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0z

Siyasal iletisim sirecinde siklikla tercih edilen Twitter, halkla en yakin yerel siyasi
kurum olan belediyeler tarafindan da 6zellikle son yillarda hedef kitlelerine ulasmak
icin kullanilmaya baslanmistir. Twitter, belediyelerin icraatlarini ve mesajlarini
esik bekgilerinin filtreleri olmadan sunmalarina olanak saglamasinin yani sira
kullanicilarindan geribildirim alabildikleri ve kamuoyunun nabzini yoklayabildikleri
bir mecra olmasi ile de 6nem tagsimaktadir. Calisma kapsaminda sosyal medya
iletisimindeki basarinin en buylk engeli olan, aktoriin hedef kitlesi tarafindan
goérintrligini kaybetmesi, 3 Bilyliksehir Belediyesinin (Istanbul, Ankara ve izmir)
Twitter paylasimlarininicerikanaliziyéntemiileirdelemesiile ele alinmistir. Bu calismada
paylasim pratiklerinin etkililiginin anlasilmasi ve buradan hareketle belediyelerin ne
tlr paylasimlarda bulunmasi gerektigine dair bir yol haritasi olusturmak amaglanmistir.
Yapilan ¢alisma sonucunda belediyelerin agirlikli olarak tek yonlu iletisime yol acacak
tlrden paylagimlarda bulunduklar ve popller hashtaglere dahil olduklari zaman
gortnurliklerini blyuk ol¢lide arttirmis olduklari ortaya konmustur.

ABSTRACT

Twitter, which is frequently preferred in the political communication process, has star-
ted to be used by municipalities, which are the closest local political institutions with
the public, to reach their target audiences, especially in recent years. Twitter is impor-
tant because it allows municipalities to present their actions and messages without the
filters of gatekeepers, as well as being a channel where users can get feedback and feel
the pulse of the public. Within the scope of the study, the biggest obstacle to success
in social media communication, the actor’s loss of visibility by the target audience, the
Twitter shares of 3 Metropolitan Municipalities (Istanbul, Ankara and Izmir) were exa-
mined and discussed with the method of content analysis. In this study, it is aimed to
understand the effectiveness of sharing practices and to create a road map about what
kind of sharing should be done by municipalities. As a result of the study, it has been
revealed that the municipalities mainly share the type of sharing that will lead to one-
way communication, and when they are included in popular hashtags, they greatly
increase their visibility.



GiRiS

Toplumun merkezine bilgiyi koyan ve bunun sanayi devriminden bile daha biiylik bir
toplumsal degisimi beraberinde getirecegini one siiren (Masuda, 1981) bilgi ve ag toplumu
yaklasimlarina odaklandigimizda, yerel yonetimler i¢in sosyal medyanin oneminin daha da
artacag1 ongoriilebilir. Drucker (1994) ¢ogulculuk kavraminin yeni donemde 6neminin arttigini
ve sonug olarak ise ulus devletin sahip oldugu giicii diger organlar, kurumlar vb. ile paylasmak
durumunda oldugunu belirtmistir. Ag toplumu teorisi ile taninan Castells (2013) ise ulus-
devletlerin yerini ag devletlerinin aldigint ve bu yeni devlet bigiminin her gecen giin artan
karmasiklik, birbirine baglilik ve kiiresellesme zorluklarin1 karsilayabilmek agisindan yerel,
bolgesel ve kiiresel yonetim aglariyla is birligine girmek zorunda kaldigini ifade etmistir. Biitiin
bu yaklagimlardan da goriilebilecegi lizere giiniimiiz diinyasinda belediyeler yalnizca yerel
siyasi kurumlar olmanin da 6tesine ge¢mis ve toplumun neredeyse biitiin alanlarinda etkin bir
konum elde etmislerdir. S6z konusu etkin konumun atesleyicisi ise bilgi iletisim

teknolojilerindeki gelismelerdir.

Internetin 1990’11 y1llarda baslayan yiikselisi giiniimiize geldigimizde her gecen giin cok
farkli sayida platformun ortaya ¢ikisi ve kullanici sayisindaki artigla beraber ivme kazanmustir.
Nitekim internet kullanimina dair verileri anlik olarak aktaran internetlivestats’a (2021) gore
diinya tlizerinde 4 milyar 900 milyon internet kullanicis1 mevcuttur. Yine bu sitedeki verilere
gore sosyal medya platformlar1 da yogun bicimde kullanilmaktadir. Ornegin; aktif Facebook
kullanic sayist 2 milyar 800 milyon, aktif Twitter kullanici sayis1 371 milyon 385 bin kisidir.
Ulkemiz 6zelinde inceledigimiz zaman ise internet ve sosyal medya platformlarmin kullanim
oranlarinm diinyadaki trendler ile paralellik gdsterdigini séylememiz miimkiindiir. TUIK in
yayinlamig oldugu “Hane Halk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi (2020)”
verilerine gore 16-74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim oranm1 %79 iken, evlerden
internete erisim imkani ise %90,7 seviyesine ulasmis durumdadir. We Are Social’in yayinlamis
oldugu “Digital 2021 Global Digital Overview (2021)” verilerine gore iilkemizde sosyal medya
platformlarinin kullanimi da 6nemli bir yere sahiptir. Nitekim 60 milyon aktif sosyal medya
kullanicis1 varken Facebook 38 milyon, Instagram 46 milyon, Twitter 14 milyon kullanici
sayisina sahiptir. Biitiin bu veriler internet ve sosyal medya platformlarinin hayatimizin en 6nde
gelen gergekliklerinden birisi haline geldigini ve dolayisiyla glinlimiizde diinyanin her tarafinda
ister kamu ister 6zel olsun hemen hemen biitiin kuruluslarin sosyal medyay:1 etkin bir bicimde

