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SOSYAL MEDYADA SIYASAL REKLAMCILIK: 14 MAYIS
2023 SECIMLERI UZERINE FACEBOOK ICERIK
COZUMLEMESI

Gokhan Gilrbiiz* Nedim Serhat Bilecen**

Ozet

Siyasal reklamcilik, sosyal medyayla birlikte secmen odakl bir yapiya déniismiistiir. Ozellikle
secim donemlerinde sosyal paylasim platformlarinin iicretli siyasi reklam wuygulamalar
yayginlasmaya baslamistir. Facebook’ta yer alan Reklam Kiitiiphanesi uygulamast bunlardan
biridir. Bu uygulamaya gore siyasal adaylar, siyasal reklam iceriklerini dogrudan hedeflenen
se¢men kitlesine sunma olanagi bulmustur. Aym sekilde bu reklamlarin maliyeti, ulagilan se¢men
kitlesi ve reklamlarin gosterim igerikleriyle ilgili meta verilerinin arastirmacilaria paylagilmasin
da kolaylastirmistir. Tiirkiye, 2023°’te Mayis ayinda iki turlu bir cumhurbaskanligr se¢imi
yasamigtir. Bu secimlerde Cumhur Ittifaki, Millet Ittifaki, Ata Ittifaki ve Emek ve Ozgiirliik Ittifaki
olmak tizere ¢esitli siyasi partiler, cumhurbaskani adaylarini desteklemislerdir. Bu siirecte, hem
adaylar hem de partiler ve diger siyasi gruplar Facebook 'ta ¢esitli siyasal reklamlarla se¢gmenleri
etkilemeye caligmuslardir. Bu arastirma, Mayis 2023 tarihinde gergeklesen secimler sirasinda
dort cumhurbaskant adaywin, bu adaylara destek veren siyasal partilerin ve gruplarin Facebook
reklam iceriklerini incelemektedir. Dolayisiyla ¢alismada; segimlerin kazamilmasinda veya
kaybedilmesinde siyasi adaylarin/partilerin/gruplarin etkisini ortaya koymak, hangi se¢cmen
kitlesine ulastiklarin tespit etmek ve nasil bir strateji izlediklerinin tartismasini yapmak
amaclanmaktadir. Arastirma sonunda Cumhur Ittifaki'nda yer alan adayin/partilerin/gruplarin
Facebook’ta dogru se¢men kitlesine ulastiklari, reklamlar icin onemli biitceler ayirdiklart, yiiksek
reklam sayilarina ulastiklar: ve demografik analizleri dogru yaptikiar: tespit edilmistir. Buna
karsin diger ittifaklarda yer alan adaylarin/partilerin/gruplarim dogru se¢men analizi
yapmadiklar, reklamlar icin yeterli biitce aywrmadiklari, reklam sayilarim diisiik ve ¢ok kisith
tuttuklar: bulgularina ulagilmistir.
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Finansal destek var mi? Varsa, finansal destek kaynagini belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Hayir
Cikar ¢atismast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplanmast zorunludur): Yok
Tesekkiir aciklamast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplamast zorunludur): Yok
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POLITICAL ADVERTISING ON SOCIAL MEDIA:
FACEBOOK CONTENT ANALYSIS ON 14 MAY 2023
ELECTIONS

Gokhan Gilrbiiz* Nedim Serhat Bilecen**

Abstract

Political advertising has transformed into a voter-oriented structure with social media. Especially
during election periods, paid political advertising applications of social networking platforms
have become widespread. The Ad Library application on Facebook is one of them. According to
this application, political candidates had the opportunity to present their political advertising
content directly to the target electorate. It similarly facilitated the sharing of metadata on the cost
of these ads, the electorate they reached and the content of the impression of the ads with
researchers. Turkey held a two-round presidential election in May 2023. In these elections,
various political parties, including the People's Alliance, the Nation Alliance, the Ancestral
Alliance and the Labour and Freedom Alliance, supported presidential candidates. In this
process, both candidates and parties and other political groups tried to influence voters through
various political advertisements on Facebook. This research examines the Facebook advertising
content of four presidential candidates, the political parties and groups supporting them in the
elections held in May 2023. Therefore, the study aims to reveal the influence of political
candidates/parties/groups in winning or losing the elections, to determine which electorate they
reached and to discuss how they followed a strategy. At the end of the research, it was determined
that the candidates/parties/groups in the People's Alliance reached the right electorate on
Facebook, allocated significant budgets for advertisements, reached a high number of
advertisements and made demographic analyzes correctly. In spite of this, it was found that the
candidates/parties/groups in other alliances did not conduct accurate voter analysis, did not
allocate sufficient budget for advertisements, and kept the number of advertisements low and very
limited.
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GIRiS

Yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal yapinin her katmaninda meydana getirdigi
kokli degisimler, ayn1 zamanda bu degisimin i¢inde yer almak ve s6z sahibi olmak
isteyen tiim kuruluslar1 uygulama pratiklerini yeniden kurgulamak zorunda birakmaistir.
Bu kurgusal degisimlerin en keskin yagandigi alanlardan birisi de siyasal iletigim alan1 ve

secim kampanyalar siiregleri olmustur.

Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin bu siirecin i¢ine dahil olmas fiziksel
engellerin kalktig1 ve siyasal iletisim alaninin ¢ok farkl bir yapiya biirtindiigii bir donemi
beraberinde getirmistir. Ozellikle secim siireglerinde siyasetciler bilhassa mikro alanlarda
segcmenlerine ulagsma noktasinda yeni firsatlar yakalamis ve bu firsatlar se¢im
stratejilerinin en 6nemli agamasi haline gelmistir. Bu noktada se¢im kampanyalarinin
kritik bileseni olan siyasal reklamlarin yeni iletisim teknolojilerine adaptasyonu ve bahsi
gecen silirece dahil olmasi geleneksel yontemlerin varligini da sorgulanabilir hale
getirmigstir. Siyasal reklamciligin 6nemi sosyal medyayla birlikte daha fazla artmustir.
Ozellikle dogru ve detayli bir tercihle dogru se¢men hedef kitlesine ulasiimasini
kolaylastirmis, dolayisiyla segmenlerin karar alma mekanizmalarina etki etmede avantajl

bir konuma ge¢mistir.

Sosyal medyanin se¢im donemlerinde kullanilmasi ve siyasal reklameilik alanini
daha da kisisellestirilmesini saglamasi acisindan siyasi adaylarin ilgisini ¢ekmistir.
Geleneksel medya se¢cmen analizini saglamada eksik kalirken, sosyal medya mevcut
yapilandirma konfiglirasyonu nedeniyle kullanicilarin/se¢menlerin tepkisinin takip
edilmesini kolaylastirmaktadir. Bu konuda Facebook, 2016 Amerika baskanlik
secimlerinde yasanan Cambridge Analytica veri skandalindan sonra bir¢ok siirecini
seffaflagtirma yoluna gitmis ve Facebook Reklam Kiitliphanesi uygulamasini
baslatmistir. Bu uygulama 6zelinde Facebook reklamciligi i¢in Reklam Kiitiiphanesi
yalnizca reklam verenlerin sponsor oldugu igerikleri sunmakla kalmaz, ayni zamanda
bunlarin etkisi, maliyeti ve hedefi hakkinda meta veriler de saglamaktadir. Ozellikle bu
uygulama se¢im donemlerinde siyasi adaylarin Facebook lizerinden yayinladiklari siyasal
reklamlardan yola ¢ikarak, bu adaylarin ve onu destekleyen diger gruplarin stratejilerinin
analiz edilmesi agisindan faydali olmaktadir.
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Bu arastirma, 2023 Cumhurbagkanligi Se¢imi’nde Facebook siyasal reklamlarini

icerik analizi yoluyla incelemektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma; se¢imlerde yer alan dort
cumhurbaskan1 adayimnin, bu adaylara destek veren siyasi partilerin ve diger gruplarin
Facebook siyasal reklamlarinda ne kadar etkili olduklarina, dogru hedef kitleye ulasip
ulagsmadiklarina ve se¢im donemlerindeki siireclerindeki etkilerine odaklanmaktadir.
Aynm1  sekilde calismanin cevap aradigi bir diger sorunsal ise siyasi
adaylarin/partilerin/gruplarin  se¢imi kazanmasinda veya kaybetmesinde izledikleri

sosyal medya stratejisinin dogru olup olmadiginin tartismasini yapmaktir.
1. Siyasal Reklamecilik

Genellikle bir pazarlama iletisimi veya bir igin, malin veya hizmetin para
karsiliginda yayin araglarinda tarif edilerek genis kitlelere duyurulmasi (Ertike, 2009, s.
22) olarak tanimlanan reklam olgusu oOzellikle hedeflenen kitlenin ilgi ve dikkatinin
istenen yere ¢ekilmesinde kullanilan oldukga etkili bir aragtir. Reklamin siyaset alanina
yansimasi olarak siyasal reklamlar ise partilerin adaylarini1 tanitmasi1 ve hedeflerini
aktarmasi agisindan se¢im kampanyalariin vazgecilmez bir pargasidir. Nitekim siyasal
reklamlar hem se¢im kampanyalarinin yoniinii belirlemede hem de hangi adayin se¢imi
kazanacagi noktasinda oldukea etkilidir (Tokgoz, 2010, s. 517-518). Geleneksel ve sosyal
medya araglarini kullanarak partinin adaylarina yonelik pozitif duygular uyandirmak
amaciyla tasarlanmis bir iletisim yontemi olarak da tanimlanabilecek siyasal reklamlar
ozellikle se¢cim donemlerinde yogun sekilde kullanilmaktadir. Bu kullanimin amac1 ise
adayin kimligini pekistirmek, tutumlara etki etmek, bilgilendirmek, farkliliklar1 ortaya
koymak ve nihayetinde oy sayisim artirmaktir (Ozsoy, 2009, s. 121-122). Dolayisiyla
siyasal reklamcilik, en yalin haliyle siyasi adaylarin ve partilerin, kendilerini se¢gmenlere
dogrudan ve filtresiz bir sekilde sunabildikleri ticretli medya icerigi (Kaid, 2012) olarak

tanimlanmaktadir.

