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Sosyal Medya ve Siyasal Pazarlama: Mayıs 2023 Cumhurbaşkanlığı Seçimlerinde Adayların 

Medya Aktiviteleri ve Seçim Sonuçlarına Etkisi Analizi 

Social Media and Political Market: May 2023Presidental Elections the Analysis of 

Candidates Media Activities and Their Impact On Election Results 
 

ÖZET 

Ġktidarı ele geçirmek için siyasi liderlerin yarıĢtıkları alanlardan birisi de medya araçlarıdır. Bu alanda platformlar çoğu zaman 

seçmeni ikna ederek oy toplamak için kullanılmaktadır. Siyasal pazarlama teknikleri her ne kadar yeni olsa da çok eski yönetimlere 

dayanan biçimleri de vardır. Insanlık tarihi boyunca bu yöntemler kullanılmıĢtır. Ülkemizde de gazete, radyo ve televizyon gibi 

geleneksel araçlardan sonra günümüzde öne çıkan yeni medya araçları veya sosyal medya araçları özellikle son yapılan 14 Mayıs 

2023 seçimlerine giden süreçte dört liderin bu alanı çok aktif kullanması, süreçte oluĢturdukları etki ve algı ile seçim sonuçları 

bakımından incelemeye değer olduğunu göstermiĢtir. Facebook, Ġnstagram. Twitter. YouTube ve TikTok gibi medya araçları bu 

süreçte sıkça kullanılmıĢ, liderler bu mecralarda artık geçmiĢ seçimlerin aksine çift yönlü, yukarıdan aĢağı olmayan etkileĢime 

dayalı bir tarzın geliĢtirildiği ve buralardan gelen talepler üzerine söylem değiĢikliğine gidildiği gözlemlenmiĢtir. Liderler bu 

kanallar aracılığıyla düzenli olarak yazılı, resimli, videolu ve canlı yayınlarla paylaĢımlar yaparak seçmen kitlesini konsolide 

etmeye çalıĢmıĢ seçim günü dahil bu araçlardan faydalanmıĢlardır. 

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Medya, 2023 Seçimleri, CumhurbaĢkanlığı Seçimleri. 

ABSTRACT 

Media tools are one of the areas in which political leaders are competing to seize power. These tools are often used to gather votes 

by convincing voters. Although political marketing techniques are not new, there are many old ones in public administration. 

These methods have been used throughout human history. In our country, after the traditional media such as newspaper, radio and 

television, the new media or social media tools that are prominent today, especially the four leaders' active use of this area in the 

run-up to the May 14, 2023 elections, are worth examining in terms of the impact and perception they create in the process and the 

results of the election. showed Facebook and Instagram. Twitter. Media tools such as YouTube and TikTok have been used 

frequently in this process, the leaders of these media are now two-way, unlike the previous elections. Leaders have used these 

channels regularly to consolidate the electorate by posting written, pictorial, and video live broadcasts. 

Keywords: Political Marketing, Media, 2023 Elections, Presidential Elections. 
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1. GİRİŞ 

Demokratik yönetim sistemlerinde, ülkeyi yönetecek ve politikaları belirleyecek kiĢiler halk tarafından 

belli dönemlerle yapılan seçimlerle belirlenir. Bu yönetim sistemi halkın tercihine bağlı olduğu için de 

adaylar halkı etkilemek, kendilerine oy vermeye ikna etmek için faaliyetler yürütürler. GeçmiĢten 

günümüze bu faaliyetler; yüz yüze temaslarla, gazete ve dergi yayınlarıyla, afiĢlerle, radyo ve televizyonla 

antik yunandan günümüze değin gelmiĢtir. Medya araçları kuĢak farklarına göre yüz yüze iletiĢim kadar 

etkili olmasa da kısa sürede daha geniĢ kitlelere ulaĢmayı kolaylaĢtırmıĢtır. 