kullanmak durumunda oldugunun gostergeleri olarak karsimizda durmaktadir.
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Shirky, “iletisimin alan1 yogunlastik¢a, daha karmasik ve daha katilimci oldukga; ag
toplumu daha ¢ok bilgiye ulasma, kamusal sdyleme daha ¢ok katilma imkani ve kolektif
hareketi daha iyi destekleme yetenegi edinmistir” (2017, s.158) demektedir. Etkilesimli,
katilimer ve kullanicr tiirevli igerik olusturmaya miisait yapisi, Twitter, Facebook, Instagram
gibi sosyal medya ortamlarini kamuoyu olusturmaya yonelik ¢alismalarin dnemli bir halkasi
haline getirmektedir (Karakulakoglu ve Ugurlu, 2015, s.10). Bu gibi sosyal aglarda,
kullanicilarin giindeme dahil olabildikleri gibi yoneticiler de giindeme dahil olan kullanicilarin
isteklerini, beklentilerini bu mecralardan gérebilmektedir. Bu baglamda vatandaslarla etkilesim
ihtiyacin1 vurgulayan kamu idareleri i¢in sosyal medya, hedef kitlelerine kamu kararlarini,
icraatlarmi ve etkinliklerini duyurmak, bilgilendirmek ve tepkileri gézlemlemek adina gok
onemli bir konumdadir (Agostino, 2013:232). Ayn1 zamanda halk katilim1 olarak isimlendirilen
stire¢, hedef Kitle ile iletisim ve etkilesim Kurulmasi, halkla iliskiler siirecinin ¢ift tarafli ve

senkron bir sekilde gelistirilmesini kapsamaktadir.

Belediyeler de diger kurumlar gibi sosyal medyanin giiciinii fark etmis ve iletisim
stratejilerini sosyal medyada entegre etme ¢abasina girmislerdir. Bu ¢ergevede belirli
periyodlarla se¢im sandiklarinda yasanan rekabetin uzantisi olan sosyal medyada hedef
kitlelere ulasabilme rekabeti, goriiniirlik sorununu giindeme getirmistir. Tim iletisim
stratejilerinde oldugu gibi sosyal medyada da iletisimin basarist icin ilk gereklilik, mesajin
hedef kitleye ulagabilmesidir. Sosyal mecralar mesajin iiretimi ve yayinlanmasi ¢ergcevesinde
aktore Ozgiirlik saglasa da mesajin tliketimi siirecinde ise hedef kitleye bir Ozgiirliik
saglamaktadir. Bu cercevede sosyal medya kullanicilart takip edecekleri hesaplar1 kendileri
belirlemekte ve maruz kalmak istemedikleri hesaplari ve paylasimlari ise “engelleme” yetkisine
sahiptir. Yani sosyal medyada goriiniirliikk saglamay1 amaglayan aktoriin ilk gayesi hesabinin
hedef kitlesi tarafindan takip edilmesidir. Lakin hedef kitle aktorii takip etse dahi kullanicinin
giindeminde yer almas1 ve tweetlerinin hepsinin goriiniirliige ulasmasi adina bir kesinlik s6z

konusu degildir.

Goriildugi tizere sosyal medya her ne kadar aktore belirli alanlarda avantajlar saglasa
da iletisimin kurallar1 kullanici g¢ercevesinde belirlenmektedir. Aktoriin hedefledigi genel
goriiniirliige ulasabilmesinin yegane yolu yiiksek etkilesim oranina ulagmasidir. Bu ¢ercevede
kullanicilar “etkilesim degeri” gordiikleri -ilgi ¢ekici, espirili, giincel, dnemli vb.- tweetlere
yonelik bir aksiyon sergileyeceklerdir. Calisma kapsaminda sosyal medya Twitter 6zelinde
irdelenecektir. Twitter platformu es zamanli, anlik iletisime izin veren yazi merkezli igerik

kurgusu, hashtag ve hypertext kullanim imkan1 ve karakter kisitlamasi gibi nitelikleri ile Siyasi

74 e Egemia, 2021; 9: 72-102



ve diplomatik etkilesimlere siklikla sahne olmaktadir. Twitter’in siyasi giiciiniin anlasiimasi
adina; 2000’lerde Ortadogu’daki toplumsal hareketlerin “Twitter Devrimi” olarak anilmasi
basarili bir 6rnektir. S6z konusu dénemde kamuoyunun etkin bir sekilde Twitter lizerinden
olusturulmas1 ve yonlendirilmesi, mecranin -Twitter’in- hizli ve kolay igerik iiretimi ve
tiketimine imkan tanimasi merkezinde anlasilabilmektedir. Sonug¢ olarak sosyal medya
platformlarinin -6zellikle Twitter- kamuyou olusturma siirecindeki geleneksel medyanin
tekelini kirdig1 ifade edilebilmektedir (Ozgiil, 2015, 5.87). Dogal olarak halka en yakin siyasal

unsur olan belediyelerin s6z konusu mecralardaki etkinligi bir tercih degil zorunluluktur.

