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ABSTRACT

The involvement of political actors in social networks is an indispensable part of today's communication
strategies. Creating a wide and diverse base of followers in social networks increases the area of influence of the
message and the number of people it affects. The rise of digital media, the increase in the number of multiple
platforms, the change in the follower profile change the vision of political competition and affect political
communication practices. This article examines the use of Instagram in the Kyrgyzstan Parliamentary Election on
November 28, 2021. The study analyzes the Instagram posts of the "Ata-Curt Kyrgyzstan", "Isenim" "Alyans" and
"lyman Nuru" parties, which won the elections, using the content analysis method, to publish information about
the political issues, to mobilize the voters or to promote their candidates, and to analyze the policy. aims to test
whether he uses it to visually frame his styles. The time frame of the study was limited to a one-month period
between October 28, 2021 and November 26, 2021. The findings show that in the 2021 Kyrgyzstan Parliamentary
Elections, Instagram is actively used by the parties as a communication tool, and it enables the parties to reach
the electorate easily and at low costs during the political campaign process.
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oz

Politik aktorlerin sosyal aglara dahil olmasi bugiliniin iletisim stratejilerinin vazgegilmez bir pargasidir. Sosyal
aglarda genis ve cesitli bir takipgi tabani olusturmak, mesajin etkileme alani ile etkiledigi kisi sayisini
artirmaktadir. Dijital medyanin yukselisi, coklu platformlarinin sayilarinin artmasi, takipgi profilinin degismesi
politik rekabet vizyonunu degistirmekte, siyasal iletisim pratiklerini etkilemektedir. Bu makale, 28 Kasim 2021
tarihinde gerceklesen Kirgizistan Parlamento Segimi’‘nde Instagram kullanimini incelemektedir. Galisma,
secimleri kazanan “Ata-Curt Kirgizistan”, “isenim” “Alyans” ve “lyman Nuru” partilerinin Instagram’daki
yayinlarini igerik analizi yontemi ile analiz etmekte, partilerin uygulamayi politika konulari hakkinda bilgi
yayinlamak, se¢menleri harekete gecirmek veya adaylarini tanitmak ve politika tarzlarini goérsel olarak
cergevelemek igin kullanip kullanmadigini test etmeyi hedeflemektedir. Calismanin zaman cergevesi 28 Ekim
2021-26 Kasim 2021 tarihleri arasinda bir aylik sure ile sinirlandirilmistir. Elde edilen bulgular 2021 Kirgizistan
Parlamento Segimi’nde Instagram’in, partiler tarafindan iletisim araci olarak aktif sekilde kullanildigini ve politik
kampanya surecinde partilerin segmen Kkitlelerine kolay ve dusik maliyetlerle ulasmayi sagladigini
gostermektedir.
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Giris

Sosyal medyanin politik kullanimi, iletisim ve medya
calismalari alanindaki en kokli arastirma alanlarindan
biridir. Cagdas demokrasilerde siyasi aktorler ve
akademisyenler sosyal medya kullaniminin  segim
sonuglar Uzerindeki etkisini anlamaya c¢alismakta, bu
alanda uygulamalarin yani sira bilimsel arastirmalarin
sayisi da giderek artmaktadir. Siyasi aktorler geleneksel ve
dijital medyanin bir arada var oldugu vyeni iletisim
senaryosuna uyum saglamaya, sosyal aglar sayesinde
hedef se¢gmen kitlesine dogrudan ulasmaya, katilimin
artmasini mimkin kilmaya c¢alismaktadirlar. Seg¢men
katiliminin artmasi demokrasi kiiltiriiniin gelismesine
katki saglamaktadir. Se¢men katilimi, se¢im giiniinde oy
kullanmak igin ortaya gikan toplam uygun segmen sayisini
ifade etmektedir. Hem gelismis hem de gelismekte olan
demokrasilerde, se¢men katilimi segimlerdeki cesitliligin
ve egilimlerin belirlenmesinde 6nem arz etmektedir
(Smith, 2017; Geys, 2006; Sanz, 2015; Veiga vd., 2018;
Hunter vd., 2018).

Sosyal aglar siyasi olaylarda ve siyasi katilimda
insanlarin fikir ve bilgilerini ifade etmeleri icin 6nemli
platformlar olarak kabul gérmektedir. Kullanicilar, bu tir
uygulamalarla etkilesime girerek, bilginin yayilmasini
destekleyen karmasik aglar olusturmakta (Al-Garadi vd.,
2018), sosyal aglarin etkilesimli iletisim kanallari olarak
yayginlasmasi, platformlarin sayilarinin  ¢ogalmasina
neden olmaktadir. Se¢men kitlesi igin sosyal aglar politik
iletisimin merkezi haline gelmektedir. Siyasi aktorler
sosyal aglar glindemlerini etkili bir sekilde yaymak icin
birer arag olarak kullanmaktadirlar (Lopez-Meri vd., 2017
; Ross, Fountaine ve Comrie, 2020 ). internet ve sosyal
medya, potansiyel olarak siyasi soylemi, glindemi
sekillendirebilecek  aktorlerin  sayisini  ve tirlerini
genisleten yeni “hibrit medya sistemleri” yaratmakta
(Chadwick, 2017; Jungherr vd., 2019), dijital platformlarin
ylkselisi, bu tiir ortamlarda siyasi gindemi kimin
belirledigi sorusunu tartismaya agmaktadir. Medya siyasi
glindem belirlemenin en 6nemli bilesenlerinden biridir
(McCombs ve Shaw, 1993). Siyasi iletisim igin uygun bir
kanal haline gelen (Popa vd., 2020; Chen vd., 2019; Harder
vd.,, 2017) sosyal medya siyasi gindem belirleme
noktasinda yeni zorluklar ve firsatlar sunmaktadir.
Gazeteciler sosyal medya faaliyetlerini yakindan izlemekte
ve haberlerinde s6z konusu faaliyetlere vyer
vermektedirler. Boylece sosyal medyay! kullanan siyasi
aktorlerin geleneksel medyayi kullanarak ¢cok daha genis
bir kitleye ulasabilmesi mimkiin hale gelmektedir.
Adaylar, sosyal medyayi gazeteciler, kamuoyu ve siyasi
mubhalifleri ile iletisim/etkilesim kurmak (Barberd ve
Zeitzoff, 2018), hatta kimi zaman rakiplerine saldirmak igin
aktif olarak kullanmaktadirlar. Etkilesimli siyasi iletisimde
glindem belirleme hem resmi hem de gayri resmi siyasi
ortamlarla ilgilidir.

