozme konusunda kendine
giivenme gibi paylasimlarda da kendine yer bulmustur.Clinton’un en sik tekrar ettigi sekizinci
kelime olan is, 16 kez tekrar edilmistir. Trump ise rakibine oranla fazlaca is kelimesini
kullanmaya 6zen gostermistir. Trump is kelimesini, hem ekonomi tabanli hem de vaat veren

iddial1 paylasimlarinda dengeli bir sekilde 81 kez kullanmustir.
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Obama: Her iki adayda bu anahtar kelimede, mevcut ABD Baskani Barack Obama

hakkindaki diigiincelerini paylagsmistir.

Tablo 46: Adaylarin Obama Hakkindaki Olumlu ve Olumsuz Paylagimlari

Paylasim Tiirii H.Clinton
Olumlu 71 0
Olumsuz 0 19

Tablo 46°da goriildiigii tizere, Clinton, Obama kelimesini 71 kez kullanmis ve kendi
gibi Demokrat Partili olan Bagkan Obama hakkinda hep olumlu paylasimlarda bulunmustur.
Trump ise rakibine oranla daha az Obama hakkinda paylasimda bulunmus ve bu 19

paylasimin tamaminda rakip partiden bagkan olan Obama’yi elestirmistir.

Trump ve Clinton: Bu anahtar kelimelerde, Hillary Clinton’un Trump hakkinda,

Donald Trump’un ise Clinton hakkinda yapmis olduklar1 paylasimlart yer almistir.

Gorsel 35: Gorsel 36:
” s_:jl Hillary Clinton I Donald Jr' Trump
Nobody knows better than these five people what it means to be "It's a good thing Trump isn't in charge of the law in this country.” -Hillary

president—and not a single one of them believes Donald Trump has what it Clinton
takes to do the job

"Yeah, because you'd be in jail." -Donald Trump

) 2 m " - I
There are five living U.S. presidents. None of them I n la I n

support Donald Trump.

The people who know what ittakes know that Trump doesn’t have it.

- Donald J. Trump

Clinton, Trump hakkinda 87 paylasimda bulunmus ve hepsinide elestirel bakis acisiyla
yapmistir. Bunun yanisira Trump kelimesi, Clinton’un en sik kullandigi ikinci kelime
olmustur. Trump ise, sadece rakibi Hillary Clinton’u degil, eski ABD Bagkan1 Bill Clinton’u

da bu anahtar kelime iizerinden elestirmistir. Trump, hem rakibine hem de onun kocas1 olan
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eski bagkana tam 166 kezpaylasimlarinda yer vermis ve en sik tekrar ettigi anahtar kelime

Clinton olmustur.

Kaine ve Pence: Bu anahtar kelimelerde yer alan isimler, baskan adaylarinin
yardimcilaridir. Clinton, kendisine baskan yardimcisi olarak secilen Tim Kaine hakkinda 33
paylasimda bulunurken, Trump ise kendisine yardimci olarak segilen Mike Pence’ye
paylasimlarinda 56 kez yer vermistir. Ayrica her iki aday da bu anahtar kelimeleri daha gok

sorunlar dis1 paylagimlarda kullanmayi tercih etmistir.

God/Pray (Tanri/Dua): Tanr1 ve dua gibi dini terimlerin yer aldigi bu anahtar
kelimeyi iceren toplam 24 paylasim yapilmistir. Bu 24 paylasimin biiylik cogunlugunu Trump
paylasimlarina tasimis ve 21 kez bu anahtar kelimeleri kullanmistir. Clinton ise sadece 3 kez
Tanr1 ve dua kelimelerini igeren paylasimda bulunmustur. Ayrica bu anahtar kelimenin

tamami sorunlar dis1 paylasimda kullanilmistir.

Crook/Liar (Yalancy: Adaylar, yalancit anlamina gelen Crook ve Liar kelimelerini
rakip adaya saldirmak amaciyla kullanmislardir. Clinton 6zellikle Liar kelimesini kullanarak
Trump’a yonelik 12 saldirgan paylasimda bulunmustur. Ancak Trump rakibine oranla bu
konuyla alakali daha fazla saldirgan olmayi tercih etmistir. Trump 6zellikle Crook kelimesini
Clinton kelimesiyle beraber kullanmaya 6zen gostererek, tam 108 paylasimda bulunmustur.

Yalanci tabiri Trump’un en sik kullandig1 kelimelerde ikinci sirada yer almistir.

Safe (Giivenli): Adaylar bu anahtar kelimeyi farkli anlamlarda kullanmislardir.
Clinton paylasimlarinda iilkenin giivenli ortamin1 devam ettirme vaadinde bulunurken, Trump

ise, lilkenin giivende olmadigin1 ve tekrardan giivenligin saglanmasi gerektigi vurgusu

yapmistir.
Gorsel 37: Gorsel 38:

Hillary Clinton @ Donald J. Trump

L 5 8 Ekim €

- 0 A 10S 2 €

We need to MAKE AMERICA SAFE & GREAT AGAIN for our future

"She will deliver on the most important duty of a president — keeping our generations! Join the #TrumpTrain, and make sure you get out & VOTE on
nation safe." —Michael Morell on Hillary 11/8/161
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Clinton giivenli kelimesini 6 paylasimda kullanmis ve hepsinde de olumsuzluk igeren
bir mesaja rastlanmamistir. 89 kez giivenli kelimesini kullanan Trump’un ise, rakibinin aksine
bu konuyla alakali hem ¢ok daha fazla paylasimda bulundugu, hem de iddiali igeriklere

fazlaca yer verdigi saptanmustir.

Join (Katilmak): Bu anahtar kelime, adaylarin se¢cim kampanyalarinda se¢gmen
katilimini arttirmaya yonelik paylasimlarinda ve se¢gmeni ikna etmek amaciyla olusturduklar

davetkar iceriklerde kullanilmistir.

Tablo 47: Facebook’ta “Katilma” (Join)Kelimesinin Kullanim Sekli

Kullanim Sekli H.Clinton D.Trump
Join Us (Bize Katilin) 2 34
Join Me (Bana Katilin) 0 61
Join Her/Him (Ona Katilin) 7 0
Toplam 9 95

Clinton, katilmak kelimesini 9 paylasimda kullanmistir. Bu 9 paylagimin 7 tanesinde
kendinden ii¢lincii bir sahis olarak bahsetmis ve “join her” kavramini kullanmistir. Trump ise
rakibine oranla daha fazla katilmak kelimesine odaklanmis ve toplamda 95 kez bu kelimeyi
paylasimlarinda kullanmistir. Trump, segmenden 61 kez kendisine katilmaya davet ederken,

34 paylasimda yardimcis1 Pence’yi de kapsayarak “bize katilin” talebinde bulunmustur.

Woman (Kadin): Bu anahtar kelimede, kadinlarin haklari, yasam kosullari, istekleri,
basarilar1 gibi paylasimlar &n plana ¢ikmustir. Ozellikle ABD siyasi tarihinin ilk kadin baskan

aday1 olan Clinton, rakibi Trump’a oranla daha fazla paylasimda bulunmustur.

. .
. .

Gorsel 39: Gorsel 40:

Hillary Clinton =R} Donald J. Trump
&‘V{ 28 E 2 € - =, 4 E €

"We have never had a more qualified and prepared candidate for president 3 - = Sis
than our friend Hillary Clinton. Never before in our lifetime._ | say this Ivania ‘Trump "v‘ rote:anOp-£d in‘the WSJ_ outlining onel of the biggest
everywhere | go. | admire and respect Hillary. She has been a lawyer. a Issues facing working WORIGR - SO proud;of.you, lvankat

law professor, First Lady of Arkansas, First Lady of the United States. a
U.S. Senator. Secretary of State. She has more experience and
exposure to the presidency than any candidate in our lifetime. Yes. more
than Barack. More than Bill. So she is absolutely ready to be Commander-
in-Chief.__and yes. she happens to be a woman." —First Lady Michelle
Obama IWillVote_.com

- TR ¥ —_— -
: ! o[ / &\ w
o~ Lo A N 0
From Ivanka’s Desk: Ivanka Pens Op-Ed for The Wall
Street Journal

Ivanka wrote an Op-Ed in the WSJ, outlining one of the biggest issues facing
working women
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Clinton 126 kez kadin kelimesini paylasimlarinda kullanmistir. Clinton’un bu 126
paylasimi, kadin haklarini savuma ve kadin dayanismasi gibi olumlu igerikleri kapsadig: gibi
Trump’u kadin diismani ilan eden elestirel igerikleri de i¢inde barindirmaktadir. Clinton’un
en sik kullandig1 kelime olarak dikkat ¢eken kadin kelimesi, Trump tarafindan sadece 18 kere
kullanilmigtir. Trump’un bu 18 paylasiminda 6zellikle kiz1 Ivanka’nin se¢im kampanyalarinda

kendisine verdigi destegi 6n plana ¢ikardig1 goriilmiistiir.

Meeting (Bulusma): Bu anahtar kelimede, baskan adaylariniziyaret eden ya da baskan
adaylariin ziyarette bulundugu 6nemli kisiler ve kurumlar ile alakali paylasimlar yer almistir.
Clinton bu anahtar kelimeyi kullanarak 18 paylasimda bulunurken, Trump ise, bulugma ad1

altinda 32 paylagim yapmustir.

Leader (Lider): Bu anahtar kelimenin kullanildigi paylasimlarda, liderlik etme,
liderlik i¢in yeterli vasifta bulunma, bir lidere ihtiyag¢ gibi konular 6ne ¢ikmaktadir. Clinton 4
kez iginde lider kelimesi gegen paylasimda bulunurken, Trump ise rakibine oranla daha fazla
lider paylagimi yapmistir. Trump’un paylasimlarinda 34 kere lider kelimesini kullandig:

gorilmiistir.