Twitter’1n kisiye 6zel ana sayfasinda -akista- her daim dinamik ve popiiler bir glindemin
varligi s6z konusudur. Bu gergevede calisma, belediyenin tweet ve hesap gorliniirliigiinii
saglamak adina en biiyiik silahinin giindeme dahil olmak (popiiler hashtag yahut trend tweet
kullanimi) oldugunu iddia etmektedir. Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda segilen biiyiiksehir
belediye hesaplarinin Eyliil ve Ekim 2020 tarihinde gonderilen tweetleri igerik analizi yontem
ile irdelenmis, genel igerik iklimi belirlenmis ve hashtag yahut trend tweet kullaniminin

goriintirliige etkisi etkilesim verileri kapsaminda yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Belediye hesaplarinin Twitter kullanimlar iizerine yazilmis ¢ok sayida makale olsa da
kullanilan degerlendirme kategorileri ile ilk defa tweet goriiniirliiliigii ¢ercevesinde irdelenmesi
sebebi ile makale 6zgiinliik kazanmaktadir. Yerel yazinda medyada goriiniirliikk iizerine tek
calisma olan, Sardagi ve Baycu tarafindan (2018) yilinda yazilan makale disinda, bir ¢alisma
bulunmamaktadir. S6z konusu makale ise goriiniirliigi medyada ¢ikan haber sayisi ile
geleneksel medya baglaminda irdelemesi ile farklilagmaktadir. Yabanci literatiirde ise sosyal
medya ve goriliniirliik adina yer alan ¢alismalar; sosyal medya ve kurum goriiniirliigii iliskisinin
irdelendigi (So,vd., 2018; Yang ve Kent, 2012) makaleler, sosyal medyanin kurumlara
sagladig dort nitelikten biri olarak ele alindigi Goswami ve arkadaslarinin (2013) ¢alismasi ve
Kurum i¢i halkla iliskiler caligmalarinda sosyal medyada goriiniirliigii ele alan Osch ve

Steinfield’in ¢alismasi seklinde ifade edilebilir.

Belediyelerin Twitter hesaplar ilizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda; Memis’in
(2015) belediye ve belediye baskanlarmmin Twitter ve Facebook hesaplarini igerik analizi
yontemi ile irdeledigi ve bu baglamda e-katilimin boyutlarini inceledigi ¢aligmasina ve
diyolojik iletisim g¢erc¢evesinde belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin igerik analizi ile
irdelendigi makalelere (Dara, 2013; Simsek, 2016; Degerli, 2016; Can, 2018) rastlanmaktadir.
Tiirkge yazinda diger rastlanan g¢alismalar belediyeler arasi Twitter kullanim pratiklerinin

karsilagtirilmast (Sayilganoglu, 2018; Gogoglu, 2020; Atabek, 2020), se¢cim zamani
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paylasimlarin karsilagtirilmali incelenmesi (Kilig, 2019; Yetkin, 2019; Celik, 2020) ve
belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin anlagilmasini igeren (Aydin, 2018; Durusoy, 2018)
belediyelerin Twitter i¢erik analizi ¢alismalaridir. Gortldiigi tizere paylasilan tweetlerin igerik
kategorilerinin etkilesim ve goriiniirliige etkisi irdelenmedigi gibi hashtag ve trend/popiiler
hashtag kullaniminin tweet goriiniirliigline etkisi de ele alinmamistir. Bu ¢ercevede s6z konusu
makale hem literatlir adina hem de arastirma sonucu elde edilen verilen baglaminda 6nem ve

Ozgiinliik arz etmektedir.

GELENEKSELDEN YENIYE MEDYADA GORUNURLUK VE SIiYASAL iLETiSIiM

Internetin, 1990’11 yillar ile beraber baslayan yiikselisi sonucunda diinya iizerindeki ag
toplumuna dahil olan kisi sayis1 milyonlardan milyarlara yiikselmis ve bu siirecin dogal bir
uzantisi olarak da sosyal medya platformlar1 siradan vatandaglar, firmalar, aktivistler, sivil
toplum kuruluslari, hiikiimetler gibi bir¢ok aktorii de i¢inde barindirarak giindelik yagamin bir
gercekligi haline gelmistir (Shirky, 2011). Yeni medya, zaman ve mekan baglamindan kopuk,
her bakimdan kigisellestirilebilir, senkronize, hiz ve anindalik igeren yapisi (Arar, 2014:124)
ile kendine ait bir kamusal alan da yaratmistir. Yeni medyanin demokratik bir ortam adina
getirdigi yenilikler, interaktiflik, e-katilima miisait ortam, dogrudan bir arag¢ (esik bekg¢ilerden
gorece arindirilmis), esitlik¢i (igerik liretmek i¢in bir uzmanhiga ihtiyac¢ yok) seklinde ifade
edilmektedir (Dijk, 2016:156). Yeni medya teknolojilerinin hem kurumsal hem de bireysel
baglamda kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Treem ve Leonardi (2013:143) sosyal medya
platformlarinin kurumsal iletisim siireglerine sagladiklar1 katkilar1 goriiniirliik, kalicilik,
diizenlenebilirlik ve iliskilendirme olmak {izere dort faktorde ele almistir. Bu niteliklerin etkin
kullanimu ile birlikte sosyal medya kurumlarda sosyallesmeyi, bilgi paylagimi ve giig siireglerini

degistirebilecegi gozlemlenmektedir.