Platformlarin sayisinin artmasi s6z konusu kanallarin
yonetimini zorlastirmakta, her bir sosyal agin kendine
6zgl dinamizmi, diger 6zelliklerinin yani sira takipgi profili

ile ilgilenmeyi gerekli kilmaktadir. Dijital araglar ve sosyal
medya platformlarinin evrimi, gorsel politik iletisim
surecini etkilemekte, siyasal iletisimin gorsel yéniniu ¢ok
onemli hale getirmektedir (Farkas ve Bene, 2020). Her giin
Facebook ve Instagram'da ylz milyonlarca fotograf
paylasilmakta (Stout, 2021) ve su anda insanlik, her yerde
hazir ve nazir fotografcilik ¢caginda yasamaktadir (Hand,
2012). Dijital araglar, politikacilara gig, givenilirlik ve
prestij yansitma konusunda yardimci olmaktadir. Siyasi
aktorler, gorsellerin siyasi imajlarin insasinda oynadigl
onemli rolli kabul etmekte ve siyasi iletisim giderek gorsel
bir temele dayali hale gelmektedir (Schill, 2012).
Instagram, politikacilar igin battnsel bir kimlik insa etme
sirecinde O6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmekte
(Gordillo-Rodriguez ve Bellido Pérez, 2021), politikacilar
ve Ozellikle siyasi liderler artik Instagram "I “gorsel bir ilan
panosu” olarak kullanilan sosyal medya arag setlerine
dahil etmektedir (Filimonov vd., 2016).

Sosyal ag siteleri sosyal ve politik 6grenme sirecini
etkilemekte (Khan ve Shahbaz, 2015), Instagram o6zellikle
gen¢ yetiskinler tarafindan tercih  edilmektedir.
Instagram’in herhangi bir amagla kullanimi Reuters
Enstitist tarafindan hazirlanan “Dijital Haber Raporu
2022”ye gbre %40 iken habere ulasmak icin kullaniima
orani %12 olarak ifade edilmektedir (Reuters, 2022).
Kullanim oraninin artmasi ve 6zellikle gencler tarafindan
kullanilmasi Instagram’i politik iletisim siirecinde de aktif
olarak kullanilan sosyal aglardan biri haline getirmektedir.
Instagram 'in politik etkisi kanitlanmistir. Siyasi olaylarin
goriantuleri  ve tartismalan  Instagram 'da  hizla
yayllabilmekte (Al Nashmi, 2017), siyasi adaylarin
Instagram gonderileri, ana akim gazetelerin hangi konulari
kapsadigi noktasinda glindem belirleme etkisine sahip
olabilmektedir (Towner ve Mufioz, 2017). Instagram 'daki
siyasi liderlerin takipgileri, liderlerin gonderilerinin,
arkadaslari ve aileleri de dahil olmak lzere diger tim
kaynaklardan daha fazla siyasi gorislerini etkiledigini
belirtmektedir (Parmelee ve Roman, 2020).

Calisma Kirgiz parlamento se¢im kampanya siirecinde
siyasi  aktorler tarafindan Instagram’in  stratejik
kullanimina  odaklanmaktadir.  instagram’da  politik
stratejilere odaklanan, agin etkilesimi ile ilgili arastirma
sayisinin artmasi politika ve sosyal aglarla ilgili mevcut
literatire katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Zira siyasi kampanyalar, son derece stratejiktir. Secimleri
kazanmak icin secmeni ikna etme ve harekete gegirme
iletisimleri oldukga farkhdir. Arastirmalar gorsellerin
tutum yaratma ve kamuoyu olusturmanin yani sira siyasi
motivasyon, katilim, eylem Uzerinde de gii¢li bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktadir ( Miiller, Kappas ve
Olk, 2012, s. 311). Sosyal medya, bilgi kalitesine potansiyel
tehdit olusturuyor gibi goriindGgi icin (Aelst vd., 2017),
aglarin yikselisinin politikanin kapsaminin genisligini nasil
etkiledigini daha iyi anlamak olduk¢a o6nemlidir. Bu
duslinceden hareketle makalenin sosyal aglarin
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dinamiklerini anlamaya yardimci olabilecek bir bakis agisi
olusturarak, bilimsel alana katki saglayacagi
disinulmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, sosyal medya kullaniminin
secmenlerin politik bilgilerini etkiledigi varsayimindan
hareketle 28 Kasim 2021 tarihinde gerceklesen Kirgizistan
parlamento segiminde aday partilerin Instagram kullanim
pratiklerini analiz etmektir. Calisma daha fazla bilgi
talebinin s6z konusu oldugu ve siyasal iletisim sireci
acisindan kritik bir dénemi kapsadigi icin segim kampanya
surecinin basladigi 28 Ekim 2021 tarihinden sonlandirildigi
26 Kasim 2021 tarihine kadar bir aylk sire ile
sinirlandinimaktadir. Arastirma kapsaminda Kirgizistan
parlamento segimini kazanan “Ata-Curt Kirgizistan”,
“Isenim” “Alyans” ve “lyman Nuru” adli dért siyasi partinin
resmi Instagram hesaplari igerik analizi yontemiyle
incelenmektedir. Sosyal medyanin politik iletisim
alanindaki roliniin daha iyi anlasilmasi, sosyal aglarin
kapsaminin analizi ile mimkindir. Bu kapsamda
¢alismanin sorulari su sekilde formile edilmistir. Politik
aktorler siyasal iletisim silirecinde Instagrami kamu
bilincini guglendirme ve se¢men katilimini  artirma
yoninde etkilesimli bir sekilde kullanabilmis midir? Ag
aracihgl ile segmenlere bilgilendirme hangi oranda
saglanabilmistir? Siyasi aktorler politika tarzlarini gorsel
olarak gcercevelemek igin Instagram’i nasil kullanmiglardir?
Sorularin yanitlarini ortaya koyabilmek igin makale
asagidaki gibi yapilandirimistir. ilk olarak politik iletisim
kavrami agiklanmakta, ardindan politik iletisim araci
olarak sosyal medyanin 6zel dinamizm alani Instagram’a
ver verilmektedir. Uglinci bélim analiz  edilen
degiskenleri ve uygulanan icerik analizini ile bulgular
kapsamaktadir. Makale, calismanin ana sonuglar ile
tamamlanmaktadir. Gorsel igerik, siyasi aktorlerin dijital
siyasi iletisim sirecinin merkezi bir bileseni haline
geldiginden, bu arastirma ozellikle dikkat ¢ekicidir.

Politik iletisim

Dijital teknolojilerin muazzam bir sekilde yayilmasi,
iletisim ve 6zellikle politik iletisim ile ilgili uygulamalarin
doniisimine yol agmakta, siyasal iletisimde dijital
teknolojilerin gelismesi, ag aktorleri olarak
adlandirilabilecek yeni katilimcilarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Siyasal iletisimdeki gelismeler siyasette
yuksek oranda degisime yol agmaktadir. Siyasal iletisim
alani, politikacilar, basin ve vatandaslardan olusan bir
Uggene islevsel olarak baglanmaktadir ( Brants ve Voltmer,
2011). Politikanin temelinde c¢atisma vardir. Andrew
Heywood’a (2006) gére politika, ¢atisma ve isbirligi
olgulariyla karmasik sekilde baglantilidir. insanlar bir
yandan, farkl istekler, gatisan ¢ikarlar ve fikirlerin varligi
nedeniyle ortak kurallar hakkinda hemfikir olamamakta,
ama ayni zamanda, kurallar (izerinde etkili olmak ve
onlarin yirirlikte kalmasini saglamak igin ortak hareket
etmek zorunda kalmaktadirlar. Wolton’a (1991, s.45) gore
politikanin  icra  edilebilmesi i¢cin  politikacilarin,
kamuoyunun ve  basin  mensuplarinin  celiskili
soylemlerinin degis-tokus edilebildigi bir alanin var olmasi
gerekmektedir.