Siyasal pazarlama teknikleri özellikle web 2.0 sürümün kullanımı ile sosyal medyada daha da geliĢmiĢ ve 

kitlelere anlık hızlarda ulaĢmaya, hayatın her alanında seçmene ileti bombardımanının önünü açmıĢtır. 

2000‟li yıllarla beraber ilk örneklerini ABD seçimlerinde Barack Obama‟nın seçim kampanyasında 

Facebook‟u ve Youtube etkin bir Ģekilde kullanmıĢtır. Geleneksel araçların yanında ülkede yaygın olan bu 

sosyal medya araçları sayesinde milyonlarca kiĢiyle etkileĢime geçmiĢ, bağıĢ kampanyaları düzenlemiĢ ve 

seçmenlerini de sürece dâhil ederek rakibine karĢı seçim sonuçlarında üstünlük sağlamıĢtır (Vural & Bat, 

2009). Bu tarihten itibaren dünyada olduğu gibi bizim ülkemizde de liderler bu alanda faaliyetler 

göstermeye baĢlamıĢtır. 

Türkiye‟de bugün siyasal faaliyet alanında en etkin olan Twitter‟a katılım tarihleri incelendiğinde Son 

CumhurbaĢkanlığı seçimlerinde yarıĢan 4 Liderden Recep Tayyip ERDOĞAN, 2009 yılında diğer 3 adayın 

ise 2010 yılında katılmıĢ olması bu göstergelerden birisidir. Bu çalıĢmada 14 -28 Mayıs 2023 seçim 

sürecinde 4 adayın Sosyal medya araçlarında yer alma, bu araçları kullanma biçimleri ve yarattığı etki, 

seçim sonuçları bağlamında analiz edilmiĢtir. 

Teknolojinin geliĢimiyle beraber iletiĢim alanının da uyarlanması sonucu ortaya yeni bir sanal evren 

çıkmıĢtır. Web 2.0 teknolojisine geçiĢle beraber internet sayesinde bilgisayar, televizyon ve cep telefonları 

aracılığıyla oluĢturulan alana sosyal medya denmiĢtir (Alav, 2014) Bunun yanı sıra sosyal medya araçları 

etkileĢimli, güncel, düĢük maliyetli, hızlı, kolay kullanıma sahip, yazılı, görsel ve iĢitsel olma özelliğine 

sahiptir (Eröz & Doğdubay, 2012). 

Siyasal pazarlama seçmenlerin ilgi, ihtiyaç ve beklentilerine yönelik olarak siyasilerin oylarını arttırmak 

için bu verileri kullanarak vaatlerini, söylemlerini sunması bunları seçmenle buluĢturması olarak 

tanımlanmıĢtır (Polat & Külter, 2008). Tanımdan da anlaĢılacağı üzere seçmenin beklentilerine göre 

hareket etmek ve söylem üretmek diye tanımlanabilir. Bunun halk dilinde karĢılığı „nabza göre Ģerbet‟  

veya siyasal dilde karĢılığı popülizm olarak ifade edilebilir. Mayıs 2023 seçimlerinde de söylem analizine 

baktığımızda sağ ve sol tandasla hareket eden tüm siyasi parti ve aktörlerin popülist söylemlere baĢvurduğu 

görülmüĢtür.  

Sosyal medyanın getirdiği bu çok yönlülüğü geçmiĢte çerçevesi daraltılmıĢ yeni bir kavramı da sorgulama 

gereği hissettirmiĢtir. Siyasal katılım, internetin yaygınlaĢması ve sosyal medyanın yeni bir siyasal arena 

haline gelmesi ile beraber siyasilerin artık seçmen tarafından yönlendirildiği, karar alma mekanizmalarının 

etkilendiği kamu faaliyetlerinin Ģekillendiği bir alan haline gelmiĢtir. klasik oy kullanma, aday olma, imza 

vermek, bağıĢ yapmak gibi durumların ötesine geçmiĢ, doğrudan siyasal katılımın gerçekleĢtiği adeta 

modern bir Agora alanı haline gelmiĢtir (ġener, Emre, & Akyıldız, 2015). 