Medya platformlari, kamunun -hedef Kitlenin- giindemini belirlemesi ve siyasal
aktorlerin imajlarin1 olusturmasi sebebi ile siyasal rekabetin kiyasiya hissedildigi arenalardir.
Her kurum-kurulus gibi siyasal kurumlarin da nihai amaci varligimmi devam ettirmek ve
niifuzunu saglayabilmek adina statiikosunu tesis etmektir. Bu ¢ergevede siyasal aktorlerin
amact demokrasinin somut tezahiirii olan se¢cim sandiklarinda ¢ogunluk oya ulagmaktir.
Secimin kazanilmas: yahut basarinin devaminin saglanmasi ise siyasal aktoriin hedef
kitlelerinin zihninde istenilen yonde imaj olusturabilmesine baglidir. Siyasal aktoriin bu imajt
olusturabilmesinin ilk adimi ise medyada goriiniirliik saglayabilmesidir. Ayn1 zamanda medya

kurumsal yahut bireysel aktorler hakkinda enformasyon kaynagi konumu ile hedef kitle ve aktor
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arasinda iletisim kopriisiidiir. Medya sayesinde hedef kitlenin aktdr hakkindaki bilgi gedigi
giderilir ve belirsizlik azalir (Fombrun ve Shanley, 1990, akt. Sardagi ve Baycu, 2018, s.113).

Goriintirliik, bir aktoriin (birey, kurum, marka vb) medyadaki kamusal varligini ifade
eder. Aktor medyada ne siklikla yer alirsa o dl¢lide goriiniir olacaktir. Aktoriin kamu tarafindan
taninmasi adina medyada goriiniir olmasi gerekmektedir. Aktoriin hedef kitlesinin zihnindeki
varligi, izlenimleri ve imaji medyada yer almasi ve yer alma bigimi dogrultusunda olusacaktir.
Bireyler gibi kurumlar da giindelik hayatta benlik sunumlar1 gergeklestirmekte ve bu ¢ergevede
bir imaj elde etme kaygisi giitmektedir (Giiregen, 2020). Giiglii iletisim kanallarina ve marka
imajina sahip aktorler, daha yiiksek giiven ve taninirliga sahip olacaktir (Yang ve Kent, 2014:2).
Geleneksel ve yeni medyada goriiniir olmanin farkli yollar1 ve etkileri vardir. Geleneksel
medyada, aktorlerin hedef kitleye ulasabilmek adina esik bekgilerini agmalar1 gerekmektedir.
Esik bekgilerinin onayr disinda aktoriin var olabilmesi ancak reklam vasitast ile
gerceklesmektedir ki, reklam kaynaginin aktdr olmasi ve belirli bir ticret karsiliginda sunulmasi

sebebi ile hedef kitle tarafindan giivenilir bulunmamaktadir.

Yaygnligi ve birincil iletisim kanali olmasi sebebi ile geleneksel medya kanaat iklimini
belirlemede hakimiyetini korusa da sosyal medyanin son zamanlarda artan rolii yadsinamaz.
Sosyal medya gerek vatandas gazeteciligi ile gerek geleneksel medyada yer
bulmayan/bulamayan konularin seslendirilmesi, gerekse cok sesliligi goriiniir kilmasi ile
geleneksel medyayr ve kamuoyunu beslemektedir. Kamuoyunu olusturmak ile gorevli
modernizm araci olan medyada goriiniir olmayan bir aktoriin, hedef kitlesinin zihninde var
olmas1 miimkiin degildir. Bu durum siyasal aktdr ve kurumlar i¢in de gegerlidir. Gorliniirliik
siyasal aktoriin basariya ulagabilmesinin 6n kosuludur (Geers ve Bos, 2017:4). Schulz’a gore
(1994:323) taraflarin medyada goriiniirliigii ve medyanmin taraflart sunug tavrr bireylerin oy
kullanma davraniglarimi biiyiilk oranda etkilemektedir. Dolayisiyla goriiniirlik, se¢gmenleri
partiden haberdar eder, bilinirliligi saglar ve onlar1 yonlendirir. Tabi ki burada goriiniirligiin
olumlu (siyasal aktoriin pozitif degerler ve ifadeler ile yer verilmesi) aksiyonlarla
iliskilendirilmesi 6n kosuldur (Geers ve Bos, 2017:16-17). Medyanin siyasal aktorii goriiniir
kilmasindan daha 6nemli olan, aktoriin -partinin/siyasi liderin- medya tarafindan sunumu ve
degerlendirilmesi -c¢ercevelendirilmesi- siyasal imajin olusumu gergevesinde dnemli diger
sorunsaldir. Lakin siyasi aktorlerin icraatlar1 her zaman dogrudan gozlemlenebilir yahut
deneyimlenebilir olmamaktadir. Bu durumda siyasi aktor icraat ve etkinliklerini hedef kitlesine
duyurmak ve bekledigi olumlu imaji elde etmek adina medyada goriiniirliige sahip olmak

durumundadir. Bu ¢er¢evede kuruma ve kurumun etkinliklerine yonelik bilgileri edinmek ve
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bu dogrultuda imaj ve itibar elde etmek adina Ozellikle siyasi aktorler, haber medyasina

muhtagtir (Einwiller vd., 2010,akt. Sardagi ve Baycu, 2018:113).