Gegmisten gilinlimiize siyasetteki kampanyalarin ve propaganda faaliyetlerinin
onemli bir pargasi olarak siyasal reklamlar, Cumhurbaskani, devlet baskani, hiikiimet,
siyasi partiler ve yerel yonetim gibi aktorlerin siyaset yapmak amaciyla gergeklestirilen
uygulamalardir ve hedef kitle halk oldugu i¢in yogun bir mesaj aktarimi s6z konusudur
(Aziz, 2014, s. 19). Medyanin giindem belirleme giiciiniin yadsinamaz bir gercek oldugu
diisiiniildiiginde gilinlimiizde yasanan teknolojik degisimlerin 1518inda siyasal
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reklamlarda yoniinii yeni medya veya sosyal medya olarak adlandirilan mecraya
cevirmistir. Baska bir ifadeyle siyasal reklamlarinda dijitallesmesi hem siyaset alaninin
hem de secim kampanyalarmin uygulama pratiklerini degisime ugratmistir. Ornegin
uluslararas1 arastirma sirketi Gemius’un (Journo, 2023) agikladig1 verilere gore 2023
yilinda yapilan genel ve Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde siyasi partiler TV kanallari ile
Youtube, Instagram ve Facebook iizerinden yayinladiklar: siyasal reklamlarla dijital
kullanicilarin  ylizde 98’ine ulasilmistir. Arastirmaya gore Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin (AKP) reklamlart 58 milyon, Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP)
reklamlar ise 57,3 milyon kisiye erigmistir. Boylece iki siyasi partide 6zellikle hedef
kitleleri olan gengler, kadinlar ve ¢alisanlara se¢im vaatleri ve amagclarini etkin bir sekilde

aktarmistir.
2. Dijital Siyasal Reklam: Facebook Siyasal Reklamcilig:

Dijital ¢agin baglantili dogasi, insanlarin ilgi alanlarin1 ve aligkanliklarini tek bir
alana odaklamasina izin vererek Ozellikle zaman-kaynak sinirlamalarini kaldirmis ve
insan iletisiminin kapsamin1 genisletmistir. Internet iizerinde ortaya ¢ikan bu ortam, genel
olarak sanal ortam veya mekan olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda Michael Benedikt
(1992) sanal mekani; “kiiresel olarak birbirine baglanmus, bilgisayar temelli ve erigimli,
¢ok boyutlu, yapay ya da sanal (virtual) gerceklik” (s. 122) olarak endiistri sonras1 diinya
yaklagimi i¢cinde ac¢iklamigtir. Sanal mekan icerisinde bilgiye ve iletisime goriintii, grafik,
ses ve videoyu ayni anda kullanabilmesi yetenegiyle internet, yeni erisim yollarinin
kapisin1 aralamistir. Kullanicilar tarafindan igerik iiretilmesi, bir profil aginin olusmasi
ve igerigin sinirsiz yeniden iiretilmesine imkan saglayan bu yeni alan ayn1 zamanda dijital
reklamlarin olusmasinda da yeni islevler listlenmistir. Bu isleviyle internet iireticiler ile
tiiketicilerin veya siyasi parti ve segmenlerinin bir araya geldikleri etkili bir alan olarak

gorlilmektedir (Erdem, 2014, s. 122).

Ancak dijital reklamciligin esas etkisi gercek zamanli, detayli ve dogru olgiim
saglama konusunda reklam sektoriiniin hesap verebilir olma aligkanligin1 tamamen
degistirmesinde goriilmektedir. Kullanicilarin hangi siteye ne zaman girdikleri ne
yaptiklar1 ve ne kadar zaman gecirdiklerinin raporlanabilmesi hem isletmeler hem de
siyasi partiler agisindan biiyiik énem tasimaktadir (Oztiirk, 2013, s. 33). Hem reklam

verenler hem de reklamcilar i¢in hedef kitleye ulagsma ve geri bildirim alma noktasinda
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gelinen bu kolaylik dijital reklamlar1 geleneksel reklamlardan ayiran; her yerde

bulunabilen, karsilikli etkilesim icerme, kisisellestirilebilme ve kendiliginden yayilim
gosterme gibi Ozelliklerini 6n plana c¢ikarmistir (Erdem, 2014, s. 161). Dolayisiyla
ozellikle internetin yarattigi bu ortamin en 6nemli unsuru olan sosyal medya araglart ise
hem partiler ve politikacilar tarafindan daha fazla kullanilmaya baslanmis hem de se¢im
donemlerinin 6nemli bir iletisim stratejisi haline gelmistir. Segmenlerle dogrudan ve daha
samimi iletisim firsati tanimasiyla sosyal medya araglar1 siyasetci-segmen arasindaki
baglarin olusmasi veya kuvvetlenmesinde anahtar bir rol iistlenmektedir. Ayrica sosyal
medya araglar1 bu yoniiyle dijital siyasal reklamlarin en 6nemli yayilim alani haline

gelmistir (Barlas, 2021, s. 176).

Ozellikle Avrupa’daki bircok secimde etkili olan Facebook, dijital siyasal
reklamcilik i¢in adaylara ve partilere biiylik avantajlar saglamaktadir. Buna ek olarak
Facebook’un reklamcilik ekosistemi; demografik veriler veya lokasyon segimleri gibi
belirli segcmen kitlesine kisisellestirilmis mesajlar iletme konusunda politik 6znelere 6zel
olanaklar sunmaktadir. Ote yandan Facebook reklamcilik konusunda geleneksel
medyanin dayattig1 licretlendirme politikasini da saf dis1 birakmistir. Diger bir ifadeyle
geleneksel medyanin aksine reklam veren adaylar ve partiler, reklam iicretlerini kendileri
belirlemektedir (Bene & Kruschinski, 2021). Bu durum, siyaset arenasinda yer alan veya
almak isteyen her politik 6zne i¢in Facebook’u reklam konusunda daha cazip hale
getirmektedir. Bir diger dnemli husus ise Facebook'un reklam ydnetim platformunun
islevidir. Bu isleve gore platform igerik iiretiminin kolayca yapilmasina, bu igerigin
dagitimmi kolaylastirmasina ve geri bildirim metrigi ile performans degerlendirmesi
yapilmasina firsat tanimaktadir. Boylece adaylar ve partiler, reklam igeriklerini, geri
bildirimler sayesinde daha sinirli hedef kitleye yonelik iiretebilmektedir. Bu aciklamalar
ekseninde Tiirkiye’deki secimlerde Facebook siyasal reklamlarinin 6nemi, islevi ve
etkilerine yonelik arastirmalara katki saglamak amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada

bir¢ok veri analiz edilmistir.

3. Facebook Siyasal Reklamcihgina iliskin Baz1 Literatiir
Calismalar

Sosyal medya, bircok alanda degisim yarattig1 gibi geleneksel siyaset yapma
bicimlerini de doniistiirmiistiir. Ayn1 zamanda bu yeni medya bi¢imiyle segcmen yapilari

ve gruplart da farklilasmaya baslamis, bu durum siyasal aktorlerin sosyal medya
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platformlarin1 politikalarinin odagina almay1 zorunlu hale getirmistir. Bu zorunluluk,
sosyal ag platformlarinin ayri1 ayri birer inceleme alani oldugu anlamini tagimaktadir.
Sosyal aglardan biri olan Facebook, siyasal reklamcilik ve secmen hedef kitlesine erigim

acisindan tizerinde birgok arastirma yapilan bir alandir.

Vracnken (2022) tarafindan yapilan arastirmada; 2021 Hollanda seg¢imlerinde siyasi
partilerin Facebook iizerinden paylastigi siyasal reklamlar ile Facebook kullanicilarinin
siyasal beklentileri arasindaki iligski analiz edilmistir. Bu iliskinin varligi se¢gmenlerin
kullandiklar1 belirli temalar ile siyasi partilerin Facebook reklamlarinda kullandiklar
temalar arasinda benzerlik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bir diger deyisle partilerin
kullandig1 temalarin, Facebook aginda bulunan se¢menlerin siyasi temalariyla benzerlik

gosterdiginde reklamlarin basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Fowler ve arkadaslarinin (2021) yiiriittiigi ampirik bir ¢caligmada televizyon ve
Facebook iizerinden verilen reklamlarin karsilastirmast yapilmistir. Bu arastirmada
siyasal adaylarin televizyon yerine Facebook {izerinden siyasal reklam yapmay1 tercih
ettigi, bu reklamlarin televizyonda yer alan siyasal reklamlara gére daha pozitif oldugu,
belli konulara odaklandig1 ve daha partizan igeriklere sahip oldugu sonucuna ulastigi

goriilmektedir.

Kutlu'nun (2019) yapmis oldugu calismada ise 2019 yerel secimlerinde
biiyliksehirlerde bagimsiz aday olanlarin Facebook kampanyalari incelenmistir. Bu
caligmaya gore Facebook’u etkin bicimde kullanan adaylarin se¢gmenler tarafindan daha
cok tercih edildigi, etkin bi¢imde kullanmayanlarin ise se¢menlerin siyasal ilgilerini
harekete gegirmedigi goriilmektedir. Siyasal se¢im stratejileri olarak sosyal medyay1
kullanmayan adaylarin segmene ulasmakta zorlandig1 ve kanaatlerin olusumunda yetersiz

kaldig1 sonucuna ulagilmistir.