Sosyal medyanın hızlı ve yaygın olması klasik yöntemlerle yapılan anketleri, öngörüleri ve analizlere dair 

güveni sarsmıĢ öngörülebilirliği sınırlandırmıĢtır. Özellikle kararsız seçmen üzerinde etkili olan anlık 

geliĢmeler seçime günler kala bile yarıĢta değiĢimlere neden olabilmiĢtir (Vural & Bat, 2009). Geleneksel 

medya araçlarına nazaran çok daha ucuza ve hızlı bir Ģekilde yeni medya araçları artık hayatın her alanında 

cebimizde her an iletiler Ģeklinde bizlere ulaĢmaktadır (Onat, 2010). Günümüzde bu avantajları kullanmak 

isteyen siyasi aktörlerin tamamının sosyal medya departmanları oluĢturmasalar bile bu alanda profesyonel 

destek aldıkları, çeĢitli uzmanlarla çalıĢtıkları bilinmektedir (Seçim, 2016). 

2. YÖNTEM 

AraĢtırma, liderlerin seçim süreci boyunca en aktif kullandıkları sosyal medya hesapları, aldıkları 

etkileĢim, seçim öncesi oy oranları, siyasal etkileri, gündemde yer edinmelerine dair betimlemeler ve seçim 

sonuçları ile bu betimlemeler arasındaki uyumluluk üzerine karĢılaĢtırmalı analizlerden oluĢmuĢtur. 

2.1. Araştırma Soruları 

-Adayların sosyal medyada paylaĢım oranları karĢılaĢtırıldığında hangisi daha etkin? 

-Adaylar arasında sosyal medyada karĢılıklı etkileĢime dayalı kullanıma sahip olanlar hangileri? 
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-Adayların sosyal medya etkileĢimleri ile oy oranları tutarlı mıdır? 

2.2. Araştırma Metodolojisi  

Bu çalıĢmanın amacı, 14-28 Mayıs 2023 CumhurbaĢkanlığı seçimlerinde yarıĢan 4 adayın sosyal medya 

kullanım biçimler, seçim sürecinde oluĢan popülaritelerinin seçim sonuçlarına yansıması üzerine süreç-

sonuç karĢılaĢtırmalı analiz yapmaya yöneliktir.  

Seçim iki aĢamadan oluĢmuĢ olup ilk turda yarıĢan adaylar; Kemal KILIÇDAROĞLU, Muharrem ĠNCE, 

Recep Tayyip ERDOĞAN ve Sinan OĞAN‟dır. Seçime iki gün kala adaylardan Muharrem ĠNCE 

çekilmiĢtir. Her ne kadar adaylıktan çekilmiĢ olsa da seçim sürecinde sosyal medyayı aktif kullanarak 

seçim kampanyasını büyük oranda bu mecradan yürüten adayın, oluĢturduğu politik etki bu anlamda 

özellikle incelemeye değer bulunmuĢtur. Seçimin ikinci turuna her ne kadar Kemal KILIÇDAROĞLU ve 

Recep Tayyip ERDOĞAN kalmıĢ olsa da bu çalıĢmada sosyal medya etkileri üzerinde dikkati çekeceğimiz 

ve ikinci tura giderken gündemi yönlendiren mecra olan, soru yanıtlar ve açıklamalarla siyasetin 

tartıĢıldığı, taraflaĢmaların ilan edildiği hatta seçim sonuçlarını belirleyen diğer aday Sinan OĞAN‟dır. 

Bu çalıĢmanın sınırı adayların etkin olarak kullandıkları ve gündem oldukları sosyal medya platformları ve 

kullanım biçimleri çerçevesinde çizilmiĢtir. Bu platformlar bize aynı zamanda buradaki kullanıcıların 

potansiyel seçmen kitlesi olarak bu kitlenin oy verme davranıĢındaki değiĢime açıklığına (geçiĢkenliği) 

dair veri olmuĢtur.  