Siyasi aktorler arasinda belediyeler, yurttaglara en yakin yonetim kademesi olarak
karsimiza ¢ikar. Hizmet kapsami -okullar, kiitiiphaneler, park ve bahgeler vb.- ulusal
baglamlardir ve bu cercevede genellikle dogrudan halk ile etkilesim kurar ve hizmetler
hakkinda kamuyu bilgilendirir, elestirileri ve sorunlart anlamaya ve o dogrultuda hareket
etmeye c¢alisir. Bu ¢abalarin sergilendigi ve duyuruldugu bir mecra olarak bu alanin bir pargasi
ve katalizorii olarak sosyal medya platformlarinin kullanilmasi incelenmeye muhtag bir alandir
(Agimo, 2012; Mergel, 2013 akt. Omar, Stockdale, Scheepers, 2014:667). Demokratik
yonetimlerde dogrudan halkla baglari olmalar1 sebebiyle yerel yonetimler, vatandaglar ile
stirekli ve diizenli bir sekilde iletisim kurma ihtiyact duymaktadir. Bu noktada ise deginildigi
lizere, sosyal medya platformlarinin sahip oldugu agiklik, iki yonliiliik, katilim, baglantili olma
ve topluluk giliclendirme gibi 6zellikleri tam da belediyelerin aramis oldugu ihtiyaci karsilar
niteliktedir (Yavuz ve Duvan, 2019). Tim bu 6zellikleri igerisinde barindiran sosyal medya
platformlar1 ayn1 zamanda belediyelerin bu platformlar araciligiyla yapabilecekleri cesitli
faaliyetlere de olanak saglamaktadir. Nitekim Zhou ve Wang (2014:30) bu faaliyetleri, halkla
etkilesimli 1iletisim kurabilmek, katilimci, agik ve seffaf olma 06zelliklerinin kamuoyu
toplanmasi i¢in uygun bir kaynak olmasi, sosyal medya platformlarinin hiikiimet-vatandas
etkilesimine olanak saglayan yapisi sayesinde halkin politik kararlara katilarak, tavsiye ve
onerilerde bulunabilme olanagin1 sunmasit ve de kurumun kendi imajini sergileyebilmesi
seklinde agiklamiglardir. Geleneksel medyada goriiniirliik saglamak ve olumlu yonde sunulma
adina ana akim veya hiikiimet partilerinin rakiplerine kiyasla ¢cok daha avantajli olduklari
yadsinamaz bir gercektir. Sosyal medyada ise bu etki yadsinamaz bir sekilde deforme olmustur.
Sosyal medya pasif izleyici aktif kullanici misyonu ile karsimiza ¢ikmaktadir. Esik bekgisi
gorevi daha ziyade kullanicilara devredilmistir ve goriiniirliigii kullanicilarin paylasimlart ve
ilgisi belirlemektedir. Bu ¢ergevede neyin goz Oniinde oldugu neyin goz ardi edilecegi
kullanicilarin tayin ettigi popiilarite ¢ercevesinde olusturulmakta ve kullanicilar giindemi
ikincil esik bekgisi olarak tayin etmektedir (Shoemaker ve Vos, 2009 akt. Singer, 2014,5.56).
Kullanicilar hem mesaj1 iiretme hem de dagitim siirecinde editdryal bir etkiye sahip olmustur.
Boylece medyada goriiniirliige ulasmanin da yolu dogrudan kamunun ilgisi dogrultusunda

sekillenmektedir.

Siyasi aktorler ise sosyal medya platformlar1 sayesinde mesajlarin ¢ercevelendirilmesi

stirecinde editoryal filtrelerden kurtulmus ve mesaji hem iiretici hem de dagitici olarak
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konumlanabilme firsati bulmuslardir (Geers ve Bos, 2017,s.2). Bu firsatin tiim aktorler i¢in
gecerli olmasi sebebi ile zamanda sosyal medyada icerik bolluguna sebebiyet vermis ve hedef
kitlenin dikkatini ve mesajin goriintirligiinii azaltmistir. Deginildigi tizere kullanicilarin
etkilesimleri dogrultusunda medyada goriiniirlik elde edilebilmekte ve hatta geleneksel
medyanin glindemini dahi sekillendirebilmektedir. Bu sebeple mesajlar ilgi cekicilik ve
paylasilabilirlik adina yeniden dizayn edilmekte ve sosyal medya platformlarinin nitelikleri
cergevesinde yenilenmektedir. Ayni zamanda her platformun nitelikleri ¢er¢evesinde kendine
has jargonu ve gelenekleri olusmaya baslamis ve bu cer¢evede sosyal medya platformlarina

0zgl igeriklerin olusturulmasi bir zorunluluk haline gelmistir.

BELEDIYELERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ DORT HALKLA IiLiSKILER
MODELIi REFERANSI iLE OKUNMASI

Gurnig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda Basin Ajanst Modeli, Kamuyu Bilgilendirme
Modeli, 1ki Yonlii Asimetrik ve Iki Yénlii Simetrik Modellerini igeren Dért Halkla iliskiler
Modeli literatiirde siklikla kullanilan bir tasniftir. Makale kapsaminda ele alinan Kamuyu
Bilgilendirme Modeli asimetrik bir model olmak ile birlikte gercek bilgilerin hedef kitleye
iletilme cabalarini kapsar. Model kapsaminda halkla iligkilerin ortaklagsma yaratim1 ve simetrik
iletisimini i¢eren Iki Yonlii Simetrik Model, yeni medyanin sagladig1 avantajlar merkezinde

teorikte ideal ve uygun olan lakin pratikte karsiligina tam rastlanilmayan bir iletisim siirecini

tasvir etmektedir (Okay ve Okay, 2018:120).

Grunig ve Hunt’a Gore Halkla iliskiler Davramisinin Dort Modeli

Karakteristigi Basin Ajansi/ Kamuyu iki Yonlii Asimetrik | Iki Yonlii Simetrik
Tamitim Bilgilendirme

Amag Propaganda Gergek bilgilerin ?lllmsel gnallz temeli Karsilikls anlay1s

yayilmast iizerinde ikna

Orga?_;zasyonun | Kamuoyunun Kamunun Kamuoyunun Kamuovu ile uvum

Hedefi/ Kurumsa ¢evrenin kontrolil, kazanilmasi/ ¢evresel | c¢evrenin kontroldi, evrese)l/a da ta{ or’1

Amaci hakimiyet adaptasyon, isbirligi hakimiyet ¢ plasy

Halkla iliskilerin

Rolii Danisma Bilgilerin yayilmasi Danisma Aracilik

iletisimin Dogas1

Tek yonli, tam
gercek dnemli degil

Tek yonlii, gergek
6nemli

Cift yonli, dengesiz
etki

Cift yonli, dengeli
etki

Iletisim Modeli

Kaynaktan aliciya

Gruptan gruba

Kaynaktan alictya Kaynaktan aliciya feedback feedback
st Halkla iliskiler (')(rzr:#iz'ﬁyon
rastirmanin . D . C kampanyalarindan
Dogasi Cok 6nemli degil Cok onemli degil Snce ve sonra tutum arasinda karsilikl
kontrol anlayigin
degerlendirilmesi
inik ilci Bernays, Halkla
Tipik Temsilci P.T. Barnum Ivy Lee Edward Bernays iliskiler egitimcileri

ve meslek dernekleri
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e Hiikiimetler,
G“n“m“Z‘{e Spor, tiyatro, satis belediyeler, kar amac1 | Serbest ekonomi, Sosyal amaci olan is
Uygulandig1 Alanlar ot .. - .. .
geligtirme glitmeyen kuruluglar, | ajanslar diinyasi,ajanslar
dernekler, is diinyast
Yiizdesel Olarak
yaygmlhik (ABD’de %15 %50 %20 %15
1984 yilinda)

Tablo 1. Dort Halkla fliskiler Modeli
Kaynak: Grunig ve Hunt, 1984, akt. Okay ve Okay, 2018:120

Kamuyu bilgilendirme adina bir ara¢ olarak kullanilan sosyal aglarda bulunmak
belediyeler agisindan ayni zamanda bir zorunluluktur. Nitekim sosyal platformlarda kendi
kimligini olusturmayan birey veya kurumlar baskalar: tarafindan temsil edilmeyle kars1 karsiya
kalabilirler. Bu agidan ele aldigimiz zaman belediyelerin bagkalari tarafindan agilan ve kontrol
edilen sahte hesaplar ile sosyal medya platformlari tizerinden kendilerine yoneltilen olumsuz
elestirilerin Oniine gecilmesi gibi konularda sosyal medya platformlarindaki eylem ve

davraniglar1 hayati niteliktedir (Senyurt, 2015).

Belediyelerin yalnizca sosyal medya platformlarindaki varliklar1 da tek basina yeterli
degildir. Tipk:1 giindelik yasamda oldugu gibi sosyal medya platformlarinda da belediyeler
birtakim sorumluluklara sahiptir. Bunlarin basinda ise vatandas katilimi ve etkilesimini
saglamak ve tesvik etmek gelmektedir. Her ne kadar sosyal medya araglar1 bu durumu teknik
acidan olanakli kilsa da belediyeler bu alanlardaki katilim ve etkilesimi arttirmak noktasinda
hesaplarin1 yonetirken her sosyal medya bi¢iminin 6zelliklerini de dikkate almali ve her
platformda standart paylasimlar yapmaktan ka¢inmalidirlar (Rosario, Martin ve Pérez, 2016).
Nitekim bu durum I. Mergel’in (2013) calismasiyla da desteklenmistir. Mergel yaptigi ¢calisma
sonucunda devlet kuruluglarinin sosyal medya platformlarinda daha verimli ve etkili sekilde
var olabilmesi noktasinda sosyal medya kullanicilarinin teknolojiyle olan etkilesimlerini daha
1yi kesfedip anlayarak buradan elde ettikleri ¢ikarimlar1 sosyal medya kullanim prosediirlerine

entegre etmeleri gerekliliginin 6nemini vurgulamistir.