Ayni sekilde yalnizca Facebook sosyal agin1 odagina alan ¢alismalar degil, diger
sosyal aglara iligkin calismalar da se¢im donemlerinde siyasal aktorlerin kullanim
bicimleri agisindan énemlidir. Bu hususla 31 Mart 2019 yerel se¢imlerine iliskin Akyiiz
(2021) tarafindan yiiriitiilen caligmada mecliste yer alan ittifak gruplarinin Instagram
platform kullanimlar1 incelenmis ve Cumbhur Ittifaki’nda yer alan partilerin bu platformu

en etkin kullanan siyasi olusumlar oldugu ortaya konmustur.
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Patan’in (2017) 2015 genel secimleri iizerine yaptigi arastirmada Facebook

platformunda en yiiksek etkilesimin Adalet ve Kalkinma Partisi’ne ait oldugu, buna
karsin se¢im Oncesi ve sonrasi en fazla giincellemenin Milliyet¢i Hareket Partisi’ne ait
oldugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle bugiin Cumhur ittifaki olarak adlandirilan ve
mecliste bulunan siyasal grubun, 2015 genel se¢imlerinde de sosyal medyay1 yogun ve
etkilesimli bir bi¢imde kullandiklari, ayn1 zamanda Facebook ile yliksek se¢men kitlesine

ulastiklar1 anlagilmaktadir.

Arslan’m (2018) 2015 yilinda yapilan genel secimlere yonelik gergeklestirdigi
aragtirmada ise mecliste yer alan partilerin sosyal medya siyasal reklamlarma
odaklanmistir. Bu arastirmada, partilerin Facebook ag1 iizerinde yaptig1 paylasimlar
siyasal reklam filmi ve siyasal gorsel reklamlar olmak iizere siniflandirilmistir. Partilerin
Facebook siyasal reklamlar1 (gorsel tasarim ve video igerikleri) ortalamalar1 dikkate
alindiginda Adalet ve Kalkinma Partisi %49,7 oraninda, Cumhuriyet ve Halk Partisi
%18,8 oraninda, Milliyet¢ci Hareket Partisi ve Halklarin Demokratik Partisi ise %15,7
oraninda bir dagilima sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bir politik adayin sosyal medyada kendi resm1 hesab1 ve bagl oldugu siyasal parti
tarafindan desteklenebildigi gibi ¢esitli siyasal gruplar tarafindan da o aday i¢in siyasal
reklamlara basgvuruldugu goriilmektedir. Bene ve arkadaslarinin (2023) ortaya koydugu
caligmada adaylarin siyasi Facebook reklam alanina énemli 6l¢iide hakim oldugunu ve
partizan gruplarin kendi medya kuruluslart ile siyasal reklam kampanyalarina giiclii bir

sekilde dahil olduklarini tespit etmislerdir.

Baviera ve arkadaslari (2022) tarafindan 2019 Ispanya genel segimlerinde
Facebook siyasal reklamlarinin kullanim bigimlerine yonelik arastirma yapilmistir. Bu
arastirmada siyasi partilerin Facebook siyasal reklamlarinda politikalar/konular yerine
adayin 6n plana ¢ikarilmasinin segmen iizerinde etkili oldugu ve se¢im kampanyalaria

yon verdigi sonucuna ulagilmistir.

Bu arastirma ise Mayis 2023 tarihinde yapilan se¢im kampanyalari sirasinda
Facebook'taki siyasi reklamlar1 incelemektedir. Daha 6nce kamuya agik veri eksikligi
nedeniyle Facebookta siyasi reklamcilig1 incelemek oldukga zordu. Ozellikle Cambridge
Analytica Skandali’ndan sonra yasanan giiven ihlali, iilkelerin Facebook’a kars1 siyasi
icerik ve reklamlar1 konusunda bir hayli zorlayict kosullar ortaya koymasina sebep
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olmustur. Bunun sonucunda 2019 ilkbaharindan bu yana, Facebook'taki siyasi reklamlara
iliskin bilgiler Avrupa tilkelerinde kamuya acik hale gelmistir. Ayn1 sekilde Tiirkiye’de
de bu veriler, seffaf bir bicimde kamuya sunulmaya baslanmistir. Dolayisiyla bu ¢aligma,
mevcut literatiire katki saglamaya calisan ve se¢im aragtirmalarinin devami niteliginde

olan bir ¢caligmadir.

4. Arastirma Yontemi, Bulgular ve Yorum

4.1. Yontem

Calisma, sosyal medyada siyasal reklamciligin se¢im siireglerinde kullanimina
odaklanmaktadir. Bu hususla Mayis 2023 tarihinde iki tur halinde! yapilan
Cumhurbagkanlig1 Se¢imi’nin siyasal adaylarin/partilerin/gruplarin sosyal medya reklam
caligmalar1 Facebook platformu iizerinden ele alinmaktadir. Calisma iki asamada analiz
edilmistir. Ilk olarak 21 Mart — 30 Mays tarihleri arasinda seg¢ime katilan siyasal
adaylarin/partilerin/gruplarin> se¢menlerin oy davramiglarin1  etkilemek amaciyla
paylastiklar1 Facebook reklamlari igerik analiz teknigiyle incelenmistir. i¢erik analizi,
mevcut belgeleri ve dokiimleri analiz etmeyi, belirli verileri tutarli olup olmadiginm
karsilagtirmay1 ve anlamlandirmayi kolaylastirmasit (Quinn, 2015) sebebiyle tercih
edilmistir. Ikinci asamada ise siyasal partilerin en ¢ok etkilesim alan ilk bes siyasal

reklamlar1 ve en ¢ok goriintiilenen reklamlarin demografik igerikleri ortaya konmustur.

Facebook sosyal meseleler, se¢imler veya siyaset ile ilgili reklamlar1 belli bir ticret
karsiliginda yayinlamaktadir. Boylece bir¢ok kullanicinin haber akisinda bu iicretli
(sponsorlu) reklamlar gosterilmektedir. Aragtirmada, Facebook agindan API koduyla
birlikte talep edinilen bilgiler alinmis, ayrica agik erisime sahip olan Facebook Reklam

Kiitliphanesi’nin verilerinden de yararlanilmistir. Calismada veri setlerini cuamhurbaskani

" Tlk turu 14 Mayis 2023 tarihinde yapilan secimde Recep Tayyip Erdogan, Kemal Kiligdaroglu, Sinan
Ogan ve Muharrem Ince olmak iizere dért aday yarismistir. Ancak Muharrem ince 14 Mayis 2023
seciminden ii¢ giin adayligin1 ¢gekmis, kalan ii¢ aday se¢im yarigina devam etmistir. Se¢im giinii sonuglari
aciklandiginda adaylardan herhangi biri %501 gegmedigi i¢in se¢im, en ¢ok oy alan iki aday arasinda olmak
iizere 28 Mayis 2023 tarihinde yapilan ikinci tura kalmistir. Ikinci turda Recep Tayyip Erdogan %51,91 oy
orantyla se¢imi kazanmistir. Kemal Kiligdaroglu ise %48,09 oy almustir.
2 Partilerin isimleri, parti tiiziiklerinde belirtilen resmi kisaltmalarla ifade edilmistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi (Ak Parti), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP), Biiyiik Birlik Partisi (BBP), Yeniden Refah Partisi
(Yeniden Refah), Hiir Dava Partisi (HUDA-PAR), Demokratik Sol Parti (DSP), Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP), lyi Parti (lyi Parti), Saadet Partisi (Saadet), Demokrasi ve Atilim Partisi (DEVA), Gelecek Partisi
(Gelecek), Demokrat Parti (DP), Zafer Partisi (ZP), Adalet Partisi (AP).
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adaylarina ait olan resmi hesaplar, ittifak partilerinin resmi hesaplar1 ve diger siyasi

gruplarin hesaplar1 olusturmaktadir. Cumhurbaskani adaylar1 ve ittifak partilerine ait
toplamda 976 reklam verisi incelenirken, bunlarin haricinde diger siyasal gruplara ait

reklam say1 ve oranlar1 da ¢aligmaya dahil edilmistir.
4.2. Bulgular

Secimlerde cumhurbagkanligina aday olan isimler, bu adaylar1 desteklemek ve
mecliste milletvekili olarak yer almak i¢in ittifak olusturan siyasi partiler ve adaylari
desteklemek amaciyla olusturulan siyasal gruplarin Facebook iizerinden reklam
verdikleri saptanmaigtir.

4.2.1. Adaylarmn ve ittifak Partilerinin Facebook Reklam Harcamalar ve

Sayilarn

Calismada ilk olarak cumhurbaskani adaylarinin segmenlerin kararlarini etkilemek

icin yayinladiklar1 Facebook reklamlarinin harcama tutarlar1 ve reklam sayilar1 Tablo

1’de verilmistir.