Change (Degisim): Adaylar bu anahtar kelimeyi farkli anlamlarda kullanmayi tercih
etmislerdir. Clinton kadinlara bakis ac¢isinin, 1rk¢iligin degismesi gerektigine ve iklim
degisikligine dikkat ¢ekmek adina degisim kelimesini kullanirken, Trump ise, iilkenin bir

degisim stirecine girerek yenilenmesi gerektigini belirten paylasimlarda bulunmustur.

Gorsel 41: Gorsel 42:

Hillary Clinton @ Donald ). Trunp
- = < - <

ISIS is no weaker than it was a year ago. What strategy?! Hillary Clinton
would be more of the same! We need a change! | will
#MakeAmericaSafeAgain!

If you can dream it. you should be able to build it. Unfortunately, only 7% of
venture capital funding goes to women and only 1% of funding goes to
African American women entrepreneurs. We need more women—
especially women of color—to have every opportunity to innovate. build
things. and change the world

THE CLINTON-OBAMA
STRATEGY ON IsSiIs

ISLAMI@TATE IS

Ozellikle Trump’un rakibine oranla hem daha fazla degisimden bahsetmesi hem de

daha fazla korku senaryolar1 yaratarak kurtulusun degisimde oldugunu sdylemesi bu anahtar
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kelimenin dikkat c¢ekici yoniidiir. Trump, degisimle alakali 42 paylasimda bulunurken,

Clinton’da bu say1 18°dir.

E-mail: Bu anahtar kelimenin adaylar tarafindan kullanilmasindaki neden, Hillary
Clinton’un Dis Isleri Bakani iken, devletin kendisine tahsis ettigi e-mail adresi yerine kendi
kisisel e-postasini kullandig1 ve onemli yazigsmalar1 bu kisisel adres {izerinden ylriitmesidir.
FBI’'nin bu olay1 ortaya ¢ikarmasindan sonra hakkinda sorusturma agilan ama daha sonra
sorusturmasi askiya alinan Clinton, 6zellikle rakibi Trump tarafindan bu konu {izerinde sik¢a
elestiriye maruz kalmistir. Ayica igerisinde e-mail gegen paylasimlarin tamaminin sorunlar

dis1 paylasimlar kategorisinde yer aldig1 gézlemlenmistir.

Gorsel 43: Gorsel 44:
w t -ﬂ Hillary Clinton Donald J. Trump
hat you need B (
to know about a,é’;&i‘nf’;;’ﬁi:?l,‘;?:,i’,‘;’lif:”,‘;?“ CROOKED HILLARY CLINTON - EMAIL COVER UP?
H. a y c inton's emai s down. Share this to help set the record straight and
I“ r I I get out the facts

1. This is not a re-opening chen W voum ; i
of the emails case. Period. o T

2. Senior Justice Department
officials told the FBI
not to send this letter.

3. Comey himself said
that what the FBI found

may not be significant. The FBI's Hillary email probe is looking even more like a
¥ coverup
4' These emqlls moy It's bad enough that FBI Director James Comey agreed to pass outimmunity deals
G” be dupllcctes, like candy to material witnesses and potential targets of his investigation into
per media reports. t POS

Clinton e-mail’ler ile alakali 7 paylasim yapmistir. Bu paylasimlarin hepsi yanlis
anlasilmalarin 6niine ge¢gmek ve bu konu hakkinda sugsuzlugunu kanitlamaya c¢alismak
amactyla yapilmistir. Trump ise e-mail kelimesini rakibine oranla daha fazla kullanmis ve
saldirgan bir tavir sergilemistir. Trump, icerisinde e-mail gegcen 38 paylagim yapmis ve

hepsinde de Clinton’u sug isledigine dair olumsuz igerikler yayimnlamigtir.

5.2.2. Adaylarin Twitter Paylasimlar:

Baskan adaylar1 Hillary Clinton ve Donald Trump’in Twitter iizerinden paylasmis
olduklar1 bilgilerin icerigini, paylagimlarda 6n plana ¢ikarilan duygulart ve siklikla
kullanmay1 tercih ettikleri anahtar kelimeler adaylar bazinda ele alinmistir. Her iki adayin da
Facebook’a oranla daha fazla paylasimda bulundugu Twitter’da, Donald Trump’in baskan
adayligmin daha once belli olmasi sebebiyle Hillary Clinton’dan bir hafta fazla igerik

cOziimlemesine tabi tutulmustur.
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Tablo 48: Adaylarin Twitter’daki Haftalik Paylasim Sayilar

400
- 350
5 \
£ 300
& 250 \
p 200 \ A
> 100
a 50
0 26 30
19- 16- | 23- | > 13- | 20- | 27 11-| 18- | 25-
25 Te;“ i;; i’gj 22 | 29 A_gSU 6;'2 19 | 26 |Eyl- 4;]0 17 | 24 | 31 écz
Tem Agu Agu | Agu Byl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki
e Clinton 344 | 96 |109| 90 | 67 | 78 [ 112]228] 93 | 204|176 | 136 | 193 | 158 193
e Trump | 75 | 118 | 65 | 71 | 56 | 76 | 60 | 58 | 68 | 44 | 93 |162| 90 | 158 | 77 | 78

Tablo 48’de goriildiigii ilizere, Trump’un adayliginin kesinlestigi ilk hafta 75
paylasimla baslarken, ikinci hafta rakibinin de belirlenmesiyle paylasim sayisim 118’°e
cikarmistir. Diger aylara nazaran daha az paylasimla gecgilen Agustos ve Eyliil aylarinda
ozellikle 20-26 Eyliilii kapsayan onuncu hafta Trump’un en az paylagim yaptig1 hafta
olmustur. Onuncu haftadan sonra dalgali bir paylasim seyri takip eden Trump’un en fazla

paylasimda bulundugu hafta ise 4-10 Ekim’i kapsayan on ikinci hafta oldugu tespit edilmistir.

Clinton ise Trump’a oranla neredeyse her hafta daha fazla Twitter paylagiminda
bulunmustur. Sadece 23-29 Agustos’u kapsayan altinci haftada paylasim sayist anlaminda
geride kalan Clinton, geri kalan tiim haftalarda rakibinden fazla paylasim yapmistir. Clinton
ozellikle adayliginin kesinlestigi 26 Temmuz ve 1 Agustos haftasi igerisinde 344 paylasim
yaparak, daha ilk haftadan en fazla paylasimda bulundugu haftay1 belirlemistir. Agustos ayin1
diger aylara nazaran daha az paylasimla gecen Clinton, altinci hafta ile dokuzuncu hafta
arasinda bir yiikselis gostermistir. Daha sonraki haftalarda dalgali paylasim seyri takip eden
Clinton, ozellikle son 6 haftada ii¢ haneli paylasim sayilarindan asagiya inmemistir.
Clinton’un diger haftalara nazaran daha az paylasimda bulundugu hafta olarak da 67

paylagimli altinci hafta oldugu saptanmistir.

Her iki adayinda Facebook’a oranla daha fazla paylasimda bulundugu Twitter’da,
paylasim sayilart hicbir hafta tek haneye diisgmemis ve Clinton’da 9 hafta, Trump’da ise 3

hafta ii¢ haneli paylasim sayilaria yiikselmistir.
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Tablo 49: Adaylarin Miinazaralar Sonras1 Twitter’da Yapmis Oldugu Paylasim Sayisi

Miinazara Glinleri H.Clinton
Ik Miinazara Sonrasi
(27 Eylil) 71 50
Baskan Yardimcisi
Miinazarasi Sonrasi (5 Ekim) 47 56
Ikinci Miinazara Sonrasi
(10 Ekim) 59 62
Son Miinazara Sonrasi
(20 EKim) 65 91
Toplam 242 259

26 Eylil aksami yapilan ilk miinazaranin paylasimlarda kullanilmaya baglamasi
hemen ertesi giin olmustur. 27 Eylil’i kapsayan hafta Clinton toplam 204 paylasimda
bulunurken, bu paylasimlarin 71’1, 27 Eylil giiniinde yapilmistir. Clinton haftanin geri
kalaninda ise 133 paylagimda bulunmustur. Trump ilk miinazara sonrasi 50 paylasimda
bulunmustur. 27 Eyliil’ii kapsayan hafta toplamda 93 paylasimda bulunan Trump, o hafta

miinazara disinda da 43 paylasimda bulunmustur.

Bagkan yardimcis1 miinazarasini kapsayan 4-10 Ekim haftasinda Clinton toplamda 176
paylasimda bulunurken bunun 47°si bagkan yardimcilig1 miinazarasiyla ilgili 5 Ekim giiniinde
yapilan paylasimlardir. Trump ise o hafta toplam 162 paylasimin 56’sinda bagskan
yardimciligi miinazarasi ilgili paylasimda bulunmustur. 4-10 Ekimi kapsayan haftanin son
giiniinde ise baskan adaylar1 arasinda ikinci miinazara yapilmistir. Clinton’un 59 paylagimi,
Trump’un ise 62 paylasimi ikinci miinazaray1 kapsamistir. 4-10 Ekimi kapsayan o hafta
Clinton miinazara giinleri disinda 70 paylasimda bulunurken, Trump’da bu say1 44 oldugu

Saptanmuigtir.