Politika bir iletisim sirecidir ve Laswell’e gore her ikisi
de birbirine siki sikiya bagimhdir (Oktay, 2002, s. 7).
Aristoteles Politika ve Retorik adli eserlerinde politik
iletisime yer vermektedir. Aristoteles, Retorik’te kisileri
ikna etmeye yonelik konusmalardan birinin de siyasal
konusmalar oldugunu ifade etmekte ve s6z konusu
konusmalarin bizleri karar vermeye ittigini belirtmektedir
(Aristoteles, 2004, 44). Demokrasinin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikan siyasal iletisim halk yonetimi olarak
nitelendirilmektedir. Segimler politik yasamin ana
unsurudur. Siyasi partilerin gelismesinde segimler 6nemli
rol oynamakta (Cottered ve Claude, 1991, s. 73), se¢imi
kazanabilmek ve iktidara gelebilmek igin siyasi partiler
iletisim ara¢ ve yontemlerinden maksimum dizeyde
yaralanmayi hedeflemektedir. Siyasal iletisim sadece
secimle alakali olmayip, siyasal kilturiin gelismesine de
(Nimmo, Swanson, 1990, s. 23) katki saglamaktadir.
Se¢cmenlerin  6nem verdigi alanlar, adaylarla ilgili
kararlarini  etkileyebilmektedir:  ozellikle kampanya
donemlerinde belirli konular daha goriinir hale geldikge,
politik aktorler bu konulardaki olasi performanslarina
bagh olarak degerlendiriimekte ve bu degerlendirme
kampanya sirasinda/sonrasinda adaylarin hareket ettikleri
tim alanlan etkileyebilmektedir. Konularin gergevesi,
politik sorunlarin ¢éziimleri hakkinda nasil diisinmemiz ve
nasil davranis sergilememiz gerektigine dair yol haritasi ve
isaretler sunmaktadir. Hedef se¢men kitlesine ulasabilmek
icin var olan tim kanallarin efektif olarak kullaniimasi
sec¢im basarisi agisindan oldukga kritiktir.

Politik iletisim slrecinde geleneksel ve dijital
medyanin yogun sekilde kullaniimasi politik sorunlarin
tartisiimasi ve ¢6zimi noktasinda agirlikli olarak kararsiz
secmen (zerinde etkisini artirmakta ve gelisen her
mecradan yaralanmak siyasi partilerin/adaylarin ana
iletisim stratejisi haline gelmektedir. Politik iletisim
sirecinde sosyal aglarin, Ozelinde ise Instagram’in
kullanimi hizla artmaktadir.

Politik iletisim Araci Olarak Sosyal Medya: Instagram

Politik iletisim kanali olarak sosyal medya, etkilesimli
kamusal alan vyaratmakta ve seslerini duyurmakta
zorlanan kisilere duslincelerini  paylasma olanagi
sunmaktadir. Medyanin politika olusturma alanindaki
etkisi dolayli olarak gerceklesmektedir. Siyasi aktorler
iletisim kampanya sirecinde gesitli konulari ve politikalari
desteklemekte, se¢menler oylariyla politika glindemini
tercih ettikleri partiye oy vermektedirler; medya oy verme
davranisini etkilediginde ya da degistirdiginde icra edilen
politikalari da etkiledigini de soéylemek miimkin hale
gelmektedir.

internet tabanli medyanin bir unsuru olarak sosyal
medya, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir.
Sosyal medyada kullanici igerik Uretebilmekte, yorum
yapabilmektedir. Sosyal medya, siyasetle ilgili cesitli
bilgileri saglar. Platform, siyaset, giincel olaylar ve en son
haberler hakkinda sirekli bilgi yayan cesitli aglar, hesaplar
ve gruplar olusturur. Sosyal medya etkinlikleri, politik
o6grenme sirecinde faydali olabilir. Sosyal medyanin diger
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iletisim kanallari ile etkilesimli bir bicimde kullaniimasi
siyasi katilimi artirabilir. Sosyal medya araciligiyla yapilan
etkinlikler, cevrimigi sohbetlere katilma ve yorum yazma
gibi cevrimici icerik olusturabilir; bunun yaninda sadece
icerik tuketerek, videolari izleyerek veya c¢evrimigi
yorumlar okuyarak da katihm saglanabilir. Ogrenmenin
bir pargasi olarak aktif sosyal medya kullanimi, siyasetle
ilgili cevrimici tartismalara katilmak gibi etkilesimli
iletisime izin verir (Gibson ve Cantijoch, 2011), kampanya
bilgileri iceren aglara dahil olmak siyaset bilgisini gelistirir.

Arastirmalar, kamuoyunun politikacilari
degerlendirme siirecinde mevcut gorintilerin kritik bir rol
oynayabilecegini  gostermektedir.  Spesifik  olarak,
segcmenler, se¢im kararlari verirken siyasi liderlerde
daristliik, guvenilirlik gibi gesitli nitelikler aramaktadirlar.
Siyasi aktorler segmen davranigini etkilemek ve dikkat
cekmek icin neredeyse her giin etkili gorintiler veya
videolar araciligiyla sosyal medyayl kullanmaktadirlar.
Gorsel semboller siyasi aktorin genel imajini
olusturmada, izleyicinin dikkati tzerinde gigcli bir etki
yaratmada ve ikna edici arglimanlar olusturabilme
noktasinda o6nemli rol oynamakta, siyasal iletisimin
merkezi bilesenini olusturmaktadir (Schill, 2012 ).

Kiresel dizeyde internet kullanimi ve erigimi sirekli
artmaktadir. We are Social, Hootsuite isbirligi ile
yayinlanan Dijital 2022 raporuna goére internet
penetrasyonu su anda diinya toplam nifusunun yizde
62,5'ini olusturmakta, Ocak 2022 verilerine gore kiiresel
dizeyde 4,62 milyar sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Bu rakam diinya toplam nifusunun yiizde
58,4'Une esittir. Kiresel internet kullanicilarinin yizde
14,8 Instagram 't en sevdikleri platform olarak
tanimlamaktadir  (wearesocial,  2022). instagram,
kullanicilarin videolarini kendilerinin ylklemesine izin
veren bir sosyal medya platformudur. Ekim 2010'da
fotograf paylasimi amaciyla piyasaya siirllen hizmet hizla
populerlik kazanmig ve 2012 yilinda sosyal medya sirketi
Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir.
Kullanici sayisi hizla artan Instagram sosyal medya mecrasi
olarak diger llkelerde oldugu gibi arastirmaya konu edilen
Kirgizistan’da hem sosyal hem de siyasal alanda yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Kirgizistan'in nufiisu 2022 yilinda
yayinlanan rapora gore 6, 68 milyondur ve bunun ylizde
44,2'si Instagram kullanicisi olarak rapor edilmektedir
(datareportal, 2022). Instagram’in Kirgizistan’da da etkin
kullanimi  politik iletisim siirecinde siyasi aktorler
tarafindan kampanya mecrasi olarak tercih edilmesine
neden olmaktadir. Calisma bu nedenle Kirgiz siyasi
aktorlerinin sosyal aglardan Instagram uygulamasini
siyasal iletisim slirecinde ne kadar etkin kullandigini, hangi
iletileri paylastigini ve bilgi aktarim sirecine iliskin
stratejiyi nasil kurguladiklarini sorgulamaktadir.