Harcanan

Aday Harcanan Tutar (TL) Tutaf‘larm lsl:kllam ]I; e!dlamlatl;m
Daghm (%) yilari agilim (%)

Recep Tayyip Erdogan 2.389.877 47,4 71 26,9
Kemal Kiligdaroglu 2.293.174 454 154 58,3
Sinan Ogan 296.821 5,9 24 9,1
Muharrem Ince 66.166 1,3 15 5,7
Toplam 5.046.038 100 264 100

Tablo 1. Cumhurbaskam Adaylarinin Facebook Reklam Verileri

Facebook siyasal reklamlar1 i¢in adaylarin harcadig: tutarlara bakildigi zaman,
alinan oy oranlarin nitelikleriyle benzerlik gdstermektedir. En fazla harcama yapan
adayn en fazla oyu aldig1 dikkat cekmektedir. Reklam sayilari incelendiginde ise en fazla
reklamin Kemal Kilicdaroglu’na ait oldugu goriilmektedir. Buna karsin Recep Tayyip
Erdogan’in ise Kiligdaroglu’nun neredeyse yarisindan daha az reklam vermesine ragmen

secimi kazanmustir.
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Sekil 1. Cumhurbaskam Adaylarinin Facebook Reklamlarinda Yas Gruplar: Tercihleri

Burada 6nemli bulgulardan birine deginmekte fayda vardir. Yeni medya ve siyasal
iletisim iizerine yapilan ¢alismalarda Facebook platformunu kullanan yas gruplart son
yillarda genel olarak degismistir. 18-34 yas araliginda bulunan kullanicilar Facebook’u
daha az kullanirken, 35-64 ile 65 ve lizeri yas gruplar1 daha fazla tercih etmektedir
(Giirbiiz, 2022; Varlik & Sumer, 2022; Ozsirin, 2020). Ancak Sekil 1°de goriildiigii {izere
Erdogan’in resmi sayfasinin Facebook reklam paylasimlarinda 18-34 yas araliginda
bulunanlarin tamamz, 35-64 ile 65 ve iizeri yas araliginda bulunanlarin ise %93,7’si hedef
kitle olarak tercih edilmistir. Buna karsin Kiligdaroglu'nun resmi sayfasinin
paylagimlarinda se¢gmen hedef kitlesi hem diizensiz hem de orantisiz bir dagilim
sergilemektedir. Ayni sekilde Ogan’in paylagimlarinda da Facebook iizerinde belirli bir
secmen hedef kitlesi belirlenmemis, buna karsin geng yas popiilasyonundan ileri yas
popiilasyonuna dogru azalan bir gdsterim tercihi yapildigi saptanmistir. Bu durum yapilan
akademik calismalarla benzerlik gdstermemekte, diger bir deyisle Facebook iizerinden
tutarsiz bir strateji izlenildigi goriiniimii olusturmaktadir. Ince’nin Facebook reklam
tercihlerinin ise 18-54 yas arasinda bulunan se¢menlerle siirli kaldig1 goriilmektedir.
Yine de bu reklamlarin istifa etmesinden 6nce yayinlanmasindan 6tiirii 6nemli gosterge
oldugunu vurgulamak gerekir. Sekil 1°deki genel goriiniime bakildigi zaman Erdogan’in
Facebook’ta belli bir stratejisinin oldugu goriiliirken, diger adaylar arasindan
Kiligdaroglu, Ogan ve Ince’nin Facebook oOzelinde demografik bir ¢alismalarmin

olmadig tespit edilmistir.
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Facebook’ta segmenlerin kararlarini etkilemek amaciyla yalnizca adaylarin resmi

hesaplar1 degil, ayn1 zamanda ittifaklar icinde bulunan siyasi partiler ve genel
baskanlarinin da reklam paylasimlari oldukc¢a 6nemlidir. Se¢imlere toplamda dort biiytik
ittifak girmistir: Cumhur Ittifaki, Millet ittifaki, Ata Ittifaki ve Emek ve Ozgiirliik Ittifaki.
Partilerin yalnizca cumhurbaskani adaylarini degil, ayn1 zamanda 14 Mayis 2023 mecliste
temsil edilme amaciyla da reklam verdiklerini belirtmek gerekir. Partilerin Facebook
aginda yaymladiklar1 siyasal reklamlar, seg¢menlerin tercihlerinde ve adaylarin
secilmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Dolayisiyla ittifak i¢indeki bu partilerin Facebook

verileri incelenmeye degerdir.

CUMHUR ITTIFAKI

Parti Harcanan Tutar (TL) Reklam Sayilari
Ak Parti 4.514.067 70
MHP 2.390.268 266
BBP 9.806 24
Yeniden Refah 76.042 134
HUDA-PAR 0 0
DSP 0 0

Toplam 6.990.183 494

Tablo 2. Cumhur ittifaki Partilerinin Facebook Reklam Harcama Tutarlar1 ve Reklam Sayilari
Tablo 2°de goriildiigii {izere Cumhur ittifaki’nda yer alan partilerin yalnizca dort
tanesi Facebook’ta siyasal reklam igerikleri yaymlamislardir. En fazla biitcenin Ak
Parti’ye ait oldugu goriilirken, HUDA-PAR ve DSP’nin ise Facebook’ta herhangi bir
reklam yayimlamadiklari ortaya ¢cikmistir. Onemli bulgulardan biri ise MHP’nin en fazla
reklam sayisina sahip parti olmasidir. MHP’nin hemen ardindan Yeniden Refah’in
reklam sayisinin da yiliksek oldugu goriilmektedir. Ayni ittifak i¢inde yer alan bu iki
partinin Facebook siyasal reklamlar1 arasinda cumhurbaskani adaylarini bir tek MHP nin
paylastigini, Yeniden Refah’in ise cumhurbagkani adayini paylasmadigini, aksine kendi

parti bagkanlarin1 daha fazla 6ne ¢ikardigini belirtmek gerekir.
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MILLET iTTIFAKI
Parti Harcanan Tutar (TL) Reklam Sayilar
CHP 0 0
Iyi Parti 0 0
Saadet 86.659 34
DEVA 616.232 44
Gelecek 0 0
DP 0 0
Toplam 702.891 78

Tablo 3. Cumhur ittifaki Partilerinin Facebook Reklam Harcama Tutarlar ve Reklam Sayilari
Aym sekilde Tablo 3’te diger biiyiik ittifaklardan biri olan Millet ittifaki i¢inde yer
alan partilerin Facebook reklam verileri yer almaktadir. Bu tabloya gore yalnizca Saadet
ve DEVA’nin Facebook’ta siyasal reklam paylasiminda bulunduklar1 goriilmektedir.
Elde edilen bu verilerde en ilging bulgu ise ittifak’in aday1 olan Kiligdaroglu'na ydnelik
herhangi bir reklam verilmemis olmasidir. Ozellikle aday Kiligdaroglu’nun genel
baskanligin1 yaptigs CHP’nin ve ittifak’in temel kurucularindan olan Iyi Parti’nin
Facebook’ta ne cumhurbaskanligi ne de meclis segimleri igin siyasal bir reklam
vermedikleri tespit edilmistir. Millet ittifaki grubuna sonradan katilan Gelecek ve DP’nin
de secime yonelik bir paylasimlart gdziikmemektedir. Bu durum Millet ittifaks
partilerinin sosyal aglarda bulunan se¢men kitlesini dogru analiz etmedigini, baska bir

ifadeyle bir sosyal medya stratejisi izlemediklerini ortaya koymaktadir.

ATA ITTIFAKI
Parti Harcanan Tutar (TL) Reklam Sayilar
Zafer Partisi 248.281 14
Adalet Partisi 0 0
Toplam 248.281 14

Tablo 4. Ata ittifaki Partilerinin Facebook Reklam Harcama Tutarlar1 ve Reklam Sayilart

Bir diger 6nemli ittifak gruplarindan biri olan ve Sinan Ogan’1 cumhurbagkani aday1
olarak aciklayan Ata ittifaki’nin Tablo 4’te Facebook siyasal reklamlar1 i¢in harcadiklar:
tutar ve reklam sayilar1 bulunmaktadir. Ittifak; ilk zamanlarda Zafer Partisi, Adalet
Partisi, Ulkem Partisi, Dogru Parti ve Tiirkiye Ittifak Partisi gruplarmin birlesmesiyle
olusmustur. Ancak Yiiksek Se¢im Kurulu’nun 11.03.2023 tarihinde 2023/92 numarali
kararinda 14 May1s 2023 se¢imlerine toplamda 36 partinin girebilecegine karar vermistir.
Bu partilerin icinde Ulkem Partisi, Dogru Parti ve Tiirkiye Ittifak Partisi bulunmadigindan

dolay1 se¢ime katilmalar1 yasal olarak miimkiin olmamistir. Buna karsin se¢im yarigina
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katilan Zafer Partisi ve Adalet Partisi gruplarinin Tablo 4’te bulunan Facebook siyasal

reklamlarina bakildig: takdirde yalnizca Zafer Partisi’nin yaklasik 250 bin TL harcama
yaptig1 ve toplamda 14 adet reklam yaymladig1 ortaya cikmustir. Ittifak olarak adaylari
Ogan’1 destekleyen ¢ok az Facebook reklamlarinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.
Bu hususla Ata Ittifaki’'nda yer alan partilerin hem kendileri hem de adaylari icin

Facebook 6zelinde bir strateji gelistirmediklerini sdylemek yanlis olmayacaktir.

EMEK VE OZGURLUK iTTiFAKI

Parti Harcanan Tutar (TL) Reklam Sayilan
Yesil Sol Parti 1.168.393 79
Tip 44.021 20
EHP 9.885 27
HDP 0 0
DBP 0 0
TOP 0 0
EMEP 0 0

Toplam 1.222.299 126

Tablo 5. Emek ve Ozgiirliik ittifaki Partilerinin Facebook Reklam Harcama Tutarlar ve Reklam
Sayilar

Tablo 5’te goriildiigli lizere toplam yedi partinin birlesiminden olusan Emek ve
Ozgiirliik ittifaki’nin verileri yer almaktadir. Buna gére grubun i¢inde Yesil Sol Parti’nin
en fazla reklam yaymlayan siyasi parti oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda TIP ve
EHP’nin reklamlariin da diistikliigii dikkat ¢ekmektedir. Geri kalan dort partinin ise
Facebook iizerinden herhangi bir reklam sunmadigi, yalnizca normal paylasimlarinin
bulundugu goriilmektedir. Ittifak, kendi igerisinden herhangi bir cumhurbaskani aday:

cikarmamisg, bunun yerine Kiligdaroglu’nu destekledigini agiklamistir.