3. BULGULAR 

Adaylardan Muharrem ĠNCE‟nin yaptığı dansın TikTok adlı sosyal medya platformunda yaygınlaĢmıĢ ve 

oradan diğer platformlarda paylaĢılması üzerine akım haline gelmiĢtir. Muharrem ĠNCE‟nin  Twitter‟dan 

yaptığı paylaĢıma  benzer figürler eklenerek ebeveynlerin de katılarak yaygınlaĢtırılması çağrısı ile 

topladığı sempati ve destekle ülke siyasetinde gündem olmaya ve temsiliyet sağlamaya baĢlamıĢtır (Ġnce, 

2023). TikTok platformu kullanıcılarının %41‟i 16-24 yaĢ aralığını oluĢturmaktadır (socialbusinesstr, 

2020). Bu da burayı aktif kullanan seçmenlerin buradaki desteklerini hem reel hem de diğer sosyal medya 

platformlarına taĢıdıkları bu sayede de öncesinde hiçbir platformda gündem olmayan, hatta adaylığı 

konuĢulmayan Ġnce‟nin %5-13 bandında anketlere girmeye baĢladığı gözlemlenmiĢtir. KONDA (Nisan, 

2023), %8.1, SONAR (Nisan, 2023), 7.7, TEAM (Nisan, 2023), %12.1 gibi oranlarla bu aralıkta Mart ve 

Nisan ayı boyunca anketler çıktı( “2023 Türkiye CumhurbaĢkanlığı Seçimi Ġçin Yapılan Anketler”, 2023) 

(socialbusinesstr, 2020). 

Adayın kurduğu Memleket Partisi üzerinden örgütlendiği ancak hiçbir hazine desteği almadan, 

milletvekililiğine sahip olmadan 2008 seçimlerindeki Barack OBAMA taktiği ile hazine yardımı, belediye 

ve vekil destekleri almadığını bağıĢlar toplayarak, reklam ve tanıtımı teĢkilatlarına bırakarak sosyal medya 

üzerinden sempatisini kazandığı gençler aracılığıyla yola çıktığını belirttiği bir kampanya süreci 

yürütmüĢtür (Ġnce, 2023). Sosyal medyanın çok yönlü özelliği sayesinde ortaya konan bu kampanyalar 

büyük tartıĢmalar baĢlatmıĢ bugüne kadar görmezden gelen diğer adayların dikkatini çekmiĢtir. Adaylardan 

KILIÇDAROĞLU, Muharrem ĠNCE‟ye kendi ittifaklarına dahil olması ve kendisine destek vermesi 

yönünde çağrı yapılmıĢ, aracılar gönderilmiĢ, teklifler yapılmıĢtır (Tele1, 2023). Sonuçsuz kalan bu 

çağrılar üzerine Ġnce‟ye yönelik aday olmaması üzerinden sosyal medya kampanyaları düzenlenmiĢ, 

Ġnce‟yi destekleyenler de muhalefetin adayı olan Kılıçdaroğlu‟nu destekleyen kullanıcılar tarafından 

muhalefetin „oylarını bölmekle‟ suçlanmıĢtır (CNNTÜRK, 2023). 

TikTok ve Twitter üzerinden örgütlenen aday, doğrudan muhalif seyircilerden oluĢan YouTube üzerinden 

yayın yapan „Mevzular Açık Mikrofon‟ adlı programa katılarak burada muhalefetin adayı Kılçdaroğlu‟na 

yüklenmiĢ, agresif tavırlar sergilemiĢ, katılımcılara tepki göstermiĢtir (BaBaLaTV, 2023). Bu sürecin 

ardından aday, sosyal medya üzerinden sıfırlardaki oy potansiyelini %10‟ların üzerine çıkarmıĢken 

buradaki tartıĢmalar, çekiĢmeler, karalamalar ve kendi deyimiyle trol saldırıları sonucu oy oranı gittikçe 

gerilemiĢ seçimlere iki gün kala yarıĢtan kimseye destek vermeyeceğini açıklayarak çekilmiĢtir 

(HabertürkTV, 2023). 