18-24 Ekim giinlerini kapsayan hafta, Clinton 193 paylasimda bulunurken, bunun
65’ini son miinazara ile alakali yapmistir. Trump ise o hafta yapmis oldugu toplam 158
paylasimin 91’ini son miinazara hakkindaki paylasimlara aywrmustir. Iki adayinda en ok
Twitter paylasiminda bulundugu miinazara giinleri farklilik gdstermistir. Clinton en ¢ok ilk
miinazara sonrasi paylasim yaparken, Trump’un ise son miinazara sonrasinda en fazla giinliik

paylasimda bulundugu saptanmastir.
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Tablo 50: Adaylarin Twitter’da Paylastig1 Bilginin Icerigi

Paylasimin igerigi Clinton
Sivil Ozgiirliikler/Haklar 101 24
(%44) (%17)
Kiirtaj 12 1
(%0,5) (%0,)
Ekonomi/Vergi/Istihdam 72 118
(%3,1) (%8,7)
Egitim 79 6
(% 3,4) (% 0,4)
Enerji 18 31
(%0,7) (%273)
Cevre 7 0
(% 0,3)
Dis Politika 64 68
(% 2,8) (% 5)
Saglik Hizmetleri 87 44
(% 3,8) (%32
Gog/Miilteci Sorunu 18 54
(% 0,7) (% 4)
Sosyal Giivenlik 82 35
(%3,2) (% 2)
Askeri 55 17
Meseleler/Sehitler/Gaziler (% 2,4) (% 1,2)
Terorizm 48 87
(% 2,1) (% 6,4)
Sorunlarin Digindaki 1634 864
Paylagimlar (% 71,7) (% 64)
Toplam 2277 1349
(% 100,0) (% 100,0)
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Sivil Ozgiirliikler ve Haklar: Clinton’un Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da en
cok degindigi sorun sivil 6zgiirliikler, haklar olmus ve Clinton Twitter paylasimlarinin %
4,4’linli bu soruna ayirmistir. Trump ise, Clinton kadar bu soruna deginmeyi tercih etmemis

ve paylagimlarinin % 1,7’sinde bu sorundan bahsetmistir.

Kiirtaj: Clinton kiirtaj konusunu, % 0,5 oraniyla paylasimlarina tagirken Trump ise bu
konu hakkinda tek paylasim yaptig1 ve % 0,1’lik bir dilimi ayirdigi saptanmistir. Kiirtaj

sorunu her iki adayinda en az degindigi ikinci sorun olmustur.

Ekonomi, Vergi ve Istihdam: Clinton paylasimlarinda, ekonomi, vergi ve istihdam
sorunlarina % 3,1 oranlik yer ayirirken, Trump ise rakibine oranla bu soruna daha fazla

deginmis ve paylasimlarinin % 8,7’sinde yer vermistir.

Gorsel 45:
_rs\ Hillary Clinton & @HillaryClinton - 26 Tem 2016
= "What kind of @a man roots for an economic crash that cost millions of people
their jobs? Their homes? Their life savings?" —Warren on Trump
& ingilizce dilinden cevir
Gorsel 46:
Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 30 Tem 2016

We are suffering through the worst long-term unemployment in the last 70
years. | want change - Crooked Hillary Clinton does not.

& Ingilizce dilinden cevir

Ekonomi, vergi ve istihdam sorunun Trump’un en c¢ok degindigi sorun oldugu
belirlenmistir. Clinton ise rakibi kadar fazla bu soruna deginmeyi tercih etmemis ve en ¢ok

degindigi sorunlar arasinda besinci sirada yer almasini saglamistir.

Tablo 51: Ekonomi, Vergi ve istihdam Sorunlarin Ayri Ayri Degerlendirilmesi

Paylagimin Icerigi H.Clinton
Ekonomi 25 25
Vergi 34 16
Istihdam 13 77
Toplam 72 118
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Ekonomi, vergi ve istihdam sorunlar1 ile ilgili ayr1 ayr1 yapilan paylasimlara
bakildiginda, her iki adayin da ekonomi konusunda esit sayida paylasim yaptig1 goriilmiistir.
Clinton, Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da en fazla vergi, en az da istthdam konusuna
odaklanmistir. Trump ise, hem Facebook hem de Twitter’da istthdam sorununu ilk plana
almis ve bu konu hakkinda 77 paylasimda bulunmustur. Vergi konusunu da ekonominin

arkasina ii¢lincii plana yerlestirmistir.

Egitim: Clinton paylasimlarinin, % 3,4’iinii egitim sorunlarina ayirirken, Trump ise
rakibine oranla daha az deginmis ve % 0,4’lik bir paylasim yapmistir. Clinton’un
Facebook’ta en ¢ok degindigi ikinci sorun olan egitim, Twitter’da ise ddrdiincii sirada yer
almistir. Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da Trump’un en az degindigi ii¢lincli sorun

egitim olmustur.

Enerji: Clinton paylagimlarina, enerji konusunu % 0,7 oraniyla tasirken, Trump ise
rakibine oranla daha fazla enerji sorunlarina deginmis ve tim paylasimlarinda % 2,31

kapsayan bir yer ayirmustir.

Cevre: Cevre sorunuyla ilgili sadece Clinton paylasimda bulunmustur. Trump’un ise,
Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da c¢evre sorunlarim1 kapsayan bir paylasimi tespit

edilememistir.Clinton’da bu konu hakkinda % 0,3’liik bir oran ayirmistir.

Dis Politika: Her iki adayinda, dis politika sorunuyla alakali birbirine yakin sayida
paylasimi bulunmaktadir. Trump 68 kez, Clinton 64 kez bu sorunu paylasimlarinda dile
getirmistir. Ancak her iki adayin toplam paylasimlarinda bu soruna yer verme oranlarinda
birfarklilik s6z konusudur. Clinton paylasimlarinda, dis politikaya % 2,8 oraninda yer
verirken, Trump ise dig politika ile alakali % 5°lik bir paylasim oraninda bulunmustur. Ayrica
dis politika, Trump’un en ¢ok degindigi {iglincii sorun olurken, Clinton’un ise altinci sirasinda

yer almistir.

Tablo 52: Dis Politika Sorunu ile Alakali Coziim ve Elestiri Paylagimlari

Paylagimin Igerigi H.Clinton
Coziim Uretme 23 36
Rakip Aday1 Elestirme 41 32
Toplam 64 68
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Clinton dis politika sorunu ile ilgili paylasimlarinda, daha ¢ok rakibi Trump’u
elestirmis ve ¢dziim iiretmeyi ikinci planda tutmustur. Trump ise dengeli bir paylasim ¢izgisi

izlemis ve ¢Oziim iiretmeyi ilk planda, rakibi Clinton’u elestirmeyi ise ikinci planda tutmustur.

Saghk Hizmetleri: Her iki adayda, yakin oranlarda saglik hizmetleri ile alakali
paylasim yapmistir. Clinton, en ¢ok degindigi ikinci sorun olan saglik hizmetleri ile alakali %
3,8’lik paylasimda bulunmustur. Trump ise rakibine oranla daha az saglik hizmetlerine

odaklanmis ve % 3,2’lik bir oran ayirmistir.

Gog¢ ve Miilteci Sorunu: Clinton bu soruna % 0,7’lik bir oran ayirmis ve en az
degindigi ti¢iincili sorun olarak paylasimlarinda yer vermistir. Trump ise rakibine oranla, daha
fazla go¢ ve miilteci sorun hakkinda paylasim yapmis ve bu soruna % 4’liik bir oran

ayirmistir.

Gorsel 47:

= Hillary Clinton & @HiillaryClinton - 03 Eyl 2016
g

=@l Donald Trump's plan on immigration has been clear all along: demonize
immigrants, "build a wall." deport millions.

Gorsel 48:

Donald J. Trump @ @realDonaldTrump - 27 Tem 2016
Crooked Hillary Clinton wants to flood our country with Syrian immigrants that
we know little or nothing about. The danger is massive. NO!

& ingilizce dilinden cevir

Sosyal Giivenlik:Clinton, en ¢ok degindigi li¢iincii sorun olan sosyal giivenlik ile
alakali % 3,2’lik paylasimda bulunmustur. Trump ise rakibine oranla daha az saglik

hizmetlerine odaklanmis ve % 2,5’lik bir oran ayirmistir.

Askeri Meseleler, Sehitler ve Gaziler:Clinton paylasimlarinda, askeri meseleler,
sehitler ve gazileri kapsayan % 2,4’lik igerik iiretmistir. Trump ise rakibinin yar1 oraninda %

1,2’lik paylasimlarini bu sorunlara ayirmistir.

Terorizm: Clinton Twitter’da, terdr sorunu ile alakali % 2,1’lik paylasimda

bulunurken, Trump ise, paylasimlarinin % 6,4’{linii terore ayirmistir.
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Gorsel 49:

Hillary Clinton & @HillaryClinton - 10 Eki 2016
The vast majority of Muslim Americans want to help fight terrorism. We are not
at war with Islam.

—
2

Trump is playing into terrorists' hands.

& ingilizce dilinden gevir

Gorsel 50:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 31 Tem 2016
Captain Khan. killed 12 years ago. was a hero, but this is about RADICAL
ISLAMIC TERROR and the weakness of our "leaders" to eradicate it!

& Ingilizce dilinden cevir

Terdrizm, Trump’un en ¢ok degindigi sorunlar arasinda ikinci sirada yer almistir.
Clinton ise rakibine oranla daha az bu soruna deginmeyi tercih etmis ve en ¢ok degindigi

sorunlar siralamasinda yedinci olabilmistir.

Tablo 53: Terdérizm Sorunu ile Alakali Coztiim ve Elestiri Paylagimlari

Paylasimin Igerigi H.Clinton
Co6ziim Uretme 19 45
Rakip Aday: Elestirme 29 42
Toplam 48 87

Clinton terérizm ile alakali paylastigi 48 paylasimin 29’unda Trump’u elestirmeyi
tercith etmigtir. Coziim iiretmek amaci ile paylasim yapmay: ise ikinci planda tutmustur.
Trump ise, dzellikle ISID ile alakali ¢dziim iiretmeyi amaglayan 45 paylasimda bulunmustur.

Terorizm konusunda rakibi Clinton’u elestirmeyi ise ikinci planda tutmustur.