Hesap Ad1 ittifak Grubu Harcanan Tutar (TL) Reklam Sayisi
AK Parti Istanbul Cumhur 4.544.890 212
Yeni Safak Cumbhur 3.028.244 249
Ekrem imamoglu Millet 2.109.568 261
Erdogan Goniilliileri Cumhur 1.416.306 605
Biiyiik Tirkiye (silindi) Cumhur 1.335.302 140
Murat Kurum Cumhur 1.308.765 30
Oy ve Otesi Bagimsiz 931.752 989
Tabuta Sigmayanlar Cumhur 889.807 25
Levent Uysal Cumhur 778.369 132
TVNET Cumhur 612435 200
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Bilge Yilmaz Millet 577.198 45
Internethaber Cumhur 449.305 21
Haydi..ama nereye? Cumhur 447.091 145
Ulkiim Tiirkiye Cumhur 438.992 16
Ik Oy Hareketi Cumhur 349.828 84
AK Parti Goniilliileri Cumhur 319.999 60
Dr. Sadi YAZICI Cumhur 295.078 58
Ahmet Katar Millet 288.902 150
Trabzon i¢in Hemen Simdi Cumbhur 259.000 23
AK Parti Ankara {1 Bagkanlhig1 Cumhur 248.736 11

Tablo 6. Cumhurbaskam Adaylari i¢in En Cok Reklam Veren Diger Hesaplarin Facebook Reklam
Harcama Tutarlar ve Reklam Sayilari

Tablo 6’da gosterilen ise cumhurbaskan1 adaylar1 ve siyasi partiler haricinde
Facebook iizerinden en fazla reklam veren ve genis segmen kitlesine ulasan ilk 20 hesabin
reklam i¢in harcadiklari tutarlar ve reklam sayilar1 gosterilmektedir. Caligmaya bu verinin
eklenmesinin asil sebebi, Facebook’ta bulunan se¢cmen kitlesine basarili bir bigimde
ulagmalar1 ve segmenin karar vermelerinde etkili olmalaridir. Bu tablo igerisinde Cumhur
Ittifaki aday1 lehine Facebook reklamlari yayimlayanlarin oranmi %58,2 tespit edilmistir.
Millet Ittifaki aday1 lehinde reklam yayimlayanlarin orani ise %13,2’dir. Bunlara karsin
“Oy ve Otesi” isimli hesap ise yayimlanan reklamlar %28,6’sin1 olusturmaktadir. Bu
bulgular 15131nda “Oy ve Otesi” hesab, tek basma Kiligdaroglu'nu destekleyen diger
gruplardan daha fazla reklam yayinlama yiizdesine sahiptir. Daha detayli ifade etmek
gerekirse en fazla reklam veren hesaplarin 16 tanesi Erdogan yoniinde paylasimlarda
bulunmasina karsin yalnizca {i¢ tane hesabin Kiligdaroglu’nu destekleyen paylagimlarda
bulundugu goriilmektedir. Bu hesaplar arasindan Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani
Ekrem Imamoglu’nun resmi sayfasmin paylasimlarinin yiiksek diizeyde oldugu dikkat

cekmektedir.

4.2.2. Baz Siyasi Partilerin Facebook Siyasal Reklam Verilerinin Analizi

Siyasi partilerin/adaylarin/gruplarin  Facebook iizerinden se¢im donemlerinde
yayinladiklari reklam paylasimlari, nitelik yoniinden 6nemli oldugu kadar dogru segmen
kitlesine hedeflemeleri de oldukga etkilidir. Facebook sosyal meseleler, secimler veya
siyaset ile ilgili reklamlarin igeriklerinin kimlere gosterilecegi, hangi destinasyonlarda
yayinlayacagr ve ka¢ kere gosterilecegi gibi konulari reklam verenin tercihine
birakmaktadir. Dolayisiyla bu kriterler ayni zamanda reklamlarin tutarlarini da
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belirlemektedir. Biitiin bunlar1 dikkate alarak reklam veren kisi ya da gruplar, se¢menlerin
politik kararlarini etkilemek ve onlarin oy verme davranisin1 yonlendirmek i¢in dogru
hedef kitleyi tespit etmek zorundadir. Bu hususla ittifaklar i¢inde yer alan partilerin en

cok goriintiilenen Facebook siyasal reklamlarinin demografik 6zellikleri de ¢aligmaya

dahil edilmistir.?

Gaosterim Harcanan Hedef Kitle

Ak Parti Reklam Paylagim ..
v Tarihi Tutar (TL)  (Kisi)
“Biiyiik hedefler icin biz haziriz, milletimiz 14 Mart — 125.000 — > 10 milvon
hazir, Tiirkive hazir.” 29 Mart 2023 150.000 Y
“Bu topraklarda tiirkiiler 21 yildir mutlu ]
bitiyor. Yeni bir mutluluk tiirkiisii icin 14 22 Nisan — 250.000 — ~ 8.6 milvon
Mayis 'ta sandiga. Tiirkiye Yiizyil igin 14 May1s 2023 300.000 ’ 4
Dogrusu AK Parti”
“Miijdeler olsun! Evlerde mutfak ve sicak su
tiiketimindeki dogal gaz 1 yil iicretsiz. 22 Nisan — 175.000 —
Oniimiizdeki 1 ay boyunca isinma dahil 200' 000 > 6,4 milyon
evierdeki tiim dogal gaz tiiketimi iicretsiz. 14 Mayis 2023 ’
Evlere bedava dogal gaz armagan olsun!”
“Medeniyet giinesimizin yeniden yiikseliginin
sembolii olan Ayasofya-i Kebir Cami-i 27 Nisan — 175.000 —
Serifi'nin kubbelerinden ezanlarin, 200' 000 > 5,5 milyon
salavatlarin, hatmi seriflerin sesleri 14 Mayis 2023 ’
kiyamete kadar eksik olmayacak...”
“Sen dik dur egilme, 5M
ay1s — _ )

Tiirkiye Yiizyili seninle 100.000 > 1,1 milyon

22 May1s 2023 125.000

Dualar, riiyalar, umutlar seninle.”

Tablo 7. Ak Parti’nin Facebook Uzerinden En Cok Gériintiilenen ilk 5 Reklamn

Facebook’ta se¢menlerin ilgilerine yonelik siyasal reklamlara en fazla harcama
yapan partinin Ak Parti oldugu goriilmektedir. Calismanin sinirlhiliklart kapsaminda
belirlenen tarih araliginda toplamda 70 siyasal reklam yayinladigi tespit edilmistir. Tablo
7’de yer alan gorselde bu 70 reklam i¢inden en fazla hedef kitleye ulasan ilk bes reklam
yer almaktadir. Bu reklamlarin her birinin bir milyondan fazla kisiyi hedef kitle olarak
belirledigi, diger bir ifadeyle yalnizca Tablo 7°de yer alan reklamlarin en az bes milyon
secmene ulastigi anlasilmaktadir. Ote yandan bu reklamlar icin harcanan tutarlara

bakildig1 zaman en diisiik miktarin 100 bin TL oldugu, en yiiksek miktarin ise 300 bin TL

3 Aragtirmanin siirliliklar kapsaminda en fazla goriintiilenen reklamlarin yalmzca demografik dzellikleri
analiz edilmis, bu reklamlarin niteliklerine dair herhangi bir ¢6ziimleme yapilmamistir.
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oldugu goziikmektedir. Bu reklamlarin se¢cime yakin tarihlerde gosterilmesi, segmen

kitlesinin kararlarini etkilemesi agisindan oldukga dnemlidir.

Erkek mKadin

o5+ e

55-64 12,2

4554 16

3544 19 e gs
25-34 14

18-24 33
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Sekil 2. Ak Parti Facebook Reklamlarimn Yas ve Cinsiyet Gruplarinda Dagihimlar:

Facebook tizerinden yapilan reklamlarin en 6nemli degiskenleri yas ve cinsiyet
gruplaridir. Sekil 2°de Ak Parti’nin Facebook iizerinden se¢gmenlere ulasmaya calistigi
ilk bes reklamin yas ve cinsiyet degiskenine gore dagilimlari gdziikmektedir. Bu
dagilimlara gore en fazla 35-44, 45-54 ve 55-64 yas araliginda bulunan kisilere ulastiklar
tespit edilmistir. Bu dagilima 65 ve {izeri yas gruplart da eklendigi zaman, toplamda
%77,8 oraninda bir segmene ulasilmis demektir. Ote yandan kadin segmenlerden daha
fazla erkek se¢cmenlere eristikleri saptanmistir. Bu dagilimin ise cinsiyetler arasinda
dengesiz bir bicimde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu veriler ile We Are Social (We Are Social
& Meltwater, 2023) tarafindan yayimlanan Tiirkiye raporunda yer alan verilerle benzerlik
bulunmaktadir. Facebook platformunu kullanan yas ve cinsiyet gruplarinin dagilimi géz
ontine alindiginda Ak Parti’nin bu platform 6zelinde bir se¢im stratejisi izledigi ve
basarili oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, Ak Parti’nin Facebook’ta hedefledigi ve

ulastig1 kitlenin Facebook’ta bulunan segmen profiline uygun oldugunu gostermektedir.
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MHP Reklam Paylasimi Harcanan He.d ?f Kitle
Tarihi Tutar (TL) (Kisi)
“Engelleri, Zorluklar: 20 Mart — 200.000 —
- ' > 1,2 milyon
HEP BIRLIKTE ASARIZ’ 16 Nisan 2023 250.000
“Milli Birlik ve Kardeslikle 20 Mart — 50.000 —
- ' > 1,2 milyon
HEP BIRLIKTE YASARIZ 16 Nisan 2023 60.000
“Devletin Giicii Milletin Ferasetiyle 15 Nisan — 50.000 —
A ' > 1,1 milyon
HEP BIRLIKTE ASARIZ’ 14 Mays 2023 60.000
“Milli Birlik ve Kardeslikle 15 Nisan — 125.000 —
A ' > 1 milyon
HEP BIRLIKTE YASARIZ 14 Mays 2023 150.000
. 9 Mayis — _
“Yiirek Ister” 125.000 > 1 milyon
14 Mayis 2023 150.000