Adayın, örgütlenme alanı olan sosyal medya platformu ve kullanıcıları nedeniyle seçmen kitlesi olan Z 

kuĢağı, bu 3 ay içerisindeki %10 luk oy yükseliĢi ve düĢüĢü bu kitlenin esnek düĢünme ve davranıĢ 

kalıplarını doğrulamıĢtır. (Hafızoğlu, 2021), Z kuĢağı gençlerinin oy verme davranıĢlarının öngörüsünün X 

ve Y kuĢağına göre daha zor olduğunu, bu kuĢağın kitle iletiĢim araçlarından daha fazla etkilendiğini, 

buradaki söylemlere göre tercih değiĢtirdiğini bunun da esnek seçmen davranıĢına neden olduğunu 

belirtmiĢtir. Bu da adayın bu süreçte aldığı destekteki artıĢın ve azalıĢın hızını açıklamakta sosyal medya 
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dünyasındaki olay akıĢının hızına iliĢkin tespitlerden yola çıkarak tek baĢına yeterli olmasa da burada 

yaĢananların etkisinin büyük olduğunu göstermiĢtir.   

Ġnce, sosyal medya hesaplarını karĢılıklı etkileĢimle kullanıp, alıntılamalar yapıp, burada yanıtlar verip 

kimi zaman tartıĢmalara girmiĢ, ĢakalaĢmalar yapmıĢ samimi bir havayla yönetmiĢ, sesleniĢlerinde de bunu 

kullanmıĢ seçmen kitlesine „evlatlarım, gençler, kardeĢlerim‟ Ģeklinde seslenmeyi tercih etmiĢtir.  

Sosyal medya platformlarından Twitter üzerinden gündem olup bu alanda yazılı ve multimedya 

paylaĢımlarıyla adaylar arasında en fazla etkileĢimi alan Kemal KILIÇDAROĞLU olmuĢtur. Aday, diğer 

adaylardan Twitter‟ı doğrudan hedeflediği seçmen kitlesine yönelik baĢlıklarla videolar üreterek kendi 

resmi Twitter hesabından yayınlamıĢ, platformun aktif kullanıcısı olan gençlere yönelik randevulu canlı 

yayınlar ve video yüklemeleri yapmıĢtır. Bu paylaĢımlardan Alevi adlı videosu 100 milyonu aĢkın Twitter 

kullanıcısı tarafından izlenerek gündem oldu (Kılıçdaroğlu, 2023). 

Kılıçdaroğlu, süreç içerisinde sosyal medyayı özellikle Twitter‟ı sürekli kullanmıĢ, bu alanı önemli bir 

kampanya alanı haline getirmiĢtir. Twitter kadar olmasa da Ġnstagram ve Facebook hesaplarını da 

kullanmıĢtır. TikTok‟ta seçim sürecinden önce yer almayan aday bu platformu da rakibi Muharrem ince 

kadar olmasa da kullanmaya baĢlamıĢtır. Rakibi Muharrem incenin aksine il teĢkilatları da kurulmuĢ, uzun 

yıllardır var olan bir siyasi harekete sahip olan Kılıçdaroğlu, sosyal medyada diğer adaylar karĢısında 

hegemonyasını kurmuĢ, süreç boyunca hemen her gün hem sosyal medya hem de ülke gündemini 

belirlemeye baĢlamıĢtır.  