Sorunlar Disindaki Paylagimlar:Sorunlari kapsamayan diger tiim paylasimlarin yer
aldig1 bu kategoride, rakip adayr sorunlar1 kapsamayan konularda elestirme, onlarin tartigilan
yanlarini paylagimlara tagima, kendi bagkan adaylarini 6n plana ¢ikarma, se¢gmeni kendi safina
cekmek adima talepkar ve davetkar paylasimlarda bulunma, siyasi goriigmelere katilma gibi
konu basliklar1 calismanin ilerleyen boliimlerinde yer alan 6n plana ¢ikarilan duygular ve

anahtar kelimeler tablolarinda detayl1 bir sekilde ele alinmustir.
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Clinton toplam paylasiminin sadece % 22’sinde sorunlara deginirken, kalan % 78’lik
dilimi sorunlar digindaki paylagimlara ayirmistir. Trump ise, toplam Twitter paylagiminin %
64’iinii sorunlar dig1 konulara ayirirken, sorunlar1 kapsayan paylasimlar: ise % 36 oraninda

kalmustir.

Tablo 54: Adaylarin Twitter’deki Sorunlar1 Kapsayan Paylasimlarida On Plana Cikardig
Duygular

Clinton Trump
M Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan

155% 4%
2%

W Espirili/Eglenceli
m Ofkeli/Saldirgan

= iddiali = iddiali

B Minettar B Minettar

M Duyarli H Duyarli

B Heyecanli/Mutlu H Heyecanli/Mutlu
m Talepkar u Talepkar

Adaylarin  sorunlar1 kapsayan paylasimlarda ©6n plana c¢ikardiklart duygular
incelendiginde, hem Clintonun hem de Trump’un en fazla iddiali paylasimlarda bulundugu
goriilmektedir. Facebook’ta sorunlardan bahsederken iddiali olmayi tercih eden adaylar,
saldirgan paylasimlarini ikinci planda tutmustur. Clinton’un iddiali ve saldirgan paylasimlari
biiyiik cogunlugu kapsarken, Trump’ta iddiali ve saldirgan paylasimlarin yaninda duyarl

paylsimlarin sorunlar1 kapsayan konularda 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 55: Adaylarin Twitter’deki Sorunlar Dis1 Paylasimlarda On Plana Cikardigi Duygular

Clinton Trump

0% 6% M Espirili/Eglenceli W Espirili/Eglenceli

7% 3%

m Ofkeli/Saldirgan 1% m Ofkeli/Saldirgan
H iddiali = iddiali
B Minettar B Minettar
5%
M Duyarli B Duyarh

()
m Heyecanli/Mutlu 5% B Heyecanli/Mutlu

M Talepkar H Talepkar

10%

Adaylarin sorunlar1 kapsamayan paylasimlarinda 6n plana ¢ikarilan duygular
incelendiginde, her iki adayda paylasimlarinin biiylik bir kisminda o6fkeli bir tavir
sergiledikleri goriilmektedir. Ikinci planda ise, Trump minnettar paylasgimlar yaparken,

Clinton daha heyecanli paylasimlarda bulunmayi tercih etmistir.
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Tablo 54: Adaylarin Sorunlar ile Alakali Paylastign Twitter Iletilerinin Yiizdesi

Clinton

M Sorunlar
Disindaki
Paylasimlar

H Sorunlar
Kapsayan
Paylasimlar

Trump

M Sorunlar
Disindaki
Paylasimlar

H Sorunlari
Kapsayan
Paylasimlar

Tablo 39 ve tablo 54 karsilastirildiginda, Clinton Facebook paylasimlarinda gogunlukla

sorunlar1 kapsayan paylasim yaparken, Twitter’da ise tam tersi bir strateji uygulamistir.

Clinton, Facebook’ta % 54’liikk sorunlar1 kapsayan paylasimda bulunurken, Twitter’da ise bu

oran % 22’ye diigmistiir. Trump ise, Facebook’ta % 25’lik sorunlar1 kapsayan paylagim

yaparken, Twitter’da ise bu oran % 36’ya yiikselmistir.

Tablo 55: Adaylarin Twitter Paylasimlarinda On Plana Cikardigi Duygular

Paylasim Igerigi Clinton
Esprili/Eglenceli 79 1
(%34) (%01)
Ofkeli/Saldirgan 1156 731
(% 50,7) (% 54,2)
Iddial: 547 248
(% 24) (% 18,3)
Minnettar 87 154
(% 3,8) (% 11,4)
Duyarh 132 20
(% 5,7) (% 1,4)
Heyecanli/Mutlu 238 67
(% 10,4) (% 5)
Talepkar 38 128
(% 1,6) (% 9,4)
Toplam 2277 1349
(% 100,0) (%100,0)
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Esprili ve Eglenceli Paylagimlar: Clinton’un % 3,4 oranindaki paylagimlarinda espri
ve eglenceli duygular1 6n plana ¢ikarmistir. Trump ise, bu duygular1 kapsayan sadece bir
paylasimda bulunmus ve paylasimlarinin % 0,1 oranin1 bu duyguya ayirmistir. Ayrica esprili

ve eglenceli duygularin, Trump’un en az kullandig1 duygular oldugu saptanmuistir.

Ofkeli ve Saldirgan Paylasimlar: Her iki adaymda en sik kullandig1 duygu tiirii olan
ofkeli ve saldirgan paylasimlar, Clinton tarafindan % 50,7, Trump tarafindan ise % 54,2
oraninda kullanilmistir. Bu bilgiler 1s18inda, hem Clinton hem de Trump, paylasimlarinin
yarisindan fazlasini olumsuz elestirileri iceren paylasimlara ayirmistir ve adaylar tarafindan

kalan tiim duygularin toplami 6fke ve saldirganlik duygusundan daha az kullanilmistir.

Tablo 56: Her Iki Adayin da Ofkeli ve Saldirgan Paylasimlarinin Hedefi

Hedefler H.Clinton D.Trump
Rakip Aday 746 541
Rakip Parti 189 122
Eski Bagkanlar 8 43
Ulke Igindeki Siyasiler 81 16
Di1s Ulkeler ve Liderleri 132 9
Toplam 1156 731

Her iki adayda, en fazla 6fkeli ve saldirgan paylagimi birbirlerine kars1 yapmislardir.
Clinton rakibi Trump hakkinda 746 6fkeli ve saldirgan paylasimda bulunurken, Trump’da bu
say1 ise 541°dir.

Paylagim sayis1 olarak rakibine oranla daha fazla 6fkeli ve saldirgan bir tavir takinan
Clinton 189 kez Cumhuriyetci partiye ve siyasilerine yiliklenmistir. Clinton ise, rakip aday ve
onun partisinden sonra en fazla dis iilkeler ve liderlerine karsi saldirgan bir politika
yiiriitmiistiir. Bu igerikte, Ozellikle Rusya ve Cin’e karsi tutumu ile 132 éfkeli ve saldirgan
paylasimda bulunan Clinton, {ilke icindeki diger siyasileri de 81 kez paylasimlarinda yer
vermigstir. Clinton, en az 6fkeli ve saldirgan paylasimi eski bagkanlara yapmis ve sadece 8 kez

elestiride bulunmustur.
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Ofkeli ve saldirgan paylasim yapma yiizdesi rakibine oranla daha fazla olan Donald
Trump ise, Clinton’dan sonra en ¢ok demokrat partiyi ve siyasilerini 122 paylagiminda
saldirgan bir tavirla elestirmistir. Ayrica eski baskanlara, 6zellikle de Bill Clinton’a, 43
saldirgan paylasimda bulunmustur. Ulke igindeki siyasilere 16 kez, dis iilkeler ve liderlere de
9 kez paylasimda bulunan Trump olumsuz elestirilerinden en az paymi alan bu basliklara

ayirmistir.

Iddiali Paylasimlar: Clinton paylasimlarinin % 24’inde iddial1 bir tavir takinirken,
rakibine oranla daha az iddiali paylasimda bulunan Trump ise paylasimlarinin % 18,3 {inde
iddial1 olmayi tercih etmistir. Ayrica her iki aday icinde paylasimlarda iddiali olmak, en sik

kullanilan duygularda ikinci sirada yer almistir.

Minnettar Paylasimlar: Clinton toplam paylasiminin % 3,8’inde minnettar duyguya
yer verirken, Trump ise rakibine oranla daha fazla bu duyguya bagvurmustur. Trump’da
minnettarlik orani % 11,4’diir. Trump’un en sik kullandigi ikinci duygu igerigi olan

minnettarlik, Clinton’da ise besinci sirada yer almistir.

Duyarl Paylasimlar: Clinton rakibine oranla daha fazla duyarl paylasimda bulunmus
ve toplam paylasimmin % 5,7’sini bu duyguyla birlikte yapmustir. Ayrica duyarlilik
Clinton’un en sik kullandig1 duygular arasinda {iglincii sirada yer almistir. Trump ise % 1,4
oraninda duyarli paylasimda bulunmus ve esprili/eglenceli paylasimlardan sonra en az

duyarhlik duygusuna bagvurmustur.

Heyecanli ve Mutlu Paylagimlar: Clinton paylasimlarimin % 10,4’linde heyecan ve
mutluluk duygularint kullanmigtir. Trump ise, % 5 oraninda bu duygulara yer vermistir.
Heyecanli ve mutlu paylasimlar, Facebook ve Twitter’da farklilhik gdstermektedir.
Facebook’un aksine Twitter’da bu duyguyla daha fazla paylasimi Clinton yapmistir. Clinton
Facebook’ta da Twitter’da da % 10’luk bir oran tuttururken, farklililk Trump’tan
kaynaklanmigtir. Trump Facebook’ta % 11,8 olan heyecanli ve mutlu paylagimini, Twitter’da

% 5’e distirmiistiir.