Tablo 8. MHP’nin Facebook Uzerinden En Cok Gériintiilenen lk 5 Reklamu

Cumhur ittifaki i¢inde yer alan en biiyiik ikinci parti konumdaki MHP’nin
Facebook sosyal agini etkin bigimde kullandig1 goziikmektedir. MHP’ nin bu ag igerisinde
ve belirlenen tarih araliklarinda listelenen toplamda 266 adet reklami bulunmaktadir.
Bunlardan en fazla erisilen ve goriintiilenen ilk bes reklam ise Tablo 8’de yer almaktadir.
Facebook platformunda se¢im donemlerinde MHP nin {icretli yaymladig: bu reklamlarin
erisiminin ve etkilesiminin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 8’de yer alan “hedef
kitle” kisminda ilk bes reklamin toplamda 5 milyondan fazla kullaniciya ulastigi
saptanmistir.  Ozellikle bu reklamlardan iiciiniin 14 Mayis 2023 tarihindeki
cumhurbagkanlig1 birinci turu ve milletvekilligi se¢imlerine yakin zaman dilimlerinde
yayinlandigi anlagilmaktadir. Diger taraftan bu reklamlar i¢in harcanan en diisiik tutarin
50 bin TL, en yiiksek tutarin ise 250 bin TL oldugu tespit edilmistir. Reklamlarin 6nemli
bulgularindan biri ise “... HEP BIRLIKTE ASARIZ/YASARIZ” séyleminin siirekli olarak

kullanilmasidir.
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M Erkek ® Kadin

65+ 9,0

55-64 12,4
45-54 6,4
35-44 N 6,2

25-34 126 9,4
18-24 11,6
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Sekil 3. MHP Facebook Reklamlarimim Yas ve Cinsiyet Gruplarinda Dagilimlar

MHP’nin Facebook iizerinden yayinladigi ilk bes reklamin demografik dagilimlari
Sekil 3’te aktarilmaktadir. Bu verilere gore yayinlanan reklamlarin toplamda %63,4°1i 35-
64 yas aralig1 ile 65 ve lizeri yas kitlesini kapsamaktadir. Buna karsin reklamlarin eristigi
kisilerden 18-34 yas araliginda bulunanlarin toplami ise %36,6’dir. Ote yandan yine bu
reklamlarin eristigi hedef kitlesinin cinsiyet dagilimina bakildigi zaman, erkeklerin
kadinlardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu oransal dagilimlarin We Are Social (We

Are Social & Meltwater, 2023) ile benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.

Gaosterim Harcanan Hedef Kitle
DEVA Reklam Paylasimi . .
yias Tarihi Tutar (TL)  (Kisi)
“Ali Babacan: "Basortiilii vatandaslarimizin 22 May1s — 50.000 — > 1 milvon
bu temel hakkini koruyacak olan da biziz."™ 28 Mayis 2023 60.000 Y
“Modern, giivenli, sorunsuz, hayat dolu
sehirlesme DEVA dur. 24 Mart - 60.000 — > 1 milyon
1 Nisan 2023 70.000
Hayat Tiirkiye! Cok yakinda...”
9 Mayis — —
“Birlikte DEVA Var” Y 35.000 > 1 milyon
14 May1s 2023 40.000
“ @ "Bizi bu hale getirmeyecekti."
& "Miisliiman yalan konusmaz, hirsiz 26 May1s — 50.000 — ~ | milvon
olmaz, adaletli olur.” 28 Mays 2023 60.000 Y
& "Fakir fukara ne yiyecek?'"™
““Gegmiste AK Partiye oy vermig 12 May1s — 50.000 — > 1 milvon
dostlarima sesleniyorum’ 14 May1s 2023 60.000 Y

Tablo 9. DEVA’nin Facebook Uzerinden En Cok Goriintiilenen ilk 5 Reklam
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Millet ittifaki partileri i¢inden en fazla Facebook reklami yayinlayan partinin

DEVA oldugu goriilmektedir. Tablo 9°da da DEVA’nin Facebook tizerinden yayinlanan
ve segmene en fazla ulasan paylagimlart yer almaktadir. Tabloda dikkat ¢ceken verilerin
basinda gosterim tarihleri gelmektedir. Ozellikle en gok goriintiilenen reklamlarin hem
14 Mayis 2023 ilk tur secimleri hem de 28 Mayis 2023 ikinci tur secimleri igin
paylasildig1 anlasilmaktadir. Bu reklamlarin yaklasik bes milyon segmene ulastigi tespit
edilmistir. Buna karsin reklamlar i¢in harcanan biitcenin Cumhur Ittifaki’nda yer alan

partilere gore daha diistik kaldig1 goziikmektedir.

M Erkek mKadin

65+

55-64 2,6

45-54 Y 8,4
35-44 11,6 10,2
25-34 152 13,8
18-24 12.4 15,2
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Sekil 4. DEVA Facebook Reklamlarinin Yas ve Cinsiyet Gruplarinda Dagihmlar

DEVA’nin Facebook platformunda yayinladigi ve en fazla erisime ulagan ilk bes
reklaminin yas ve cinsiyet degiskenine gore dagilimlari Sekil 4’teki grafikte yer
almaktadir. Bu grafige gore Facebook’ta erisim sagladiklar1 18-34 yas arasindakilerin
toplam orani %56,6’dir. Buna karsin kalan %43,4 oranindaki kisim ise 35-64 yas
araligindaki se¢gmen kitlesini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda DEVA’nin 65 ve iizeri yas
grubunu da hedef kitleleri arasina almadiklar: tespit edilmistir. Bu veriler ile hem yeni
medya ve se¢im caligmalar1 kapsamindaki Facebook yas degiskeni hem de We Are Social
(We Are Social & Meltwater, 2023) tarafindan yapilan arastirmanin yas degiskenleri ters
orantiya sahiptir. Ote yandan cinsiyet dagilimlarinda ise erisilen erkek secmen kitlesi
%49,8 iken, kadin segmen kitlesi ise %50,2 olarak saptanmistir. Cinsiyet degiskeninin de

We Are Social raporunda yer alan verilerle benzerlik gostermemektedir.
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Gosterim Harcanan Hedef Kitle
Saadet Reklam Paylasimi Tarihi Tutar (TL) (Kisi)
. g 30 Mart — 60.000 — .
(13 /”
Onlar basardilar, yine basaracagiz! S Nisan 2023 70.000 > 1 milyon
. g 24 Mart — 25.000 — .
(13 /”
Onlar basardilar, yine basaracagiz! 29 Mart 2023 30.000 > 1 milyon

Tablo 10. Saadet’in Facebook Uzerinden En Cok Gériintiilenen ilk 5 Reklamm®*

Millet Ittifaki partileri arasinda secim doneminde Facebook iizerinden siyasal
reklam paylasiminda bulunan diger parti ise Saadet’tir. Tablo 10°da Saadet’in toplamda
iki adet reklaminin verileri gosterilmektedir. Buna gore reklamlarin se¢im tarihlerine
daha uzak bir zaman diliminde yaymlandig1 ve yaklagik iki milyon se¢mene erisim
sagladig: tespit edilmistir. Bu reklamlar icin ayrilan biit¢enin en diisiik 25 bin TL, en
yiiksek ise 70 bin TL oldugu gériilmektedir. Saadet’in de ayn1 DEVA gibi Cumhur ittifaki
icinde bulunan partilerin erisim olanaklarina gore daha diisiik kaldigin1 sdylemek

miumkindir.

Erkek mKadin

65+ 75

55-64 17 10,5

45-54 16 6 |

35-44 13 3,5

25-34 11 3,5

18-24 45 BB

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0
Sekil 5. Saadet Facebook Reklamlariin Yas ve Cinsiyet Gruplarinda Dagilimlar
Saadet Partisi’nin Facebook paylasimlarinin yas ve cinsiyet degiskenine gore

dagilimlar1 Sekil 5’te aktarilmaktadir. Bu verilere gore 35 ve iizeri yas gruplarindaki

dagilim erisilen segmenin %78,5’ini kapsamaktadir. Buna karsin 18-34 yas araliginda

erisilen se¢menin ise %21,5’ine denk geldigi ortaya ¢ikmaktadir. Saadet’in yaptigi

* Saadet Partisi secim doneminde “Onlar basardilar, yine basaracagiz!” adli Facebook siyasal reklamlart 30
Mart — 5 Nisan 2023 tarih araliginda 21 defa, 24 Mart — 29 Mart 2023 tarih araliginda 13 defa yaymlamistir.
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paylagimlarin diisilk olmasimna ragmen yas degiskeninde Facebook’ta yer alan dogru

4% 472

secmen hedef kitlesine eristigi anlagilmaktadir. Ayni sekilde cinsiyet dagilimlarinda da

erkek se¢men kitlesine daha ulagtig1 goriilmektedir.