Arastirmanin Metodolojisi

Etkilesimli iletisime olanak saglayan sosyal medya
araclari politik iletisimde, siyasal karar sireglerinde
partilerin ve adaylarin kamuoyu ile segmenlere yonelik
kampanya ¢alismalarinda kullanilan en 6nemli araglardan

biri haline gelmistir (Arklan, 2016; Balci ve Akar, 2021;
Cakir ve Tufan, 2016; Eldin, 2016; Filimonov vd., 2016;
Silstplr, 2016). Partiler ve adaylar sosyal medya
uygulamalari araciligiyla yarittikleri siyasal kampanya
calismalarinda metin, video, fotograf gibi unsurlarla
segcmenlere bilgi aktarmakta, onlarla dogrudan iletisim
kurma firsatina sahip olmaktadir. Diger ulkelerde oldugu
gibi Kirgizistan’da da sosyal medya platformlari politik
alanda yogun ilgi uyandirmakta ve se¢im sirasinda
yuritllen kampanyalarda etkili mecralar olarak varhgini
surdirmektedir. Bu c¢alisma politik iletisimde sosyal
medya olarak Instagram’in  kullanimini  Kirgizistan
ekseninde tartismaya agmaktadir. Calismanin zaman
cercevesi secim kampanyalarinin yiritilmeye basladig
28 Ekim 2021 tarihinden sonlandigi 26 Kasim 2021 tarihine
kadar olan bir aylik sire ile sinirlandiriimaktadir.
Parlamento segiminde kazanan 4 partinin “Ata-Curt
Kirgizistan”, “isenim” “Alyans” ve “lyman Nuru” resmi
Instagram hesaplar icerik analizi yontemi ile analiz
edilmektedir. Gelisen teknoloji, insanlarin iletisim kurma
seklini derinden degistirmekte, e-postanin, web'in, dijital
fotografciligin, sosyal medyanin, Instagram’in
YouTube’un, WhatsApp’in  ve mobil  fonlarin
yayginlagmasi, bireyler hakkinda esi goriilmemis miktarda
kalcr veri saglamakta, analistler bunu “buyiik veri” ¢agi
olarak adlandirmaktadirlar. Bugiin hem 6zel sirketler hem
de kamu kurumlari, bireysel ya da grup davranis kaliplarini
kesfetmek icin aktif olarak s6z konusu verileri ¢cikarmaya
¢alismaktadirlar. Ancak bu bilylk veri analizini tam
anlamiyla  basarabilmek igin uygun ydntemlerin
kullanilmasi gerekmektedir. igerik analizinin metodolojik
teknigi buna uygun gériinmektedir.

icerik analizi, metinsel veriler, gérsel uyaranlar
(fotograflar/videolar) ve ses verileri dahil olmak tizere ¢ok
cesitli veri kaynaklariyla birlikte kullanilabilmektedir. igerik
analizi arastirma sorununun tarafsiz ve sistematik bir
anlayisla sunulmasini saglamak ve yiiksek sayili bilgilere
ulasabilmek amaciyla uygulanmaktadir (Rouke ve
Anderson, 2004). Bu nedenle icerik analizi sosyal bilimciler
tarafindan popiiler olarak tercih edilmekte (Wimmer ve
Dominick, 1994, s. 163), tarihsel ve politik arastirmalarda
(Holsti, 1968) yaygin olarak kullanilmaktadir. icerik analizi,
iletisim iceriginin bilimsel calismasi olarak tanimlanabilir.
Mesajlarda yer alan anlamlara, baglamlara ve niyetlere
atifta bulunarak igerigin incelenmesini ifade etmektedir.
Teknik, ampirik veya teorik olarak veri analizi agisindan
oldukca esnektir. icerik analizi sadece arastirma siirecinde
erisilen istatistiki verilerle sinirli kalmayip, arastirmaciya o
istatistiklerden yola c¢ikarak elde edilen bulgularn
yorumlama imkani da sunmaktadir. Calismada veriler
icerik analizi tirlerinden kategorisel analiz teknigi ile analiz
edilmistir.  Bu  teknikte,  kategorilerin  frekansi
belirlenmekte, elde edilen veriler kategorilere dagitilarak
analiz gergeklestirilmektedir (Bilgin, 2006: 19). Arastirma
kapsaminda analiz edilen siyasi partilerin paylasimlarina
iliskin kodlamalar teori kisminda yer verilen alanyazindaki
calismalar dikkate alinarak: Partilerin takipgi sayisina gore
dagihmi; paylasim sayilarina gére dagihmi, ilk paylasim
tarihlerine gore dagihmi; mesaj paylasim bigimleri,
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paylasilan mesajlarin icerikleri; paylasimlara yapilan
yorumlarin iceriklerine goére dagilhimi, paylasimlarda
gorsel, isitsel Ogelerin  cercevelenmesi  seklinde
kategorilere ayrilmistir.

Bu calismanin arastirma sorulari su sekilde ele

alinmaktadir:

A.S.1. Siyasi partilerin Instagram 'daki igerikleri hangi
konulari ele almaktadir?

A.S.2. Siyasi partiler Instagram’i bilgi igerigini yayma
acgisindan nasil kullanmiglardir?

A.S.3. Partiler Instagram’i etkilesim acisindan nasil
kullanmis, hangi icerikleri paylasmis ve ne tir yorumlar
almislardir?
iletisim

AS.4. Partilerin ¢evrimigi gorsel-isitsel

stratejisi nasil belirlenmistir?
3.4.Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

28 Kasim 2021 tarihinde gergeklesen Kirgizistan
Parlamento sec¢imlerine toplam 21 parti katilmis, alti parti
secimi kazanmistir. Arastirmada 6rneklem olarak kazanan
partilerin tima alinmistir. Ancak bir partinin Instagram
sayfasina erisilemezken; diger bir partinin de sayfa
iceriklerinin tamamen silindigi gézlemlenmistir.

Cizelge 1. Partilerin Takipgi ve Takip Ettiklerinin Dagilimi
Table 1. Distribution of Followers and Followers of the
Parties

Partiler Takipgileri Takip Ettikleri
Sayi Sayi
lyman Nuru 41.3K 10
Ata-Curt Kirgizistan 36.6K 3
Alyans 15K 44
isenim 9501 27

Tablo 1’de partilerin resmi Instagram sayfalarindaki
takipci ve takip ettiklerinin sayilari yer almaktadir. Elde
edilen bulgular en ¢ok takipgi sayisina 41 bin 300 takipgiyle
“lyman Nuru” partisinin sahip oldugunu gostermektedir.
ikinci sirada 36 bin 600 takipgisiyle “Ata-Curt Kirgizistan”
partisi gelmektedir. Ucglincli sirada 15 bin takipgiyle
“Alyans” partisi yer almaktadir. “isenim” partisinin
Instagram sayfasini ise 9501 kullanicinin takip ettigi
gorulmektedir. Partilerin takip ettikleri hesap sayisina
bakildiginda “Alyans” partisi 44, “isenim” 27, “lyman Nuru”
10, “Ata-Curt Kirgizistan” partisinin 3 hesabi takip ettikleri

bulgulanmaktadir.