Talepkar: Clinton % 1,6 oraninda Talepkar davranmis ve en az kullandigi duygu bir
talepte bulunmak olmustur. Trump ise, paylasimlarinin % 9,4’tinde Talepkar bir tavir

sergilemis ve Trump’un en ¢ok kullandig1 duygular siralamasinda dérdiincii olmustur.
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Tablo 57: Twitter’da Clinton’un On Plana Cikardig1 Duygularin Haftalik Grafigi

=
8 \
2o N A -
I e ===
26 16- | 23- 30 13- | 20- | 27 11-| 18- | 25-
Tem| 2-8 |9-15 Agu |6-12 4-10 1-7
1 [ Agulagu| 22|20 s ey |19 26 BV | 17124081 g
Agu Agu | Agu Eyl Eyl | Eyl |3 Eki Eki | Eki | Eki
e Espirili/Eglenceli | 2 4 4 7 3 2 2 4 1 1 5 3 6 | 29| 6
= (fkeli/Saldirgan | 196 | 34 | 59 | 45 | 32 | 21 | 72 |135| 36 | 81 | 89 | 77 | 81 | 92 | 106
= ddiall 56 |15 |14 | 12 | 10 | 26 | 17 | 42 | 39 |102| 60 | 38 | 87 | 10 | 19
= Minettar 42 | 11 4 5 2 3 1 4 1 2 3 1 4
= Duyarli 20 | 14 6 7 7 10 6 5 4 2 5 4 3 7 32
= Heyecanli/Mutlu| 25 | 13 | 20 | 12 | 13 | 15 | 13 | 34 | 10 | 13 | 12 9 11 | 14 | 24
Talepkar 3 5 2 2 0 1 1 4 2 3 3 2 4 4 2

Tablo 57’de goriildiigii lizere, Clinton se¢im kampanyasimi yirittigi 15 haftalik
maratonun 11 haftasinda en fazla 6fkeli ve saldirgan paylasimlarda bulunmustur. Sadece 30
Agustos ile 5 Eyliil’ti kapsayan altinci haftada, 20-26 Eyliil’i kapsayan dokuzuncu haftada,
27 Eylil ile 3 Ekim’i kapsayan onuncu haftada ve 18-24 Ekim’i kapsayan on {i¢iincii haftada
haftalik liderligini kaybeden saldirgan paylagimlar, geri kalan tiim haftalarda en aktif
kullanilan duygu olmustur. Ozellikle kampanyaya basladig: ilk hafta tam 196 tane saldirgan
paylasimda bulunan Clinton’un, tiim haftalar icerisinde en fazla saldirgan paylagimi da bu ilk
hafta goriilmiistiir. En yiiksek seviyede baslayan saldirgan paylagimlar ilerleyen haftalarda
dalgal1 bir seyir izlemis ve 6zellikle dokuzuncu haftadan son haftaya dogru yavasca ylikselise

gecmeye baslamistir.

Dort hafta en ¢ok kullanilan duygu olmay1 basaran iddiali paylagimlar ise se¢imin
basindan yedinci haftasina kadar diisiik bir seviyeden ilerlerken sekizinci hafta ile onuncu
hafta arasinda yiikselise ge¢mis ve en yiiksek seviyesine onuncu haftada ulasmistir. Iddiali
paylasimlar, onuncu haftadan sonra diisiise ge¢mis ve 6zellikle son iki hafta keskin bir oranda
azaldig1 analiz edilmistir. Ayrica Clinton’un paylasimlarinda, diger duygularin belli bir
seviyede ve belli bir akista ilerledigi goriilmustiir. Adayliginin agiklandig ilk hafta en yiiksek
seviyesiyle basglayan minnettarlik duygusu, ilerleyen haftalarda diisiik bir seviyede
ilerlemistir. Esprili ve eglenceli paylasimlarda en yiiksek seviye, Clinton’un dogum giiniinii

kapsayan on dordiincii haftada olmustur.
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Tablo 58: Twitter’da Trump’in On Plana Cikardig1 Duygulari Haftalik Grafigi
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A — —
on 26 30 27
(1] - - - - - - - -
> 19 Tem| 2-8 |9-15 16-) 23 Agu |6-12 13- 20 Eyl -|4-10 11-118-125 1-7
& 25 | 1| Agu| Agu 22 | 29 5 | Byl 19 | 26 3 | Eki 17 | 24 | 31 Oca
Tem Agu Agu | Agu Eyl Eyl | Eyl Eki Eki | Eki | Eki
= Espirili/Eglenceli| 0 | 0O | 0O | 0O | 0| 0| 0| 0|0|O0O|0|0|O0]|O 10
e Ofkeli/Saldirgan | 39 | 72 | 37 | 41 | 34 | 38 | 31|33 | 35|27 |45 |92 |49 |97 | 33|28
e ddiall 13 121 (10 (12 |12 |17 |14 |12 | 18 | 7 20132 |21 |25 | 5 9
= Minettar 19 | 15 8| 6 |5 5 3 6 | 39|17 6 | 10| 16| 23
e DUy arli o/ 0|0}| 20|33 1 1,01/ 0 4 | 3 2 1
== Heyecanli/Mutlu 3 3 74| 4 1|0 11| 4 |13 | 8 1
Talepkar 0 |10|12| 5 1 6 5 5(8 | 7|15 6 | 7 |11 |14 | 16

Tablo 58’de goriildiigi lizere, Trump’un se¢im kampanyasini yiiriittiigii 16 haftalik
dilimin hepsinde en fazla kullanilan duygu 6fke ve saldirganliktir. ilk haftadan son haftaya
kadar en ¢ok saldirgan paylasimlarda bulunan Trump, ikinci haftada Clinton’un adayliginin
resmilesmesiyle beraber 72 paylasimda bulunmustur. Daha sonra Agustos ayinda ve Eyliil
aymin basinda diger aylara nazaran daha diisiik seviyede seyreden saldirgan paylasimlar,
ozellikle 20-26 Eylil’ii kapsayan onuncu haftada yiikselise ge¢mis, on {g¢iincii haftada bir
diisiis yasasa da, on dordiincii haftada ise en yiiksek seviyesine 97 paylasimla ulasmistir. Son
iki haftada ise keskin bir inise gegen saldirgan paylasimlar yine de Trump tarafindan en aktif
olarak kullanilan duygu olmay1 basarmistir. Saldirgan paylasimlarin en yogun oldugu on
ikinci ve on dordiincii haftalarda miinazaralarin payinin etkisi oldugu saptanmistir. 4-10 EKim
arasindaki on ikinci haftada hem baskan yardimcilarinin hem de baskan adaylarinin
miinazarasi olmasi sebebiyle onceki haftalara oranla yiiksek seviyeye ulasmistir. 18-24 Ekimi
kapsayan hafta ise, bagkan adaylarinin miinazarasi ger¢ceklesmis ve Trump bu hafta en yliksek

saldirgan paylasim seviyesine ulagmistir.

Diger duygularin 6fke ve saldirganlik duygusunun yaninda pasif kaldig1 ve belli bir
seviyede ilerledigi goriilmiistiir. Iddiali paylasimlarin 6zellikle iki miinazarayr kapsayan on
ikinci haftada en yiiksek seviyeye ulastigi ve Trump’un minnettarlik duygusu ile yaptigi
paylasimlarin, ilk ve son hafta yiikselise gectigi saptanmistir. Talepkar paylasimlarinda on
ikinci hafta ile beraber stirekli bir artisa gectigi ve en yliksek seviyesine son se¢im haftasinda

ulastig1 analiz edilmistir.
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Tablo 59: iki Adaymn Twitter Paylasimlarinda Dikkat Ceken Anahtar Kelimeler

Paylasimin Igerigi Clinton Trump
Child/Kid (Cocuk) 152 11
Job (Is) 42 85
Obama 48 96
Trump/Clinton 948 298
Kaine/Pence 37 65
God/Pray (Tanr1/Dua) 9 16
Crook/Liar (Yalanci) 4 142
Safe (Glivenli) 21 67
Join (Katilmak) 28 109

Woman (Kadin) 27 4

Meeting (Bulusma) 3 13
Leader (Lider) 23 41
Change (Degisim) 22 46
E-mail 5 94
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Child/Kid (Cocuk):Clinton paylasimlarinda, 152 kez ¢ocuk kelimesini kullanmis ve
bu kelime en sik kullandig1 ikinci anahtar kelime olmustur. Tump ise rakibine oranla daha az
cocuk kelimesini kullanmistir. 11 kez kullanilan bu kelime Trump’un, en az kullandigi

anahtar kelimeler arasinda ikinci sirada yer almistir.

Tablo 60: “Cocuk” (Child/Kid) Kelimesinin Siklikla Kullanildigi Konular

Konular H.Clinton D.Trump
Saglik 98 1
Egitim 31 0

Giivenlik 15 7

Gelecek 4 2
Diger 4 1

Toplam 152 11

Clinton, cocuk kelimesini en ¢ok saglik konusunda kullanmistir. 98 kez saglik
konusunda tekrarlanan bu kelime, 31 kez egitim, 15 kez giivenlik konusunda kendine yer
bulmustur. Clinton’un en az kullandig1 konu baslig1 olan gelecek ve diger konulardir. Trump
ise az sayidaki ¢ocuk paylasiminda en sik kullandig1 konu giivenlik olmustur. 7 kez giivenlik
ve ¢ocuk konularmi bir arada kullanan Trump, gelecek konusunda 2, saglik konusunda 1 kez
bu anahtar kelimeyi kullanmay1 tercih etmistir. Egitim konusunda c¢ocuklar ile ilgili bir

paylasimda bulundugu ise saptanamamaistir.

Job (Ig): Clinton’un en sik tekrar ettigi dordiincti kelime olan is, 42 kez tekrar
edilmistir. Trump ise rakibine oranla fazlaca is kelimesini kullanmaya 6zen gdstermistir.
Trump 85 kez kullandig1 is kelimesine, Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da hem ekonomi

tabanli hem de vaat veren iddial1 paylasimlarinda dengeli bir sekilde yer vermistir.