Gaosterim Harcanan Hedef Kitle
Zafer Reklam Paylasimi ..
v Tarihi Tutar (TL)  (Kisi)
“Zafer Partisine oy ver! Istanbul'daki 4 9 May1s — 150.000 — .
. < .. . o > 1 milyon
milyon siginmaciyt iilkelerine yolla! 14 Mayis 2023 175.000
“Zafer Partisine oy ver! Istanbul'daki 4 10 May1s — 30.000 — .
. < .. . o > 1 milyon
milyon siginmaciyt iilkelerine yolla! 14 May1s 2023 35.000
« . e S -y 6 Mayis — —
Gazza/ftep in gelecegi icin Zafer Partisi'ne 25.000 > 1 milyon
oy ver! 14 Mayzs 2023 30.000
.. . 13 May1s — _
“IYI Parti mi? AK-IYI Parti mi?” 20.000 > 700 bin
15 Mayis 2023 25.000

“Zafer Partisi Genel Baskan Yardimcisi Ela

Leyla Umur; "Karmimda bir kiz ¢ocugu )
tasyyorum ve mevcut diizenden, sayilar 1 Nisan —
stirekli artan siginmacilarin Tiirkiyeyi icine () Nisan 2023
soktugu yasam tarzi degisimi siirecinden

dolay biiyiik korkularim var.”™

4.500-5.000 > 350 bin

Tablo 11. Zafer Partisi’nin Facebook Uzerinden En Cok Gériintiilenen Ilk 5 Reklami
Cumbhurbaskani Sec¢imi’nde Sinan Ogan’1 destekleyen ve 28. Donem Milletvekili
Genel Segimi’ne ATA Ittifaki’nin bir pargasi olarak giren Zafer Partisi’nin en fazla erisim
alan Facebook siyasal reklam verileri Tablo 11°de paylasilmaktadir. Tabloya gore
yaymlanan Facebook reklamlarinin birbirine benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
Reklamlarin ¢ogunun, 14 Mayis 2023 tarihinde yapilan segimlerin hemen dncesinde
paylasilmas1 dikkat cekmektedir. i1k bes reklamin dort milyon civarinda segmene erisim
sagladig1 goriiliirken, bu paylasimlar i¢in ayrilan biitcenin diger ittifaklarda yer alan

partilere gore ¢ok diisiik kaldig1 saptanmustir.
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W Erkek mKadin

45-54 ,6 6,4

[ 24 ]
55-64 IR 12,4

3544 YO W G2

2534 04
18-24 12,4 11,6
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Sekil 6. Zafer Partisi Facebook Reklamlarinin Yas ve Cinsiyet Gruplarinda Dagilimlar:

Zafer Partisi’nin Facebook platformunda yayinladigi reklamlarin yas ve cinsiyet
degiskenine bagl dagilimlart Sekil 6’da gosterilmektedir. Grafik incelendigi takdirde 35
ve lizeri yas grubunda yer alan se¢gmenlerin %54’line erisim sagladiklari, 18-34 yas
araliginda bulunan segmenlerin ise toplamda %46’sina ulastiklari tespit edilmistir. Buna
karsin erisim saglanan se¢menlerin %45’ini erkekler olustururken, %55’ini ise kadinlar
meydana getirdigi elde edilmistir. Bu durum, gilincel ¢calismalarla tutarsizlik géstermekle

birlikte yas ve cinsiyet dagilimlarinin da dengeli olmadigi anlamina gelmektedir.

SONUC

Tiirkiye, birinci turu 14 Mayis 2023 ve ikinci turu 28 Mayis 2023 olmak iizere iki
ayakli bir cumhurbaskanligi se¢cim donemi gegirmistir. Bu donemde siyasal 6zneler
genellikle sosyal medyay1 etkin bir bi¢imde kullanmaya ¢alismislardir. Calisma, sosyal
medyanin se¢im donemlerinde siyasal reklamcilik agisindan zengin bir yer olmasi ve
secime giren adaylarin se¢imi kazanmasinin veya kaybetmesinin ardindaki tartigmaya

odaklanmaktadir.

Adaylarin Facebook iizerinden yayinladiklari siyasal reklamlarda en yiiksek biitce,
Recep Tayyip Erdogan resmi sayfasina aittir. Ikinci en yiiksek harcama ise Kemal
Kiligdaroglu resmi sayfasidir. Buna karsin yayinlanan reklam sayilarinda
Kiligdaroglu’nun 6nemli bir iistiinliigli vardir. Ancak Erdogan’in siyasal reklamlarinin iki

katindan daha fazla reklam yayinlamasina ragmen Erdogan kadar etkili olamamustir.
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Sekil 1°de yer alan bilgilerden anlasilacag iizere Erdogan’in Facebook hedef kitlesine

ulagmada diger adaylara gore daha basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun en
temel sebebi; sosyal medya platformlarinin her birinin farkli bir sosyal agi temsil
etmesidir. Bir diger ifadeyle her sosyal agin kullanict veya se¢men kitlesi birbirinden
ayridir. Dolayisiyla her platforma 6zel secim stratejileri gelistirmek, adaylar i¢in bir

gereklilik haline gelmistir.

Onemli sonuglardan bir digeri ise Tablo 6’da verilen ve segimler icin Facebook
iizerinden reklam yayinlayan ilk 20 hesabin dagilimlardir. Bu dagilimlarda dikkat ¢eken
onemli husus harcama detaylaridir. Toplam harcamalarin %81,1°i Erdogan’1 destekleyen
hesaplara aittir. Buna karsin Kilicdaroglu’nu destekleyen hesaplarin toplam harcama
tutarlar1 %14,4 gibi diisiik bir oranda kalmistir. Bunlar haricinde “Oy ve Otesi” hesabiin
daha bagimsiz hareket ettigi ve toplam harcamalar i¢cinde %10,2 bir dagilima sahip oldugu
tespit edilmistir. Bir diger dikkat ¢eken durum ise tabloda listelenen ve Erdogan’in lehine
paylagimlarda bulunan “Biiyiik Tiirkiye” hesabidir. Bu hesap, yalnizca se¢im doneminde
aktif edilmis ve se¢im biter bitmez kapanmigtir. Bu durum, 6zellikle se¢im zamanlarinda
Cumhur ittifak’nin  Facebook platformunu sistematik bir bicimde kullandigimi

gostermektedir.

Her sosyal ag platformunun farkli kullanici kitlesi, siyasal anlamda ise farkli
se¢cmen kitlesi oldugu anlamina gelmektedir. Yeni medya ve siyasal iletisim baglaminda
secim donemlerine 6zgii yapilan akademik ¢aligmalarda, genellikle sosyal ag platformlar
merkeze almmaktadir. Bu durum, platformlarin farkli demografik 6zelliklerde farkli
kullanicilarinin bulunmasi, se¢im stratejilerinin farkli boyutlara taginmasini beraberinde
getirmektedir. Diger bir ifadeyle, siyasal adaylar/partiler/gruplar i¢in diger sosyal ag
platformlarinda oldugu gibi Facebook’ta bulunan se¢gmen kitlesinin de dogru belirlenmesi

zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu agiklamalar ekseninde cumhurbaskani adaylarini destekleyen siyasi partilerin
Facebook iizerinden yaptiklar1 reklamlarin demografik verileri dikkate alindig1 zaman,
Ak Parti’nin bu platforma 6nem atfettigi goziikmektedir. Ozellikle Facebook kullanict
verilerini dogru analiz ettigini ve buna yonelik igerikler hazirladigi anlagilmaktadir. Diger
bir ifadeyle yas gruplar1 ve cinsiyet degiskenlerini dikkate alarak icerik iirettikleri ve

bdylece segcmenlerin kararlarini etkiledikleri goriilmektedir.
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Cumbhur ttifaki’nin bir diger énemli bileseni olan MHP nin ise Facebook reklam
verilerinin, Ak Parti’nin verileri ile benzerlik gdsterdigini belirtmek gerekir. Hem yas
gruplarinin dagilimi hem de cinsiyet dagilimlar1 incelendigi takdirde MHP nin Facebook
platformunda yer alan se¢gmen kitlesine yonelik bir sosyal medya se¢im politikasi izledigi
ve bu politikada basarili oldugu anlasilmaktadir. Bu durum MHP’nin seg¢imlerde

kamuoyunda beklenenden yliksek oy almasini acikliga kavusturmaktadir.

Millet ittifaki partileri i¢inden yalmizca DEVA ve Saadet gruplarinin Facebook
iizerinden cumhurbagkanligt secimi i¢cin reklam paylasiminda bulunduklar
goriilmektedir. DEVA’nin yapmis oldugu paylagimlarin belli bir Facebook izlencesi
cercevesinde olmadigl, kesin olmamakla birlikte daha gelisigiizel bir sosyal medya se¢im
yonetimi izledikleri anlagilmaktadir. Hem yas hem de cinsiyet degiskenlerini
gozetmedikleri, diger bir ifadeyle Facebook aginda bulunan se¢gmen kitlesini dogru analiz
etmedikleri sonucuna ulasilmustir. ittifak’in Facebook’ta iicretli reklamlara basvurdugu
bir diger bilesen ise Saadet Partisi’dir. Partinin yaptig1 paylasimlarin Facebook sosyal
aginda bulunan se¢gmenlere dogru bir sekilde ulasildigini belirtmek miimkiindiir. Ancak
verilen reklamlar, tarih araliklar1 ve erisilen kullanici sayilar1 bakiminda DEVA’ya ve
diger ittifaklara gore etkililigi daha diisiik kalmistir. Millet ittifaki bilesenlerinin sayisi
cok olmasina ragmen cumhurbaskanligi se¢imleri i¢in Facebook 6zelinde segcmenlere
ulasmak acisindan yetersiz kaldigt ve sosyal medyaya Ozgiin dogru analizleri
yapamadiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Bu durum, ittifak partilerinin cumhurbaskani
aday1 i¢in sosyal medyada belirli bir siyasal iletisim yontemi uygulamadiklari, sosyal
medyaya dogru biitceyi ayirmadiklari ve hedef kitlelerini belirlemede eksiklik yasadiklari

anlamina gelmektedir.