Cizelge 2. Partilerin 29 Ekim- 26 Kasim Tarihleri Arasindaki
Paylasimlarinin Dagilimi
Table 2. Distribution of Parties' Shares Between 29
October - 26 November

Partiler Say
lyman Nuru 242
Alyans 229
Ata-Curt Kirgizistan 181
isenim 157
Toplam 809
Tablo 2'de arastirma oOrneklemi olan partilerin

kampanya c¢alismalarinin bagladigi 29 Ekim 2021’den
kampanya galismalarinin son erdigi 26 Kasim 2021 tarihine
kadar Instagram sayfalarinda yapmis olduklari paylasim
sayilari yer almaktadir. Kampanya g¢alismalari siirecinde en
¢ok paylasimda bulunan parti “lyman Nuru” partisidir.
Secim kampanyalari esnasinda toplam 242 paylagim
yayinlamistir. Bu kategoride ikinci sirada 229 paylasimla
“Alyans” partisi yer almaktadir. “Ata-Curt Kirgizistan”
belirlenen sireg icerisinde 181 paylasimda bulunurken
“Isenim”  partisinin  paylasim sayisi 157  olarak
bulgulanmistir.

Cizelge 3. Partilerin Instagram Sayfalarindaki ilk Paylasim
Tarihlerinin Dagilimi

Table 3. Distribution of First Sharing Dates on the Parties'
Instagram Pages

Partiler Sayi
lyman Nuru 242
Alyans 229
Ata-Curt Kirgizistan 181
isenim 157
Toplam 809

Tablo 3’te siyasi partilerin Instagram sayfalarinda
gerceklestirmis  olduklari ilk paylagim tarihlerinin

dagihmina vyer verilmistir. Elde edilen verilere gore
“Isenim” partisi ilk paylasimini 26 Subat 2021 tarihinde,
“Ata-Curt Kirgizistan” partisi ise ilk paylasimini 11 Haziran
2021 tarihinde gergeklestirmistir. “Alyans” 20 Eylil 2021,
“lyman Nuru” partisi 28 Ekim 2021 tarihinde ilk
paylasimlarini yapmistir. Tablodaki bilgilerden yola gikarak
“Isenim” ve “Ata-Curt Kirgizistan” partilerinin Instagram
sayfalarinin secimlerin baslamasindan yaklasik alti ay 6nce
acildigini  ve partiye iliskin haberler yayinlandiklar
gozlemlenmistir. “Alyans” partisinin kampanya
calismalarina bir ay 8 gilin kala resmi Instagram hesabini
acmis olmasi ilk paylasimin gerceklestigi tarih ile
kanitlanmaktadir. “lyman Nuru” partisi ise Instagram
sayfasi Gzerinden ilk paylasimini 28 Ekim 2021 tarihinde
yani kampanya calismalarinin baslamasina bir giin kala
yayinlamistir. Bu da siyasi partilerin Instagram’i politik
iletisim sirecinde 6nemli bir ara¢ olarak kullandiklarini
ortaya koymaktadir.

Tablo 4’te partilerin Instagram sayfalari Gzerinden
gerceklestirdikleri paylasimlarin  bicimi ele alinmistir.
Tabloya gore ilk sirada yer alan “lyman Nuru” partisinin
paylasimlarinin yizde 60,33’si Fotograf+Metin+Hashtag,
yuzde 42,15'i de Video+Metin+Hashtag bicimindedir.
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Toplam 242 paylasimin sadece 0,83 Fotograf+Metin
seklinde yayinlanmistir “Alyans” partisinin Instagram
paylasimlarinin yiizde 56,64’G Video+Metin+Hashtag,
yuzde 34,93 Fotograf+Metin+ Hashtag, ylizde 6,98'si
Video+Hashtag, yuzde 0,43’si Fotograf+Metin seklinde
sunulmustur. “Ata-Curt Kirgizistan” partisine ait 181
paylasimin yiizde 34,81'i Fotograf+Hashtag seklinde
yayinlanmistir. Yuzde 31,49'u Video+Hashtag, yuzde
27,07’si  Fotograf+Metin+ Hashtag, vylzde 3,31'i
Fotograf+Metin, ylzde 2,21'i de Video+Metin +Hashtag
seklindedir. Son sirada bulunan “isenim” partisinin
paylasimlarinin yizde 89,81'i Video+Hashtag, vylzde
5,10°u Fotograf+Metin, ylzde 1,27

Cizelge 4. Partilerin Mesaj Paylasim Bicimleri
Table 4. Message Sharing Formats of Parties

Video+Metin+Hashtag bicimindedir. Bu tabloda elde
edilen veriler “isenim” partisinin disindakilerin paylasim
yaparken daha ¢ok Hashtag'i kullandiklarini
gdstermektedir. “isenim” partisi digerlerine oranla video
paylasimlarina daha fazla onem vermistir.
urkishmuseum.com’un, 2022 yilinin Temmuz, Agustos ve
Eyluil aylarini kapsayan kullanim ve trafik verileri
SimilarWeb platformu uzerinden temin edilmis ve temel
olarak asagidaki tablo 1 ve tablo 2’de yer alan bilgilere
ulasiimigtir.

Mesaj Paylasim Bigimi

Partiler Video+ Video+ Video+ Fotograf+ Fotograf+ Fotograf+ Toplam
Metin+ Hashtag Metin Metin+ Hashtag Metin
Hashtag Hashtag
Say! Yizde Say! Yizde say Yizde S Yizde Say! Yiizde Say! Yiizde Say Yiizde
% % % % % % %
lyman 102 4215 - - - - 146 6033 - - 2 083 242 100
Nuru
Alyans 132 56.64 16 6.98 - - 80 34.93 - - 1 0.43 229 100
Ata-Curt
:'rg'z'Sta 4 221 57 3149 2 110 49 27.07 63 3481 6 331 181 100
isenim
2 1.27 - - 141 89.81 6 3.82 - - 8 5.10 157 100
Cizelge 5. Paylasilan Mesajlarin igerikleri
Table 5. Contents of Shared Messages
Mesaj Paylasim Bigimi
Paylasilan Mesajlarin
igerikleri ,
Ata-Curt Kirgizistan Isenim Alyans lyman Nuru
Sayi Yizde % Sayi Yizde % Sayi Yiizde % Sayi Yizde %
Parti Uyeleri Tanitimi 29 16.02 55 35.03 33 14.41 66 27.27
Kampanya Etkinlikleri 50 27.62 10 6.37 42 18.34 38 15.70
Secim reklamlari 5 2.76 4 2.55 10 4.37 3 1.24
Vaat 16 8.84 8 5.10 42 18.34 25 10.33
Bilgilendirme 9 4.97 3 1.91 14 6.11 44 18.18
Rakip Partilerle/ 0.55 - - 6 2.62 - -
Siyasetgilerle ilgili Séylemler
Parti Toplantilari 1.10 - - 9 3.93 - -
Yonlendirme 4.97 14 8.92 17 7.42 21 8.68
Kisisel Beyanlar 11 6.08 5 3.18 22 9.61 25 10.33
Giindemle ilgili Paylasim - - 1 0.64 19 8.30 - -
Tesekkir - - - - 2 0.87 - -
Tebrik - - - - 1 0.43 3 1.24
Toplam 181 100 157 100 229 100 242 100
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Tablo 5’te paylasim igeriklerine bakilmistir. Elde
edilen bulgulara gére “Ata-Curt Kirgizistan” partisinin
paylasim iceriklerinin ylzde 27,62’si kampanya
etkinlikleriyle ilgilidir. YUzde 16,02'si parti Uyelerinin
tanitimi, 8,84’G vaat, yluzde 6,08'i kisisel beyanlar,
yuzde 4,97’si bilgilendirme ve yonlendirme, ylizde 2,76
secim kampanyalan, yuzde 1,10'u parti toplantilari,
yuzde 0,55’si rakip partilerle/siyasetcilerle ilgili
séylemleri icermektedir. “isenim” partisi yiizde 35,03
parti Gyeleri tanitimi, ylizde 8,92 yonlendirme, ylzde
6,37 kampanya etkinlikleri, ylizde 5,10 vaat, ylizde 3,18
kisisel beyanlar, yluzde 2,55 se¢im reklamlari, ylzde
1,91 bilgilendirme, ylizde 0,64 gindem igerikli
paylagimlarda bulunmustur. Alyans partisi kampanya
etkinlikleriyle vaat igerikli mesajlari ylizde 18,34 olarak
ayni oranda paylasmistir. Ikinci sirada ylzde 14,41
oraniyla parti Gyelerinin tanitimini iceren paylasimlar
gelmektedir. Bunun disinda paylasimlarin yizde 9,61’
kisisel beyanlar, ylizde 8,30’u glindemle ilgili paylasim,
ylzde 7,42’si yonlendirme, yltzde 6,11'i bilgilendirme,
yuzde 4,37’si secim reklamlarn, ylzde 3,93'G parti