Kılıçdaroğlu, seçim sürecinde hesaplarından her gün birden çok paylaĢım yaparken 28 Mayıs sonrasında 

sadece 1 Tweet ve 1 Facebook paylaĢımı, diğer platformlarda ise hiç paylaĢım yapmamıĢ olması bu 

platformlara göstergelerinden biridir. Aday paylaĢımlarında yazılı serilerin yanı sıra özellikle Twitter‟da 

multimedya araçlarını sıkça kullanmıĢ, vaatlerini kendisinin görsel efektlerle düzenlenmiĢ videolar 

aracılığıyla sunmuĢtur. Yine adayın seçimlerin 2. Turunda katıldığı BaBaLa TV adlı YouTube programının 

yayına girmesi itibariyle 12 saat içinde 10 milyon izlenmesi sosyal medyadaki hegemonyasını 

pekiĢtirmiĢtir (BaBaLaTV, YouTube, 2023). 

Adaylardan Recep Tayyip ERDOĞAN‟ın, tüm sosyal medya platformlarında en fazla takipçiye sahip olan 

aday olduğu görülmüĢtür. Erdoğan, sosyal medya platformlarını daha resmi dille kullanıp, eleĢtirilerini 

rakiplerini alıntılayarak değil miting konuĢması havasındaki söylemlerle yapmıĢtır. Daha çok yazılı ve 

klasik medyada kullanılan videoları paylaĢmak Ģeklinde sosyal medya kampanyasını yapmıĢ, doğrudan 

sosyal medyaya yönelik hiç canlı yayın düzenlememiĢtir. Canlı yayın aktarımları miting, açılıĢ konuĢması 

veya tv ortak yayınlarından çekilerek yapılmıĢtır. 

Erdoğan‟ın tüm platformlarda kullandığı dil aynı olmuĢ, seslendiği kitle içerisinde genç ve yaĢlı ayrımı 

yapmadan paylaĢımlarına daha çok „yurda sesleniĢ‟ Ģeklinde yapmıĢtır. Süreçte vaatlerini ve geçmiĢte 

yapılmıĢ olan hizmetleri aktarırken, röportajlarını geleneksel medya araçlarından olan tv üzerinden 

yapmıĢtır.  

Adaylardan Sinan OĞAN, Twitter, Facebook, Ġnstagram ve TikTok‟ta resmi hesapları olmasına rağmen 

hiçbirinde seçim sürecinde paylaĢımları ile gündem olmamıĢtır. Yaptığı faaliyetleri, geleneksel medya 

katılacağı programların ve düzenleyeceği mitinglerin duyurusunu yapmıĢtır. Seçim sürecinde yönelttiği 

eleĢtirileri yazılı diziler halinde hesaplarından paylaĢan aday seçim haftasına kadar anketlerde tüm 

adayların gerisinde ve %2 bandında kalmıĢtır (Anketler, 2023). 

Adaylardan Muharrem Ġnce, seçime iki gün kala adaylıktan çekildiğini ilan etmesine rağmen resmi olarak 

seçime girmiĢtir. 14 Mayıs günü yapılan seçimlere göre adayların toplam oylar içindeki oy dağılımı ile 

sosyal medyadaki etkililikleri arasında tutarsızlıklar gözlemlenmiĢtir. 

Tablo 1. 14 Mayıs 2023 Seçimleri CumhurbaĢkanı Adayları Arasındaki Oy Dağılımı 

RECEP TAYYĠP ERDOĞAN % 49,52  

KEMAL KILIÇDAROĞLU % 44,88  

SĠNAN OĞAN % 5,17  

MUHARREM ĠNCE  % 0,43 

Kaynak: (YSK, 2023) 

Muharrem ince, Mayıs ayı itibariyle anketlere göre hızla gerilerken, seçimde çekilmiĢtir ancak anketlerde 

ve sosyal medyada aldığı etkileĢim ve gündem olma nedeniyle Kemal Kılıçdaroğlu rakibinin 5 puana yakın 

gerisinde kalmıĢtır. Hesaba katılmayan, gündemde olmayan Sinan Oğan ise 5 puanın üzerinde oy alarak 

ikinci turun belirleyeni konumuna gelmiĢtir. 
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Tablo 2. 28 Mayıs 2023 Ġkinci Tur Seçimleri CumhurbaĢkanı Adayları Arasındaki Oy Dağılımı 