Gorsel 51:

s Hillary Clinton & @HlillaryClinton - 02 Agu 2016

=@l Under Trump, our economy would lose 3.5 million jobs.

Hillary's plan would create 10.4 million—in one term alone.
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Gorsel 52:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 20 Eki 2016
Together we can save American JOBS. American LIVES, and AMERICAN

FUTURES! #Debates — University of Nevada, Las Vegas adl yerde

Obama: Her iki adayda bu anahtar kelimede, mevcut ABD Baskan1 Barack Obama
hakkindaki diisiincelerini paylasmistir. Ayrica Clinton sadece Barack Obama’yr degil, esi

Michelle Obama’y1 da bu anahtar kelimeyle paylasimlarina tagimistir.

Tablo 61: Adaylarin Obama Hakkindaki Olumlu ve Olumsuz Paylagimlari

Paylasim Tiirii H.Clinton
Olumlu 48 0
Olumsuz 0 96

Tablo 58’de goriildiigi tizere, Clinton, Obama kelimesini 48 kez kullanmis ve kendi
gibi Demokrat Partili olan Baskan Obama hakkinda hep olumlu paylasimlarda bulunmustur.
Trump ise rakibine oranla daha fazla Obama hakkinda paylasimda bulunmus ve bu 96

paylasimin tamaminda rakip partiden bagkan olan Obama’yi elestirmistir.

Gorsel 53:

v’s‘-‘ Hillary Clinton & @HillaryClinton - 27 Eyl 2016
S8 President ©B@ma was born in the United States. He's American. Trump only
has one reason for refusing to admit it. #debatenight

@ ingilizce dilinden gevir

Gorsel 54:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 02 AJu 2016
STATEMENT IN RESPONSE TO PRESIDENT OBAMA'S FAILED LEADERSHIP:
bit.ly/2aNb6apDJTStat. ..

& ingilizce dilinden cevir

Clinton, sadece 48 kez Obama ismini kullanmistir. Ancak Clinton, Baskan Obama’nin
resmi Twitter hesabi olan POTUS’u paylasimlarinatam 144 kez etiketlemistir.
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Gorsel 55:

"9‘ Hillary Clinton & @HillaryClinton - 07 Kas 2016
&8l "l voted for Hillary Clinton because | am absolutely confident that when she is

president, this country will be in good hands.” —@POTUS

& Ingilizce dilinden cevir

Trump ve Clinton: Her iki adayda paylasimlarinda, en fazla birbirinin adin1 kullanmig

ve hepsinde de olumsuz elestirilerde bulunmuslardir.

Gorsel 56:

Hillary Clinton @ @HillaryClinton - 31 Eki 2016
@HillaryClinton adli kullaniciya yanit olarak

“[Launching a nuclear weapon] can take as little as 4 minutes. 4 minutes. That's
why... Trump should never be put in charge.” —Hillary

& ingilizce dilinden gevir

Gorsel 57:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 05 Eki 2016
Wow. did you just hear Bill €linton's statement on how bad ObamacCare is.
Hillary not happy. As | have been saying, REPEAL AND REPLACE!

& ingilizce dilinden gevir

Clinton, Trump hakkinda 948 paylasimda bulunmus ve hepsini de elestirel bakis
acisiyla yapmistir. Bunun yanisira Trump kelimesi, Clinton’un en sik kullandigi kelime
olmustur. Trump ise, sadece rakibi Hillary Clinton’u degil, eski ABD Baskani Bill Clinton’u
da bu anahtar kelime {izerinden elestirmistir. Trump, hem rakibine hem de eski bagkana tam

298 kez paylagimlarinda yer vermis ve en sik tekrar ettigi anahtar kelime Clinton olmustur.
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Kaine ve Pence:Clinton, kendisine baskan yardimcisi olarak segilen Tim Kaine
hakkinda 37 paylasimda bulunurken, Trump ise kendisine yardimci olarak secilen Mike

Pence’ye paylasimlarinda 65 kez yer vermistir.

Gorsel 58:

Hillary Clinton & @HillaryClinton - 05 Eki 2016
"We trust American women."

Thank you, @TimKaine. #/PDebate

@ ingilizce dilinden cevir

Gorsel 59:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 05 Eki 2016
.@mike_pence and | will defeat #ISIS.
bit.ly/2diI98dg #VPDebate

& Ingilizce dilinden ¢evir

God/Pray (Tanri/Dua):Tanr1 ve dua gibi dini terimlerin yer aldig1 bu anahtar kelimeyi
iceren toplam 25 paylasim yapilmistir. Bu 25 paylasimin biiylik c¢ogunlugunu Trump
kapsamis ve 16 kez kullanmistir. Clinton ise 9 kez Tanr1 ve dua kelimelerini igeren

paylasimda bulunmustur.

Crook/Liar (Yalancy): Clinton, Trump’u yalancilik ile itham ettigi sadece 4 paylasim
bulunmaktadir. Ancak Trump rakibine oranla bu konuyla alakali daha fazla saldirgan olmay1
tercih etmistir. Trump 6zellikle Crook kelimesini Clinton kelimesiyle beraber kullanmaya
0zen gostererek, tam 142 paylasimda bulunmustur. Yalanci tabiri Trump’un en sik kullandigt

kelimelerde ikinci sirada yer almistir.
Gorsel 60:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 14 AGu 2016
Crooked Hillary Clinton is being protected by the media. She is not a talented
person or politician. The dishonest media refuses to exposel

& ingilizce dilinden cevir
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Safe (Giivenli): Clinton giivenli kelimesini 21 paylasimda kullanmistir. 67 kez giivenli
kelimesini kullanan Trump’un ise, rakibinin oranla bu konuyla alakali hem ¢ok daha fazla

paylagimda bulundugu, hem de iddiali igeriklere fazlaca yer verdigi saptanmistir.

Gorsel 61:
,q_l Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 25 Tem 2016
!; v MAKE AMERICA SAFE AND GREAT AGAIN! #TrumpPence16

facebook.com/DonaldTrump/po
& Ingilizce dilinden ce

53%

- £,2%

*
-+ SCLINTON

WHO WOULD BETTER HANDLE

TERRORISM?

Join (Katilmak): Katilma fiili ile beraber kullanilan 6zne, adaylar arasinda farklilik

gostermektedir.

Tablo 62: Twitter’da “Katilma” (Join) Kelimesinin Kullanim Sekli

Kullanim Sekli H.Clinton D.Trump
Join Us (Bize Katilin) 7 43
Join Me (Bana Katilin) 0 66
Join Her/Him (Ona Katilin) 21 0
Toplam 28 109

Clinton, katilmak kelimesini 28 paylasimda kullanmistir. Bu 28 paylasimin 21
tanesinde kendinden iiglincii bir sahis olarak bahsetmis ve “join her” kavraminmi kullanmustir.
Trump ise rakibine oranla daha fazla katilmak kelimesine odaklanmis ve toplamda 109 kez bu
kelimeyi paylagimlarinda kullanmistir. Trump, segmenden 66 kez kendisine katilmaya davet
ederken, 43 paylasimda yardimcist Pence’yi de kapsayarak “bize katilin” talebinde

bulunmustur. Ayrica Trump’un en sik kullandig: tiglincii anahtar kelime olmustur.
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Gorsel 62:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 31 Eki 2016
Wow! | hear you Warren, Michigan. Streaming live - join us America. It is time to

DRAIN THE SWAMP!

Woman (Kadin): Clinton Facebook’un aksine Twitter’da daha az sayida kadin
kelimesini kullanmigtir. Facebook’ta 126 kez paylasiminda kadin kelimesini 6ne ¢ikaran ve
en sik kullandigi anahtar kelime yapan Clinton, Twitter’da ise sadece 27 paylagiminda
kullanmistir. Clinton’un bu 27 paylasimi, kadin haklarin1 savuma ve kadin dayanismasi gibi
olumlu igerikleri kapsadigi gibi Trump’u kadin diismani ilan eden elestirel icerikleri de i¢cinde
barindirmaktadir. Trump ise kadin kelimesini Facebook’ta oldugu gibi Twitter’da da az

sayida kullanmig ve sadece 4 paylasiminda bu anahtar kelimeye yer vermistir.

Gorsel 63:

Hillary Clinton @ @HillaryClinton - 20 Eki 2016
"Nobody respects women more than me." —Donald Trump earlier tonight

"Such a nasty woeman." —Donald Trump just now #DebateNight

Meeting (Bulusma): Clinton bu anahtar kelimeyi kullanarak 3 paylasimda

bulunurken, Trump ise, bulugma ad1 altinda 13 paylasim yapmustir.

Gorsel 64:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 25 Eyl 2016
Looking forward to my meeting with Benjamin Netanyahu in Trump Tower at
10:00 A.M.

@ ingilizce dilinden gevir

Leader (Lider): Clinton 23 kez i¢inde lider kelimesi gegen paylasimda bulunurken,
Trump ise rakibine oranla daha fazla lider paylagimi yapmistir. Trump’un paylasimlarinda 41

kere lider kelimesini kullandig1 goriilmiistiir.

100



Gorsel 65:

i~ Hillary Clinton & @HillaryClinton - 11 Eki 2016
&l Does Trump have the discipline to be a good/léader? You decide.

& Ingilizce dilinden gevir

Gorsel 66:

S Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 10 Eki 2016
: '“ W I'm not proud of my locker room talk. But this world has serious problems. We
need serious leaders. #debate #BigLeagueTruth

& ingilizce dilinden gevir

Change (Degisim):Clinton degisim ile alakali 22 paylasimda bulunurken, Trump ise
rakibine oranla bu anahtar kelimeyi daha sik kullanmay1 tercih etmistir. Degisim kelimesi,

Trump’un toplam 46 paylasiminda kendine yer bulmustur.