Cizelge 6. Paylasimlara Yapilan Yorumlarin igerikleri
Table 6. Contents of Comments on Shares

toplantilari, yizde 2,62’i rakip partilerle/siyasetgilerle
ilgili soylemler, ylzde 0,87’si tesekkiir, ylizde 0,43’
tebrik igeriklidir. “lyman Nuru” partisinin paylasimlari
ise ylzde 27,27 parti Uyelerinin tanitimi, ylizde 18,18
bilgilendirme, ylizde 15,70 kampanya etkinlikleri, ylizde
10,33 vaat ve kisisel beyanlar, ylizde 8,68 yonlendirme
icerikli mesajlarken, segim ve tebrik icerikli mesajlar
yuzde 1,24 olarak ayni grandadir. Bu veriler arastirma
orneklemi olan partilerin kampanya c¢alismalari
sirasinda ne tur igerikli paylasimlarda bulunduklarini
ortaya cikarmaktadir. “Ata-Curt Kirgizistan” daha gok
kampanya etkinliklerini iceren mesajlari paylasirken,
“Isenim” partisi ve “lyman Nuru” partileri tyelerini
tanitmaya Onem vermislerdir. “Alyans” partisi ise
kampanya etkinliklerinin  yaninda vaat igerikli
paylagimlarda daha gok bulunmustur. “Alyans” partisini
diger orneklemlerden ayiran o6zelligi glindemle ilgili
paylagimlara yer vermesi ve tesekkur, tebrik icerikli
mesajlar da paylasmasidir. Tebrik icerikli paylagimlar
“lyman Nuru” partisinde daha fazla bulunmaktadir.

Paylasilan Mesaj Paylagim Bigimi
Mesajlarin Toplam
icerikleri lyman Nuru isenim Alyans Ata-Curt Kirgizistan

Sayi Yizde % Sayi Yizde % Sayi
Destekleyici 275 51.60 223 48.69 167
Begeni 227 42.59 189 41.27 83
Istek ve 23 4.32 31 6.77 97
Elestiriler
Olumsuz 8 1.50 15 3.28 31
Yorumlar
Destek ve
Gonullalik - 5 - i,
Formlari
Online Canli
Yayin i i i )
Toplam 533 100 458 100 378

Tablo 6’da siyasi partilerin Instagram paylasimlarina
takipgilerin ~ yaptigi  yorumlarin icerikleri analiz
edilmistir. Analiz verilerine gbre partilerin neredeyse
hepsi bliylik bir oranda Instagram takipgileri tarafindan
“Destekleyici” ve “Begeni” icerikli yorumlar almislardir.
En ¢ok takip¢i yorumuna sahip olan “lyman Nuru”
partisinin Instagram sayfasinda yer alan 533 yorumun
yuzde 51,601 “Destekleyici” icerikliyken, yorumlarin
yuzde 52,59’u “Begeni” den olusmaktadir. Ylizde 4,32’si
“Istek ve Elestiriler” icermekte sadece 1,50’si “Olumsuz

yorumlar” | kapsamaktadir. En ¢ok yorum alan ikinci
parti olarak “Isenim” yiizde 48,69 “Destekleyici”, ylizde
41,27 “Begeni” igerikli yorumlar alirken, almis oldugu
yorumlarin yiizde 6,77’si “istek ve Elestiriler”, yiizde
3,28'i de “Olumsuz Yorumlar” dan olusmaktadir.
“Alyans” partisinin ise takipgilerinden aldigi 378
yorumun yuzde 44,18'i “Destekleyici”, ylizde 21,96’sI
“Begeni”, yiizde 25,67’si “istek ve Elestiriler”, yizde
8,20'si de “Olumsuz Yorumlar” olarak bulgulanmistir.
“Ata-Curt Kirgizistan” partisi de paylasimlarindan
toplam 345 yorum almis ve bunun ylzde 35,65'i
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“Destekleyici”, ylzde 29,85’i “Begeni” icerikliyken,
ylizde 16,23’ “Istek ve Elestiriler” ve yiizde 18,26’sI
“Olumsuz Yorumlar” olarak yansimistir. Arastirma
kapsaminda incelenen siyasi partilerin Instagram
sayfalarinda “Destek ve Gondllilik Formlan” ile
“Online Canli Yayin” larin yer almamasi Instagram
hesaplarinin henuiz profesyonelce yonetilmediklerini ve
sadece secim kampanya donemine yonelik olarak
kullanildiklarini - kanitlamistir. Elde edilen bulgular
Instagram’in etkilesimli bir iletisim platformu olarak
siyasal iletisim alaninda vazgecilmez alanlardan biri
oldugunu gbéstermektedir. incelenen siyasi partilerin

paylastiklari mesajlarin takipgileri tarafindan yorum
almasi parti ya da aday politikalarina geri bildirimlerin
saglanmasi noktasinda son derece degerlidir. Tablo
6’da en ¢ok “Destekleyici” ve “Begeni” igerikli yorumlari
alan partilerin “lyman Nuru” ve “isenim” oldugu,
“Alyans” ve “Ata-Curt Kirgizistan” partilerinin ise diger
iki partiye oranla “istek ve Elestiriler” ile “Olumsuz
Yorumlar” 1 daha fazla aldigi tespit edilmistir.