Yerel yonetimlerin sosyal medya kullanimlarina iliskin yapilan ¢alismalar sonucunda
ortaya ¢ikan bir baska durum ise, yerel yonetimlerin vatandaslarla etkilesim kurabilmek i¢in
sosyal medya platformlarin1 kullanmay1r denediklerini ancak bu alanlardaki kullanim
bigcimlerinin agirlikli olarak bilgi yaymakla yani tek yonlii bir iletisim bigimiyle sinirli kaldigini,
bu durumu asabilmek i¢in yerel yonetimlerin vatandas etkilesimini nasil tesvik edebilecegini
ve vatandaglarla gercekten nasil bir iliski kurmasini1 gerektigini 6grenmesi gerektigi sonucunu
ortaya koymustur (Omar, Stockdale ve Scheepers, 2014). Bir diger c¢alisma ise yerel

yonetimlerin agin disinda bulunan pasifizleyiciler olmak yerine agin ayrilmaz bir pargasi olarak
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agda bulunmasi gerektigini ve ag ortaminda siirdiiriilen tartigmalara aktif bir bigimde katilim
sergilemesi gerektigini ¢iinkii ag ortamlarinda bulunan vatandaslarin, yerel yonetimler o
ortamlarda olsun veya olmasin kendileri hakkinda konugmak i¢in bu aglar1 kullanmakta

oldugunu ifade etmistir (Bonson vd., 2012:131).

Yapilan ¢alismalar géz Oniine alindiginda belediyelerin sosyal medya aglarindaki
sorumluluklarindan birisi olarak ele alabilecegimiz vatandas katilimini ve etkilesimi saglama
noktalarinda yetersiz kaldiklarini séylemek ve bu ¢ercevede iletisim gabalarini -geleneksel
medya araciligi ile oldugu gibi- Kamuyu Bilgilendirme Modeli ¢er¢evesinde ele almak
mimkiindiir. Ayn sekilde diger siyasi aktorler olan hiikiimet ve bakanliklarin da sosyal medya
tizerinden yonettikleri iletisim siireclerinde tek yonlii iletisim pratiklerini gozlemlemek
miumkiindiir (Bayraktutan,vd., 2014; Merig, 2015; Dar1, 2018; Ertiirk ve Sesen, 2018; Celik,
2020; Giiregen, Oztiirk ve Yigit, 2021). Siyasal iletisim siirecinde dncelikli olarak tercih edilen
sosyal medya platformu olan Twitter, ne kadar etkilesimli bir diyaloga olanak saglasa da siyasi
aktorler ¢cevrimigi etkilesim kurmaktan kaginmakta, genellikle bilgi tiretmek ve yaymak adina
bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Scaramuzzino ve Scaramuzzino, 2017:2). Bu noktada
belediyelerin Kaygisiz ve Sari’min (2015: 310) ifade ettigi gibi sosyal medyanin temelinin
kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina dayandigini anlamasi

gerekliligi bir sorunsal olarak karsimizda durmaktadir.

GELENEKSEL MEDYADAN YENI’YE BELEDIYELER

Sanchez vd.’nin (2017:831) belirttigi gibi Twitter siyasetciler, gazeteciler, vatandaslar
gibi toplumsal kesimin bir¢ok farkli temsilcisini i¢inde barindirmasi ve ayni zamanda siyasi
konular hakkinda kamuya acik bir sekilde tartisabilecekleri yeni bir ¢evrimigi siyasi alani
kolaylastirict yapis1 sayesinde belediyelerin hedef kitleleri ile iletisiminde de 6nemli bir
pozisyona sahiptir. Bu durumu destekleyici bir baska ifade ise Graham vd., (2013:693)’den
gelmistir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda Twitter’in segmenler ile politikacilar arasinda daha
yakin ve dogrudan bir iligki gelistirme firsat1 sundugunu; bu durumun ise politikaci ile segmen
arasindaki karsilikli etkilesimi kolaylastirict bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. 2006
senesinde Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter kuruldugu giinden 11 yil sonra ise yani 2017
yilinda 140 olan karakter sayisim1 2 katina ¢ikarmis ve bdylece kullanicilarin anlatmak

istediklerini 280 karakterle anlatabilmeleri firsatin1 sunmustur (Bal ve Delal, 2019:125-126).

Twitter’in temel isleyisi ana sayfa lizerinden saglanmaktadir. Kullanicilarin attigi
tweetler, onu takip eden kullanicilarin ana sayfasina diiser ve bdylece kullanicinin ana
sayfasinda bir haber akis ag1 olusur. Bu ag icerisinden istedigi haberi secen kullanici segtigi
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haberi paylasarak kendisini takip edenlerin sayfasinda goriilmesini saglamaktadir. Temeli bu
sisteme dayali olarak olusan dongii sayesinde tweetler tim iilkeye hatta tiim diinyaya
yayilmaktadir (Sayar, 2016:350). Twitter’in bu yapisi iletisim bi¢iminin de kisa, 6z, esnek ve
hizli bir hale gelmesini saglamaktadir (Martin,Rosario ve Pérez, 2015). Twitter’in yerel

yonetimler agisindan sagladig1 faydalari su sekilde siralamak miimkiindiir (Wigand, 2010;
Dijck, 2011):

1.Vatandaglar ile yerel yonetimler arasinda konusma, diyalog ve is birligine olanak

tanimasi,

2.Haberler, konusmalar, Youtube videolar1 gibi ¢esitli tiirdeki materyalleri kullanarak
ag ortaminda sahip oldugu konumu giiglendirmek ve bu sayede mesajlarin daha genis kitlelere

ulagmasini saglamak

3. Vatandaslarin, yerel kurumlarin ilgili departman ve yetkililerine kolay bir sekilde

ulasarak etkilesim kurmasini saglamasi.