Bir diger etken ise se¢imin kaderini belirleyen ve cumhurbaskanligi yariginin ikinci
tura kalmasini saglayan Sinan Ogan’a verilen desteklerdir. Bu hususla Ogan’in hem yeni
bir isim olmasi1 hem de alacagi oy potansiyelinin bilinmemesi durumlarindan Gtiirii
secimlerde 6nemli bir yerde konumlanacag: diisiiniilmiistiir. Ancak Ogan’in Facebook
aginda paylastig1 reklamlarin, diger adaylara gore sayica diisiikliigii ve gerekli biit¢enin
ayrilmamas1 etki giiciinii azaltmistir. Ayn1 sekilde Ogan’1 destekleyen ATA ittifaki
icindeki partilerden biri olan Zafer Partisi ise en fazla erisim saglanan paylasimlarini

genellikle mecliste temsil edilme iizerine gerceklestirmistir. Bagka bir deyisle Ogan’1
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aday gosteren Zafer Partisi, Facebook siyasal reklamlarinda Ogan’a yer vermemistir. Bir

diger husus ise Zafer Partisi’nin bu reklamlar1 yaymlamadan dnce dogru hedef kitleyi
benimsememesidir. Ozellikle yas ve cinsiyet dagilimlarinin dengeli olmayisi ve We Are
Social (2023) gibi giincel Facebook verileriyle de benzerlik gostermemesi, bu ag i¢ginde
bulunan se¢menlere ulagtirmayi1 zorlagtirmigtir. Dolayisiyla dogru sosyal medya
yonetimini ve bu medyalara bagli yeni siyasal iletisim yontemlerini benimsemek, se¢im
caligmalarinda adaylarin/partilerin/gruplarin se¢gmenleri etkileme giiciinii artirdigini

belirtmek dogru olacaktir.

Toparlamak gerekirse; dort cuamhurbaskani adayinin kendi hesaplarindan yaptiklari
paylagimlar dikkate alindiginda Erdogan’in ve Kiligdaroglu’nun Facebook reklamlari i¢in
onemli bir biitce ayirdiklarr goriilmektedir. Ancak Erdogan hesab1 dogru hedef kitleyi
tercih ederken, Kiligcdaroglu hesabi hedef kitleyi dogru belirleyememistir. Ayni sekilde
diger adaylarinda biitce ve hedef kitle tercihleri diisiik kalmistir. Ote yandan Facebook
iizerinden se¢im donemlerinde en fazla reklam veren hesaplarin ¢ogunlugunu Erdogan
destekgileri olusturmaktadir. Kiligdaroglu ve diger adaylara destek veren hesaplarin
say1s1 oldukc¢a azdir. Siyasi parti bazinda ise Ak Parti’nin en yliksek biit¢eyi ayirdigi ve
paylasimlarinda Erdogan’a sik¢a yer verdigi tespit edilmistir. Aym sekilde Ittifak
bilesenlerinden MHP’nin de hem Erdogan’a destek verdigi hem de hedef kitleyi dogru
belirledigi ortaya ¢ikmistir. Buna karsin Kiligdaroglu’nun genel bagkani oldugu CHP’nin
ise herhangi bir Facebook reklami yayinlamadig: goriilmektedir. Iyi Parti’nin de reklam
yayinlamayan bir diger parti oldugunu da belirtmek gerekir. Aynt durumun Ogan’1 aday
gosteren Zafer Partisi’nde de goriildiigii saptanmistir. Bu agiklamalar ekseninde Erdogan
ve onu destekleyen partilerin/gruplarin Facebook 6zelinde bir sosyal medya yonetimi
izledikleri anlagilmaktadir. Kiligdaroglu ve onu destekleyen partilerin/gruplarin
Facebook 6zelinde bir sosyal medya izlencesinin olmadigi goriillmektedir. Ogan ve onu
destekleyen partilerin/gruplarin Facebook o6zelinde bir sosyal medya izlencesinin
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla se¢imi kazanmak isteyen siyasal aktorlerin,
sosyal medyay1 merkeze alan bir yeni siyasal iletisim yOnetimi benimsemesi gerektigi

sonucuna ulagilmaktadir.

Bu calisma, sosyal medyayr odagma alan diger secim donemi caligmalarinin

devamu niteliginde sayilabilir. Bu tarz ¢aligmalarda temel amag, sosyal medyanin politik
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Ozneler tarafindan se¢im donemlerinde nasil kullanildigini belirlemek ve se¢menleri

etkileme giiclinli ortaya koymaktadir. Bu hususla her sosyal ag platformunun ayri ayri
caligilmas1 gerekir. Diger taraftan Twitter, Instagram veya YouTube gibi platformlarin
siyasal aktorler tarafindan secim donemlerinde nasil kullanildigi ayri bir arastirma
konusudur. Ayrica bu calisgmanin devami niteliginde olmak {izere cumhurbaskani
adaylarinin reklamlarinin analizleri siyasal iletisim aragtirmalarinda pek ¢ok soruya 151k
tutacaktir. Ayni sekilde siyasi partilerin veya gruplarin sosyal medya reklam igeriklerinin
niteliksel analizi yapilabilir. Siyasal iletisim arastirmalarinin son yillarda yeni medya
odakli yaklagimlarina katki sunacak bu caligmalar, ayn1 zamanda siyasi partilerle de

paylasilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Political actors used to try to influence voters' decisions by running paid
advertisements in traditional media. This situation continued after a while with the further
expansion and professionalization of the political side of advertising. Therefore, political
candidates benefit from the possibilities of political advertising through various mass
media. Especially during election periods, this type of advertising is intensively preferred
by political subjects. Nowadays, with the emergence of social media, political actors have
not only changed the way they do politics, but also the practices of political advertising
have changed. The emergence of social media has made it easier for political
candidates/parties/groups to reach the right electorate by micro-targeting. In other words,
new communication technologies have brought digital political advertising to an

important position.

Social networking platforms allow political candidates to post paid advertisements
during election periods. One of these platforms is Facebook. In the wake of the
Cambridge Analytica scandal, Facebook has adopted a more transparent policy on
political and electoral issues. The most important of these is the Ad Library application.
Thanks to this application, a political candidate/party/group can easily make micro-
targeting such as how much they spend, which voter target audience they reach, how
much advertising they share in which locations. Thus, it has become quite easy to

influence the political decisions of targeted voters.

Turkey held two rounds of elections, the first round on 14 May 2023 and the second
round on 28 May 2023. A total of four presidential candidates competed in the elections.
Political parties also formed various alliances during this election period and each alliance
announced its support for one of the presidential candidates. These groups are the People's
Alliance, the Nation Alliance, the Ancestral Alliance and the Labour and Freedom
Alliance. Therefore, in this election period, both presidential candidates and political
parties and other groups used social media extensively to change and persuade voters'

voting behavior.

The study seeks to answer the questions of how the Facebook platform was used by

candidates/parties/groups in the elections and how effective it was in the elections. In the
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current studies conducted in Turkey, it is observed that Facebook is used more by voters

aged 35 and above, and less by voters between the ages of 18-34. Therefore, in this study,
discussions were made on questions such as whether political actors took these

demographic characteristics into account and whether they reached the right electorate.

In this study aims to reveal the influence of political candidates/parties/groups in
winning or losing the elections, to determine which electorate they reached and to discuss

how they followed a strategy.

In this study, political advertisement posts of political actors on the Facebook
platform were analyzed through content analysis. The advertisement data was limited to
the period between March 21 and May 30. In the first phase of the study, Facebook ad
posts made by presidential candidates, political parties and other groups were analyzed.
In the second stage of the study, the demographic characteristics of the electorate reached
by political parties were analyzed. At the same time, the contents of the top five most

interacted political ad posts of these political parties were revealed.

In this research has determined that Recep Tayyip Erdogan, one of the presidential
candidates, spent the most on Facebook political advertisements. In spite of this, Kemal
Kiligdaroglu, one of the presidential candidates, has shared the most ads. Sinan Ogan and
Muharrem Ince were found to have lower spending and number of shares. When the data
of the shares were analyzed, it was seen that only Recep Tayyip Erdogan's official account
reached the right electorate. It was determined that the preferences of other candidates
were different. While it was observed that the Ak Parti made the highest expenditure
among the parties, it was revealed that the MHP shared the most advertisements. When
the posts of political parties are analyzed, it is found that the most accurate micro-

targeting is done by the Ak Parti and the Felicity Party.

As a result, it is seen that digital political advertisements to influence voters'
decisions and voting behaviors are very important during election periods. Therefore, it
has become imperative for social media to be at the center of new political communication
practices. With this matter, it was concluded that Erdogan analyzed the Facebook voter
base more accurately than the other candidates, while the other candidates failed to
analyze the same voter base sufficiently. At the same time, it is understood that the
alliance parties supporting Erdogan's candidacy also intensively applied political
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advertising on Facebook. It is seen that not only political parties but also other political

groups intensively publish political advertisements. On the other hand, alliance parties
supporting Kiligdaroglu did not have much of a presence on Facebook. This means that
Erdogan pursued a specific electoral strategy on Facebook, while Kiligdaroglu did not

pursue any electoral strategy.
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