Cizelge 7. Partilerin Paylasimlarinda Gérsel ve isitsel Ogelerin Cercevelenmesi
Table 7. Framing of Visual and Audio Elements in Sharing of Parties

Partiler
Paylasilan Mesajlarin
icerikleri :
Ata-Curt Kirgizistan Isenim Alyans lyman Nuru
Sayi Yizde % Sayi Yizde % Sayi Yizde % Sayi Yizde %

Secim ile ilgili Fotograflar 118 65.19 14 8.92 80 34.93 146 60.33
Secim Disl Fotograflar - - - - 1 0.44 2 0.82
Kampanya Videolari 63 34.81 143 91.08 135 58.95 85 35.12
Kampanya Disi Videolar - - - - 13 5.68 17 7.02
Toplam 181 100 157 100 229 100 242 100

Tablo 7 partilerin paylasimlarinda gorsel ve isitsel
Ogelerin cercevelerine yer vermektedir. Elde edilen
verilere gére “Ata-Curt Kirgizistan” partisinin
paylasimlarinin yiizde 65,19'u secimle ilgili fotograflar,
yuzde 34,81'i de kampanya videolarindan
olusmaktadir. “isenim” partisinin yiizde 91,08 orandaki
paylasimlari kampanya videolari, ylzde 8,92’si ise
secimle ilgili fotograflardan meydana gelmektedir.
“Alyans” partisinin ise Instagram sayfasina bakildiginda
paylasimlarin yizde 58,95’inin kampanya videolari
oldugu gorialmektedir. Yizde 34,93’G secimle ilgili
fotograflarken, yilizde 5,68'i kampanya disi video
paylasimlaridir. “lyman Nuru” partisinin paylagimlarinin
yuzde 60,33'0 segimle ilgili fotograflardir. Yuzde
35,12’si kampanya videolari, yiizde 17,02’si kampanya
disi videolar, ylizde 0,82’si secim disl fotograflardir. Bu
tabloda dikkat ¢eken sey arastirma o6rneklemlerinin
arasinda yer alan “lyman Nuru” ve “isenim” partilerinin
incelenen siregte kampanya disinda segimle ilgili
olmayan paylasimlarda da bulunduklaridir.

Sonug

Bu makale, politik secim baglaminda sosyal aglar
Instagram 0Ozelinde analiz etmekte ve sosyal medya
platformlarinin  daha ¢ok takipgilerden yanit
beklemeyen bilgileri yaymak igin kullanildigina isaret
eden Onceki arastirmalarla paralellik géstermektedir.
Gorsel imgeler  katihmcilarin  dikkatini  ¢ekme
noktasinda metinden ¢ok daha fazla etkili oldugu igin

Instagram siyasi aktorler tarafindan kullanilan sanal bir
reklam panosu haline gelmektedir. Hem gorsel hem de
metin olarak paylasim imkani saglayan Instagram,
segmenin  kampanya mesajlarina  daha fazla
odaklanmasini saglamak igin etkili bir kampanya araci
olabilmektedir. Siyasi sinifin dijital kamusal alandaki
etkinligini anlamak iletisim stratejileri agisindan
olduk¢a o©nemlidir. Destekgilerin sayisi, adaylar
tarafindan paylasilan icerigin kapsami ve etkilesimin
hacmi politik bilgi artisi ile birlikte segmen oy verme
davranislarina etki etmektedir.

Arastirma sonucunda elde ettigimiz bulgular, dijital
medyaya 0zgl icerik dagitim sirecinin daha iyi
anlasilmasina katki sunmaktadir. Sosyal medyanin ag
mantigl, genis takip¢i tabanina sahip kullanicilar
midahale ettiginde bilginin neden hizla yayildigini
aciklamaktadir. Arastirma o6rneklemi olarak belirlenen
dort partiden “lyman Nuru” partisinin en ¢ok takipgi
sayisina sahip oldugu ve kampanya c¢alismalarinin
basladigi 29 Ekim’den sonlandigi 26 Kasim’a kadar en
¢ok paylasimda bulunan parti oldugu tespit edilmistir.
En az takipgi ve paylasim sayisina sahip olan parti
“Isenim” partisidir. Bu verilerden yola c¢ikarak
Instagram’i en aktif kullanan partinin “lyman Nuru”,
pasif kullanan partinin de “isenim’in” oldugu sonucuna
varilabilir.

Partiler segimler baslamadan ©6nce Instagram
hesaplarini olusturmuslardir ve orada sirekli partiyle
ilgili haberleri paylagsmislardir. Bu ¢alismada elde edilen
verilerin ortaya koydugu gibi “isenim” partisi kampanya
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calismalari baslamadan sekiz ay, “Ata- Curt Kirgizistan”
partisi dort ay, “Alyans” partisi de bir ay 6nce resmi
Instagram sayfasindan paylasimlarda bulunmaya
baslamiglardir. Sadece “lyman Nuru” partisi kampanya
calismalari basladigi glinden itibaren Instagram’da
paylasimlarda bulunmustur. Calisma kapsaminda analiz
edilen partiler paylasimlarini daha ¢ok video biciminde
yapmayi tercih etmis, parti Uyelerinin tanitimini bile
video seklinde hazirlamiglardir. “isenim” partisi disinda
diger partilerin her paylagimin altinda hashtagleri
kullandigi goriilmektedir.

Paylasimlarin iceriklerine bakildiginda arastirmaya
konu edilen partilerin neredeyse timi daha ¢ok parti
Gyelerinin tanitimi ve kampanya etkinlikleriyle ilgili
paylasimlarda bulunmuslardir. Vaat iceren en c¢ok
paylagimi “Alyans” ondan sonra “lyman Nuru” partisi
yapmistir. Diger partilerden farkhh olarak “Alyans”
partisinin  gindemle ilgili olaylara odaklandig
paylasimlarindan agikga goérilmektedir. Arastirmada
partilerin kampanya calismalari siirecinde etkilesimli
paylasimlarda bulunup bulunmadiklari da tespit
edilmeye c¢ahlsilmistir. Bu amagla partilerin yapmis
olduklari paylasimlara yapilan yorumlarin igeriklerine
bakildiginda siyasi partilerin Instagram’i daha ¢ok gorsel
cerceveleri kullanarak ilan panosuna donustardikleri
online canli yayinlara yer vermeden yorumlar ve
begeniler lzerinden politik tartismalari yarattikleri
bulgulanmistir. Bu kapsamda partilerin ne tiir gorsel ve
isitsel 6geleri kullandiklari analiz edildiginde ise “Ata-
Curt Kirgizistan” ve “isenim” partilerinin sadece se¢im
ve kampanya c¢alismalari icerikli paylasimlar yaparken
“Alyans” ve “lyman Nuru” partilerinin segimle ilgili
olmayan bazi paylasimlarda bulunduklar tespit
edilmigtir.

Batin bu bulgulardan Instagram’i  kampanya
calismalari siirecinde en aktif kullanan ve takipgilerine
kendisini her alanda pozitif sunmaya calisan partilerin
“Alyans” ve “lyman Nuru” oldugu ifade edilebilir. “Ata-
Curt Kirgizistan” partisinin takip¢i sayisinin  ¢ok
olmasina ragmen Instagram tzerinden daha Once s6z
edilen iki parti kadar etkilesim yaratmadig
goriilmektedir. Bu arastirmada o6rneklem olan dort
partinin arasindan “isenim” partisinin Insatagram
Uzerinden yaptigl kampanya calismalarinin digerlerine
gore daha pasif oldugu tespit edilmistir.