Gorsel 67:

"8 Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 29 Tem 2016
: "1 o | am watching Crooked Hillary speak. Same old stuff, our country needs
changel

& ingilizce dilinden gevir

E-mail:Clinton e-mail’ler ile alakali 5 paylasim yapmustir. Bu paylasimlarin hepsi
yanlis anlagilmalarin 6niline gegcmek ve bu konu hakkinda sugsuzlugunu kanitlamaya ¢aligmak
amaciyla yapilmistir. Trump ise e-mail kelimesini rakibine oranla daha fazla kullanmis ve
saldirgan bir tavir sergilemistir. Trump, igerisinde e-mail gegen 94 paylasim yapmis ve
hepsinde de Clinton’u sug isledigine dair olumsuz igerikler yayinlamigtir. E-mail kelimesi,

Trump’un en sik kullandig1 besinci kelime olmasi bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Gorsel 68:

13 Hillary Clinton & @HillaryClinton - 12 Eyl 2016
=@ The reporting on Hillary's/émails has left the basis of facts and veered into

dangerous territory.
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Gorsel 69:

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 02 Kas 2016
Crooked Hillary Clinton deleted 33,000 e-malils AFTER they were subpoenaed
by the United States Congress. Guilty - cannot run. Rigged system!

& ingilizce dilinden cevir

Tablo 63: Clinton’un Twitter’da sik¢a kullandig1 Hashtagler

Hashtagler Paylasim Sayisi

#LoveTrumpsHate 8
#lmWithHer 12
#VPDebate 59
#DebateNight 91
Toplam 170

Clinton’un Twitter’da en sik kullandig1 hashtag’lere bakildiginda, miinazara ile ilgili
paylastig1 fotograf, video ve metinsel icerikleri #DebateNight hashtag’i ile paylagsmistir. Bu
hashtag Clinton’un en sik kullandig1 hashtag olmustur.

Baskan yardimcilar1 miinazaralarin1  kapsayan #VPDebate hashtag’ide en sik
kullanilanlarda ikinci sirada yer almistir. Ayrica Clinton’un az kullanmay: tercih ettigi
hashtagler ise 12 paylasimi olan, Tiitkceye de “ben onunlayim” seklinde cevrilen
#ImWithHer ile 8 paylasimi olan ve Tirkgesi “Sevgi, Trump un nefretini yenecek” olarak

cevrilen #LoveTrumpsHate olmustur.
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Tablo 64: Trump’un Twitter’da sik¢a kullandigr Hashtagler

Hashtagler Paylasim Sayisi

#MakeAmericaGreatAgain 66
#TrumpPence2016 56
#ImWithYou 51
#DrainTheSwamp 92
Toplam 265

Trump’un Twitter’da en sik kullandigi hashtag’lere baktigimizda ise, 6n plana
#DrainTheSwamp hashtaginin ¢iktig1 goriilmektedir. 92 paylasim paylasimda kullanilan bu
hashtag, Tiirkgeye “Batakligi bosaltmak” ya da “Kokiinii kurutmak” anlamlariyla ¢evirmek
miimkiindiir. En stk kullanilan ikinci hashtag ise 66 paylasiml
#MakeAmericaGreatAgain’dir. Tiirkgesi “Amerika’y1 tekrardan miikemmel yapma’ slogani,

Trump tarafindan se¢im kampanyalarinda aktif bir sekilde kullanilmistir.

Trump’un en sik kullandig: iclincii hashtag olan #TrumpPence2016 hashtag’i baskan
yardimcist Pence’yi de kapsamakta ve 56 paylasim icermektedir. Paylagimlarinda, baskan
yardimcisinin adin1 kullanmaktan geri durmayan Trump, Twitter’da hashtag olusturup,kendi
admin yanina Pence’yi koymasi dnemli bir detaydir. Digerlerine nazaran daha az igerigi olan,
51 paylasimhi #lImWithYou Tiirkgeye “Ben seninleyim” olarak cevrilmektedir ve Clinton’un

#ImWithHer hashtag’ine icerik ve isim bakimindan benzemektedir.
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2016 ABD Bagkanlik se¢imlerinde toplam delege sayisinin % 56,8’ini kazanan
Donald Trump yeni ABD Baskani olmustur. Donald Trump 306 delegeye sahip olurken,
Hillary Clinton ise 232 delegede kalarak baskanlik yarisin1 kaybetmistir.

Gorsel 70:2016 ABD Bagkanlik Se¢imi Sonuglari

2016 General Election

¥4
"
Hillary Clinton 232 Donald Trump
Tim Kaine Mike Pence

Kaine

270 needed to win

= BEE-
R B -

Kaynak: http://www.foxnews.com/politics/elections/2016/presidential-election-headquarters (Erigim Tarihi:
08.06.2017)

Gorsel 6’da yer alan,se¢im giinii itibari ile delegelerin yer aldigi saflar ile gorsel
70°deki 2016 ABD Baskanlik se¢cim sonuglart karsilastirildiginda, kararsiz olan ve iki tarafa
da esit uzaklikta olan kilit eyaletler Florida, Pensilvanya, Ohio, Michigan, Georgia, Kuzey
Carolina ve Arizona’nin Trump’a oy verdikleri goriilmektedir. Toplamda 125 delegeye sahip
bu kararsiz yedi eyaletin delegelerini kazanan Trump, 164 olmasi 6ngoriilen delege sayisini
289’a, diger az delegeli eyaletlerinde eklenmesiyle 306’ya ¢ikarmis ve yeni ABD Bagkani

olmay1 basarmistir. Bu basarida, kararsiz eyaletlerin belirleyici oldugu goériilmektedir.
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Cumhuriyetcilere yakin oylarin kaybedilmemesi ve iistiine kararsiz oylarin
kazanilmasinda Trump’un imaj ve mesaj stratejilerinin etkili oldugu sdylenebilir. Sosyal
bilimei Issenberg, 2008 ve 2012 segimlerine katilan Cumbhuriyet¢i adaylarin teknolojinin
gerisinde kaldigim1 ve oOzellikle sosyal medyayr etkili kullanan rakipleri Demokrat aday
Obama karsisinda yetersiz kaldiklar1 i¢in se¢imi kaybettiklerini savunmustur (Issenberg’den
akt.,, Hwang, 2016: 26). 2016 secimlerinde aday olan Trump ise, kendinden Onceki
Cumhuriyetci adaylardan farkli olarak filmlerde oynayan, televizyon programlarina katilan,
medyatik bir baskan aday1 olmustur. Trump’un, eski bir aktérken cumhuriyetgilerden baskan
aday1 olan ve se¢im kampanyalar1 siiresince medyay1 etkili kullanan eski baskan Ronald
Reagan’t Ornek aldigi goriilmektedir. Zaten Trump’un se¢im slogani olarak “Amerika’y1
yeniden miikemmel yapalim” sozii, Ronald Reagan’dan sonra Donald Trump tarafindan

kullanilmastir.

Trump’un medyatik baskan imaji, se¢cim kampanya silirecinde 6n plana c¢ikmistir.
Ozellikle Facebook ve Twitter’i aktif bir sekilde kullanan Trump, bu sosyal medya
platformlarinda Hillary Clinton’a oranla daha saldirgan bir mesaj stratejisi gozetmistir.
Trump’un Facebook ve Twitter sayfasinda, siyasal mesaj stratejilerinden biri olan saldirgan
mesaj yontemini kullandigi saptanmistir. Kampanya siirecine, kendisini destekleyenlere
tesekkiir paylasimlarinda bulunarak pozitif bir imajla baslayan Trump, ilerleyen siirecte
Clinton’un adayliginin resmilesmesiyle birlikte, rakibinin kendisine saldirmasini beklemeden
negatif paylagimlara ge¢mistir. Bu siirecte pozitif ve negatif paylasimlari es zamanli olarak
yapan Trump, ayni paylasimlarin icinde bir yandan terér sorununu c¢ozme vaadinde
bulunurken diger yandan da terdriin Obama ve Clinton yonetiminden dolay: arttigini iddia
etmistir. Ekonomi konusunda da bir yandan igsizlik sorununu ¢dzecegini savunurken diger

yandan Clinton’un bu konuyu ele almada yeterliligi olmadig: saldirisinda bulunmustur.

Trump sosyal medya {izerinden yapmis oldugu sorunlarla ilgili paylasimlarda, pozitif
ve negatif mesajlart es zamanli vermeyi tercih ederken, sorunlar dis1 paylagimlarinda ise daha
cok saldirgan bir imaj ¢izmistir. Trump Ozellikle sorunlar dis1 paylasimlarda kendi kisisel
ozelliklerini One c¢ikarmaktan cok rakibini eksik gordiigi konulara odaklanmay: tercih
etmistir. Buna 6rnek vermek gerekirse Clinton’un e-mail krizi Trump tarafindan sikca
kullanilmis, bu konu hakkinda yalanci Hillary anlamina gelen “Crooked Hillary” icerikli

fazlaca paylasim yapmaistir.
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Trump’un sosyal medyadaki bu saldirgan paylasimlarinin hedefi sadece Clinton ile
kalmamis, ayni zamanda mevcut bagkan Obama’y1 ve yonetimini de kapsamistir. Son sekiz
yildir lilkenin baginda bulunana Obama yonetimini pasif olmakla itham etmis ve bu yonetimi
ekonomi, terérizm, dis politika sorunlarinin basini cektigi bir¢ok soruna neden olmakla
suclamistir. Ozellikle dis politikada Hillary Clinton’un Disisleri Bakani oldugu dénemde
izlenen siyaseti ve diger lilkelere verilen imtiyazlari elestirmistir. Trump sadece terdr,
ekonomi ve dig politika sorunlart i¢in degil, saglik, gé¢ ve sosyal giivenlik konularinda da
Obama ve Clinton’u elestirmistir. Bagkan Obama’nin saglik reformu olan “Obamacare”in
yanlis bir reform oldugunu ve baskan olursa kaldiracagini belirten Trump, go¢ ve sosyal
giivenlik sorunlarini ele alarak tilkenin gilivenli olmadigini, i¢ ve dis tehlikelere agik oldugunu

iddia etmistir.