RECEP TAYYĠP ERDOĞAN %52,28 27.834.589 

KEMAL KILIÇDAROĞLU % 47,82  25.504.724 

Kaynak: (YSK, 2023) 

Ġkinci tur seçimlerinden üç gün önce katıldığı BaBaLa TV programında ilk 12 saatte 10 milyon izlenmeye 

ulaĢan, 26 milyonu aĢan seyirciye ulaĢan Kemal KILIÇDAROĞLU, seçim sonuçlarında rakibinin gerisinde 

kalarak seçimi kaybetmiĢtir. Bu uyumsuzluğun açıklanmasında sosyal medya kullanıcı davranıĢları ve 

yapısına tanımlanması gereken kavramlar tespit edilmiĢtir. 

3.1. Mikro Hedefler 

Siyasal iletiĢimde ulaĢılmak istenen kiĢinin özelliklerine, beklentilerine ve görüĢlerine uygun olarak içerik 

düzenleyerek direkt o profile veya gruba yönelik tanıtım düzenleme yöntemidir (Devran & Özcan, 

2020).Bu tanımlama kalabalık mitinglere karĢılık yüz yüze örgütlenme, bireysel iknanın sosyal medya 

versiyonunu iĢaret etmektedir. Recep Tayyip ERDOĞAN‟ın lideri olduğu Ak Parti‟nin güncel rakamlara 

göre üye sayısı 11.241.230 iken, Kemal KILIÇDAROĞLU‟nun lideri olduğu Cumhuriyet Halk Partisinin 

ise üye sayısı 1.369.430‟dir (YargıtayCumhuriyetBaĢsavcılığı, 2023). 

3.2. Dijital Ağızdan Ağıza Dolaşım 

Dijital ortamda herhangi bir bilginin, haberin veya tanıtımın kiĢiler tarafından kendi profillerinde ve 

doğrudan mesaj yoluyla baĢka kullanıcılara, profillere gönderilmesi ve bu sayede yayılması durumudur. Bu 

durum kaynağı belli olan veya aracısı belli olan bu durumdan dolayı güvenilir kabul edilen iletilerin alıcılar 

tarafından anonim iletilere göre daha güvenilir kabul edilmesine neden olmaktadır (Tehci & Yıldız, 2020). 

3.3. Sosyal Medya Algoritmaları Nedeniyle Homojenleşme 

Sosyal medya platformları, kiĢilerin beğendiklerine göre daha fazla vakit geçirme, daha fazla reklam alma 

veya satılan filtreli tanıtımlar nedeniyle öneriler sunar. KiĢiler beğendikleri profillere, takip ettikleri 

hesaplara uygun içeriklere sahip yeni öneriler aldıkça daha fazla benzer içeriğe maruz kalmaya ve belli bir 

süre sonra da artık tamamen bu iletileri akıĢlarında almaya baĢlarlar (Ölçekçi, 2020). Yani A siyasi liderini 

takip eden, onu destekleyenleri takip edip o sayfaları beğenen, gruplara katılan bir profil platform 

tarafından algoritma filtreleri ile daha fazla bu ileti önerileri ve paylaĢımları alacak dolayısıyla etkisinde 

kalacaktır. Mikro hedefler sonucu rakip partinin tanıtım iletilerini tıklamadığında algoritmalar reklamdan 

vazgeçip kiĢinin beğenilerine uygun iletiler sunmaya baĢlamaktadır. Bu durum da Homojen profillere 

neden olmaktadır. 

4. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Siyasal, sosyal ve ideolojik etkiler dıĢarıda tutularak dünyada ülke siyasetlerini, seçimlerini ülkemizde 

çoğu zaman iktidarın politikalarını, yetkililerin karar alma süreçlerini belirleyen sosyal medya 

platformlarında seçim sürecinde öne çıkan Muharrem ĠNCE bir süre sonra anketlerde, Kemal 

KILIÇDAROĞLU ise seçim sonuçlarında beklenen sonucu alamamıĢtır. Sosyal medyada oluĢturulan 

algının ve kitleselliğin bu alanın özgüllükleri dolayısıyla seçim kazanmada yetersiz olduğunu bu seçimin 

sonuçları bize kanıtlamıĢtır. Ġki adayın Tercih ettiği TikTok ve Twitter platformları daha çok genç kuĢağın 

bulunduğu alanlar ve bu kuĢağın oy verme davranıĢı bu platformlardaki veri akıĢı gibi hızlı ve esnek. 

Adaylardan seçimi kazanan, Recep Tayyip ERDOĞAN‟ın sosyal medya platformlarında diğer adaylar gibi 

doğrudan yer almaması, canlı yayınlar açmaması, örneğin BaBaLa TV‟ye çıkmayan tek aday olmasına 

rağmen seçimlerde oy oranını önceki seçimlere göre korumaya devam etmesi sosyal medyanın seçim 

baĢarısında Muharrem ĠNCE‟nin aktör haline gelmesinde etkili olsa da seçimi kazanmak için yetersiz 

olduğunu göstermiĢtir.  

Bu anlamda sosyal medyada öne çıkan adayların kazanan adaya kıyasla parti üye sayılarının azlığı ve 

teĢkilatlanmadaki yetersizliği bu alanın etkisinin yaygınlaĢmasında bir engel olduğunu göstermektedir. Bu 

alanın veriminin alınması için üye sayılarının arttırılması, geleneksel siyasal pazarlama biçimlerinin de 

aynı etkide kullanılması gerekmektedir.  

Sosyal medyanın HomojenleĢme sonucu seçim dönemi parti seçim bürosu etkisi gösterdiği, seçmenlerin bu 

algoritmalar yüzünden desteklemedikleri adayların tanıtımlarına kapandıkları görülmüĢtür. Öte yandan 11 

milyonun üzerinde üyesi olan bir siyasi hareketin desteğine ve bu kitlenin dijital ağızdan ağıza dolaĢım 

sayesinde içerik paylaĢımlarının etkisi, platformlarda anonim gündemlerle öne çıkan vaatler kadar etkili 

olmamıĢtır. KiĢiler üzerinde birebir tanıdıkları referansıyla paylaĢılan içerikler daha ikna edici ve etkili 

olmuĢtur. 
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Seçmen kitlesinin önemli bir kısmını oluĢturan gençlere yönelik Twitter ve TikTok içerikleri elbette 

adayların oy oranını arttırmıĢtır ancak daha üst yaĢ grubundaki seçmen kitlesinin bulunduğu Facebook gibi 

platformlarda adayların yeterince çalıĢmadığı, gerekli özeni göstermediği görülmüĢtür. Bu durum da 

buradaki ağırlıklı seçmen grubunun geleneksel medya ve yüz yüze ikna yoluyla sandık tercihini 

belirlemeye devam etmiĢtir. 

Siyasilerin, düĢük maliyetli, etkili ve hızlı yayılıma sahip olan yeni politik arenalar haline gelen sosyal 

medyaya yönelik sadece seçim dönemlerinde değil, öncesinden yatırımlar yapmaları, takipçilerinin bu 

alanda söylemlerini yaymak üzere desteklemelerini, üretilen içeriklerin seçmen profillerine uygun olarak 

dijital ağızdan ağıza yayılım yoluyla iletilmesini sağlamaları gerekmektedir. Elbette bunu yaparken siyasi 

faaliyetin olmazsa olmazı geleneksel medya ve yüz yüze eriĢim aksatılmamalı sosyal medyanın zafer 

rehavetine kapılmamalıdırlar. HomojenleĢme, her seçmen çevresinin kendi adayına yönelik ileti yağmuru 

nedeniyle zaferin yakın olduğuna dair inancını pekiĢtirirken rakip adayın seçmen profilinde de aynı 

tablonun olduğu unutulamamalıdır.  
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