Bu alanda vyapilmis 6ncil arastirmalardan elde
edilen bulgularin ¢alismamizda dahil olmak (izere
birbirini destekleyen sonuglar icerdigi, sosyal aglarin
politik kullanim amaglarinin siyasi bilgilendirme, politik
giindem olusturma, etkilesim ve siyaset disi paylasimlar
(mizah ya da gencglere yonelik etkinlikler vb.) basta
olmak Uzere gesitli basliklar altinda sistematize edilerek
analizlerin gerceklestirildigi goriilmektedir. Calismanin
teorik kisminda yer verdigimiz arastirmacilardan Arklan
(2016), sosyal medyanin siyasal amaglar icin etkin
bicimde kullanilabilecegini, katiimi artirabilecegi ancak
siyasi kimliklerin yansitildigi bu ortamda glven
duygusunun saglanmasinin  son derece Onemli

oldugunun altini ¢izmekte, Balci ve Akar (2021),
katihmcilarin siyasi karar siirecglerinde sosyal medyanin
etkili oldugunu bulgulayarak, politikaya alaka dizeyi
arttikca, tlke sorunlarina ve sosyal medyaya ilginin de
pozitif yonde arttigini savunmaktadir. Cakir ve Tufan
(2016) elde etmis oldugumuz bulgulara paralel,
¢alismalarinda siyasi parti liderlerinin Instagram’in gift
yonli iletisime olanak saglayan oOzelliklerinden
yararlanmadiklarini ve genellikle tek yonli gonderilerin
paylasildigini tespit etmislerdir. Silsiipur (2016), siyasal
iletisim araci olarak Twitter’in kullanimini analiz ettigi
makalesinde liderlerin daha ¢ok icraatlar ve vaatleri
iceren paylasimlarda bulunduklarini, gorsel 6gelere ise
cok fazla yer vermediklerini bulgulamakta bu noktada
2021 Kirgizistan parlamento segimini analiz ettigimiz
¢alismamizdan farkh bir sonug ortaya koymaktadir. Zira
galismamiz  kapsaminda analiz edilen partiler
paylasimlarini daha ok gorseller Gzerinden yapmayi
tercih etmis, parti Uyelerinin tanitimini bile video
seklinde hazirlamislardir. Bugiine kadar, siyasal iletisim
alanindaki c¢ahsmalar, politikacilarin, siyaseti insa
etmede ve segmenlerin izlenimlerini etkilemede gorsel
imgelerin oynadigi merkezi roliin farkinda olduklarini
gostermistir ( Schill, 2012). Kirgizistan’da parlamento
secimine katilan siyasi partiler de bu bilingle yogun
olarak gorsel gergeveleri kullanmis, Instagram’i gorsel
panoya doénustirmuslerdir. Filimonov vd., (2016), 2014
segimleri sirasinda isve¢ partilerinin Instagram'daki
faaliyetlerini inceledikleri ¢alismalarinda Instagram’in
sosyal mobilizasyondan ¢ok yayin igin kullanildigini
ortaya koymakta ve arastirmamizin sonucunda elde
ettigimiz bulgulari 6nemli 6lglide destekleyen veri
setleri sunmaktadirlar. Sosyal aglarda siyasi glindem
cogunlukla siyasi parti, lider ya da aday tanitimlari,
vaatleri, icraatlari, paylasimlari izerinden saglanmaya
calisimakta ve bu durum vyapilan arastirmalarin/
arastirmamizin ortak sonucu olarak
nitelendirilmektedir.

Siyasi aktorlerin  gelecekte Instagram't  nasil
kullanacaklari benimseme, kullanim ve performans
degiskenleri gbz o©ninde bulundurularak farkh
Ulkelerde yapilacak olan arastirmalarla ortaya
cikarilmahdir. 2021 Kirgizistan Parlamento Segim
kampanyasinin ardindan analiz edilen Instagram
hesaplarinin kullanimina yoénelik bu ¢alisma, arastirma
kapsamina alinan partilerin oldukg¢a sik paylasimda
bulundugunu ve maliyeti disik yeni bir iletisim araci
olarak Instagrami sadece kampanyalarda tercih ettigini
vurgulamaktadir.

Extended Abstract

The political use of social media is one of the most
well-established areas of research in communication
and media studies. Social media networks are accepted
as important platforms for people to express their ideas
and information in political events and political
participation. Political actors use social networks as a
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tool to spread their agendas effectively. The media,
which has become a suitable channel for political
communication, presents new challenges and
opportunities for political agenda setting. The evolution
of digital tools and social media platforms affects the
visual political communication process, making the
visual aspect of political communication very
important. Hundreds of millions of photos are shared
on Facebook and Instagram every day, and humanity
now lives in the age of ubiquitous photography. Digital
tools help politicians project power, credibility and
prestige. Political actors recognize the important role
that images play in the construction of political images,
and political communication is increasingly based on a
visual basis. Instagram is considered an important tool
in the process of building a holistic identity for
politicians, and politicians and especially political
leaders now include Instagram in their social media
toolkit, which is used as a “visual bulletin board”. Social
networking sites affect the social and political learning
process, Instagram is especially preferred by young
adults. The increase in the rate of use and its use
especially by young people make Instagram one of the
social networks that are actively used in the political
communication process. The political influence of
Instagram has been proven. Images and discussions of
political events can spread rapidly on Instagram, and
the Instagram posts of political candidates can have an
agenda-setting effect in terms of which topics the
mainstream newspapers cover. Followers of political
leaders on Instagram state that their posts influence
their political views more than any other source,
including their friends and family.

The study focuses on the strategic use of Instagram
by political actors during the parliamentary election
campaign process. The main purpose of the study is to
analyze the Instagram usage practices of the candidate
parties in the Kyrgyzstan parliamentary election held on
November 28, 2021, based on the assumption that the
use of social media affects the political information of
the voters. The time frame of the study is limited to a
one-month period, from 28 October 2021, when the
election campaigns began, to 26 November 2021, when
they ended. The official Instagram accounts of "Ata-
Curt Kyrgyzstan", "Isenim", "Alyans" and "lyman Nuru"
of the 4 parties that won the parliamentary election
were analyzed by content analysis method. Content
analysis can be used with a wide variety of data sources,
including textual data, visual stimuli (photos/videos)
and audio data. In the content analysis applied in the
study, coding was created by using the information in
the literature. A better understanding of the role of
social media in the field of political communication can
be achieved by analyzing the scope of social networks.
In this context, the questions of the study were
formulated as follows. Have political actors been able
to use |Instagram interactively in the political
communication process to strengthen public
awareness and increase voter participation? To what

extent was information provided to the electorate
through the network? How have political actors used
Instagram to visually frame their style of politics? In
order to reveal the answers to the questions, the article
is structured as follows. First, the concept of political
communication is explained, then Instagram, the
special dynamism area of social media, is included as a
political communication tool. The third section covers
the analyzed variables and the applied content analysis
and findings. The article is completed with the main
results of the study. The findings show that in the 2021
Kyrgyzstan parliamentary election, Instagram is actively
used by the parties as a means of communication, and
it provides the parties to reach the electorate easily and
at low costs during the political campaign process.
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