Mevcut iilke politikasin1 bir batakliga benzeten Trump, sosyal medyada, kokiini
kurutmak anlamina gelen “Drain the Swamp “’slogani altinda, Obama yonetimi ile ABD’nin o
gorkemli giinlerinden uzaklastigini iddia etmis ve se¢menlerde bir korku hissi uyandirmay1
hedeflemistir. Bu dogrultuda giivenli anlamina gelen “safe” anahtar kelimesini negatif
anlamiyla kullanarak iilkenin giivende olmadiginin altini ¢izmistir. Akabinde ise bir degisimin
kaginilmaz oldugunu belirtmis ve “MakeAmericaGreatAgain” slogani ile se¢gmende bir
farkindalik yaratarak onlar1 “Amerika’y1r yeniden harika yap”ma siirecine dahil etmeyi
amaclamistir. Bu dogrultuda degisim anlamina gelen “change” ve katilma anlamina gelen

“join” anahtar kelimelerini sik¢a kullanmaya 6zen gostermistir.

ABD Bagkanlik Sec¢iminde sona yaklasildiginda ise, Trump’un sosyal medyadaki
negatif paylagimlarinin giderek azaldigi ve pozitif paylagimlarin tekrar 6n plana c¢iktig
goriilmektedir. Bu mesaj stratejisindeki amacin, segmen tizerinde olumlu bir etki birakmak
oldugu séylenebilir. Clinton ise mesaj stratejilerinde klasik mesaj yontemini benimsemistir.
Sec¢im kampanyasi siiresince yalnizca kendisine karsi yapilan saldirgan tutumlarda negatif
paylasimlar yapmay1 tercih eden Clinton da kampanyanin son gilinlerinde pozitif

paylasimlarda bulundugu saptanmistir.

Baskan adaylarinin se¢im kampanyalar siiresince, Facebook ve Twitter’i sorunlar ile
alakali paylagimlar yapmaktan c¢ok, sorunlar dis1 paylasimlarda bulunmak i¢in kullandigi
saptanmigtir. Sadece Clinton’un Facebook paylasimlarinin yarisindan fazlasinda sorunlar
tizerinde durdugu belirlenmistir. Ancak Clinton’un sorunlari 6n plana ¢ikaran paylasim

stratejisi Twitter’da degismis ve biiyiik bir oraninda sorunlar disi paylasimda bulundugu
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gozlemlenmistir. Trump ise, hem Facebook hem de Twitter paylasimlarinda daha ¢ok sorunlar
dis1 paylasimlarda bulunarak, sorunlar ile ilgili paylasimlart ikinci planda tutmustur. Bu
sorunlar dis1 paylasimlarda adaylar, birbirlerine karst saldirgan bir tavir sergilemis ve
birbirlerini farkli konu basliklari tizerinden sikga elestirmistir. Sorunlar dis1 paylasimlarda
Clinton’un, Trump’u yeterli siyasi tecriibeye sahip olmadigi ve savas yanlisi bir tutum
igerisinde oldugu konusunda elestirdigi ve Trump’un ise Clinton’u yalanci oldugu ve ABD’ye
liderlik yapacak kalibrede olmadigi tizerinden elestirdigi gozlemlenmistir. Sorunlar disi
paylasimlarda adaylarin birbirlerine karsi daha ¢ok saldirgan bir tutum sergiledikleri,
se¢menlere karsi ise daha ¢ok tesekkiir mesajlar1 igeren minnettar paylasimlarda bulunduklari,
onemli giinleri ve kisileri andiklar1 duyarli paylagimlara 6nem verdikleri ve gerginlikten uzak
eglenceli paylasimlar yaptiklar1 saptanmistir. Ozellikle Clinton’un Trump’a oranla daha fazla
eglenceli paylasimlarda bulundugu ve Trump’un ise Clinton’dan daha fazla saldirgan

paylagimlar yaptig1 dikkat cekmektedir.

Sorunlart kapsayan paylasimlarda ise, adaylar iddiali bir tavir sergiledikleri
gozlemlenmistir. Bagkan olurlarsa hangi sorunlar lizerine egilecekleri ve ne tiir ¢oziimler
iireteceklerine dair iddiali paylasimlarda bulunan Clinton ve Trump, birbirlerinden farkli
sorunlar tizerinde durduklar1 belirlenmistir. Hem Facebook’ta hem de Twitter’de, Clinton’un
daha ¢ok sivil ozgiirlikler ve haklar sorunu iizerinde durmay: tercih ettigi goriliirken,
Trump’un ise ekonomi, vergi ve istihdam sorununu ele aldig1 saptanmistir. ABD se¢menleri
lizerine yapilan arastirma sonuglarina gore, baskan adaylar1 tarafinca en ¢ok deginilmesi ve
¢oziim iretilmesi beklenen sorunlarin basinda ekonomi, terdr ve dis politikanin geldigi
saptanmistir. Ozellikle Trump’un sosyal medya paylasimlarinin, segmenlerin bu beklentisine
paralellik gdsterdigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda Trump, Facebook ve Twitter
paylagimlarinda ekonomi, terér ve dis politika sorunlarina, rakibi Clinton’a oranla daha fazla
deginmeye ve ¢0ziim liretmeye yonelik paylasimlarda bulunmaya dikkat ettigi belirlenmistir.
Clinton’un ise, sivil ozgiirliikler ve haklar, saglik ve egitim gibi sorunlara daha 6nem verdigi
ve ekonomi, terdr ve dis politika konularinda ise, daha ¢ok rakibine saldirmay1 tercih eden

paylasimlarda bulundugu saptanmustir.

Trump, se¢im kampanyasi siiresi boyunca geleneksel medyada ve mitinglerde dile
getirmekten kaginmadigi, “Meksika ile ABD arasina bir duvar insa etme”, “kayitsiz
gocmenleri ABD’den siirgiin etme” ve “miisliimanlari iilkeye alamama” gibi vaatleriyle, hem
latinlerin hem de miisliimanlarin tepkisini ¢ekmistir (Embel, 2016: 1320). Ancak Trump,

geleneksel medyada kendisine fazlaca elestiri getiren misliimanlar, latinler ve kadinlar
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hakkindaki olumsuz agiklamalarina hem Facebook hem de Twitter iizerindeki paylasimlarinda
miimkiin olduk¢a az yer vermis ve daha cok iilkenin i¢ siyasette ekonomik anlamda zor
durumda oldugunu, dis siyasette ise diigmanlarina karst yeteri oranda caydirict olmadigini
savunmustur. Bu sorunlarin nedeni olarak da Demokrat Partiyi ve Baskan Obama’y1 hedef
gostermis ve Hillary Clinton’un basa gegmesinin de ayni sorunlar1 devam ettirecegini ifade
etmistir. Artik bir degisim zamani geldigini savunan Trump, ABD’nin yeniden ayaga
kalkmas1 gerektigini savunmustur. Hillary Clinton ise Facebook ve Twitter paylasimlarinda
toplumun arka planinda kalmis kadinlarin, siyahilerin ve Latinlerin sesi olacak bir bagkan

aday1 imaj1 ¢izmistir.

Bu ¢alismada elde edilen bilgiler 1s181inda, 2016 ABD baskan adaylarinin, birer sosyal
medya mecrast olan Facebook ve Twitter’da daha ¢ok sorunlar dis1 konulara degindigi,
paylasimlarinda 6fkeli ve saldirgan bir tutum sergiledigi ve rakibinin itibarin1 zedeleyebilecek
paylasimlarda bulundugu goézlemlenmistir. Her iki adaymm da sosyal medya iizerinden
yiiriittiikleri se¢im kampanyalarinda sorunlar disi konulara deginme ve sik¢a saldirgan
paylasimlarda bulunma gibi ortak stratejileri oldugu gibi, paylasimlarda deginilen sorunlar,
yiriitiilen mesaj stratejileri ve kullanilmasina 6zen gosterilen anahtar kelimeler tizerinden ise
farkli stratejiler kullandiklari analiz edilmistir. Ancak bu ¢alismada bagkan adaylarinin sosyal
medya iizerinden yiiriittiikleri benzer veya farkl: stratejilerinin segmen {izerinde etkili oldugu
ve onlar1 oy vermeye ikna ettiginin kesin bir sonucu bulunmamaktadir. Yine de, ge¢misten
giinlimiize, medyanin ABD baskanlik secimleri iizerindeki roliine ve etkisine sik¢a deginilen
bu c¢alismada, ozellikle 2008 ve 2012 baskanlik segimlerinde Obama’nin sosyal medya
kullanimindaki basaris1 ve bu basariyla paralel arttigi belirtilen oy sayis1 beraberinde, artik
sosyal medyanin da bir karar alma mekanizmasi olarak se¢gmenler tarafindan kullanilip

kullanilmadig tartigmasini akademik ¢alismalara tasidigi goriilmektedir.

Sonug olarak sosyal medya, se¢im kazanilmasinda en gii¢lii dinamik olmamakla birlikte
baskan adaylarinin istedikleri imaj1 yaratma, mesaj stratejilerini kitlelere yayma ve
rakiplerinin itibarin1 zedeleyerek kendine Tstiinliikk saglama firsati yaratmaktadir. Siyasi
partiler ve liderler de, sosyal medyanin saglamis oldugu firsatlar1 kullanarak se¢menin her
gelismeden haberdar olmasina, olaylar ve konular hakkinda farkindaliklarinin artmasina
imkan tanimaktadir. Sosyal medyanin seffaf yapisi ve bilgiye aninda ulagsma firsat1 sunmasi,
secmenin karar alma mekanizmalarindan biri olarak sosyal medyay: dikkate almasini

saglayabilir.
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