4.Yerel yonetimlerin c¢esitli konular hakkinda bilgi ve haber paylasimi yapmasina

olanak saglamasi.

5.Ag ortaminda bulunan ve vatandaslar {izerinde etki sahibi olan gazeteci, blog yazarlari

gibi etkin isimlerle iligkiler kurulmasina olanak saglamasi.

6. Yerel yonetimlerin kendilerini ifade etmelerini saglayarak kamuoyu nezdinde

olusabilecek birtakim yanlis anlagilmalarin 6niine gegilmesine olanak tanimas.
7.Vatandaglar ile yerel yonetimler arasinda gayri resmi bir iletisim ortamini saglamasi.

Siralanan bu faydalarin gerceklesebilmesi adina 6n kosul ise, belediye hesabinin hedef
kitle tarafindan goriiniir olabilmesidir. Arastirmacilar sosyal medyanin hem davranislara;
etkinliklere hem de bilgiye daha fazla goriiniirliik saglama niteliginin onu diger mecralardan
ayirdigimi vurgulamaktadir (Grudin, 2006). Lakin tiim sosyal medya ortamlar1 ayni oranda
goriiniirliik saglamamakta ve kendine has nitelikleri 6l¢iisiinde farkli goriiniirliik yeteneklerine
sahip olmaktadir. Bu cer¢evede kurum sosyal medya platformlarin1 tanimali, hedef kitlelerini
belirlemeli ve iletisim stratejisini ve mesaj hedeflerini bu dogrultuda olusturmalidir. Bu
dogrultuda her sosyal medya platformu i¢in uygulanacak goriiniirliik stratejileri ve hedefleri de
farklilik kazanacaktir. Lakin genel g¢ercevede sosyal medya platformda goriiniirliigli esas

belirleyenin kullanici olma durumu gorece sabit kalmaktadir.
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TWITTER’DA GORUNURLUK MUCADELESI

Arastirma kapsaminda mikro blog platformu olan Twitter baz alinmistir. Treem ve
Leonardi (2013) bir mikro blog platformu olan Twitter’in goriiniirliik saglayan niteliklerini dort
baslik altinda tasniflemislerdir; metin veya hipermetin baglantilarindan olusan igerin iiretimi ve
dagitimu, takipgilerle icerik paylagimi, takip edilen ve takip eden hesaplarin gésterimi ve arama
motorlari tarafindan indekslenen kisisel-kurumsal hesaplar (Schondienst vd., 2011; Zhang vd.,
2010; Zhao ve Rosson, 2009). Twitter’da kurumun goriiniirliik sagladigi esas kitle, hesabi
“takip etme” etkinliginde bulunan hesaplardir. Bu dogrultuda paylasilan bir tweetin goriiniirliik
sagladig temel kitle hesabin takipgileridir. GOrilintirliigiin artmasi adina, hesabin beklentisi
takipcilerin hesap tarafindan paylasilan tweeti begenmesi, yanit vermesi yahut
retweetlemesidir. Bu ¢ercevede tweet sadece hesabin sahip oldugu yanki odasindan ¢ikar ve
takipgilerin yanki odalarina ulasma ve filtre balonlarina dahil olma imkani bulabilmektedir.

Bdylece hesabin ya da tweetin aldigi her bir etkilesim goriiniirliiglinii arttirmaktadir.

Bir kullanic1 herhangi bir konu hakkinda tartismaya katildiginda yahut herhangi bir
konunun 6znesi oldugunda, konuyla ilgili tweetler takipgilerine iletilmektedir. Eger takipgileri
de konuyla ilgileniyorsa onlar da tartismaya dahil olabilir ve boylece ilgili konu/konular ¢ok
hizli bir bigimde yayilabilir (Lu ve Yang, 2012). Hesabin begeni, RT (Retweet) yahut yanit
alabilmesi i¢in ise temel etken, tweetlerin ilgi ¢ekici veya 6nemli olmasidir. Kullanic1 6nemli
gormedigi bir tartisma icine dahil olmaz yahut ilgi ¢ekici bulmadigr “paylasim degeri”
gormedigi bir tweeti rt etmek istemez. GoOrlniirliigii artttrmanin temel normu hedef kitlede
paylasma i¢giidiisii olugturabilmektir. Ayn1 zamanda begeni, rt, yorum yazma ve takip etme
davraniglarinin ¢ok olmasi, sosyal medya kullanicisini da etkilesim iiretme konusunda
cesaretlendirecek ve goriis birligi ve denge kuramlar1 goz Oniine alindiginda bu kitlesel
aksiyona katilma oranini arttiracagini one siirebiliriz. Etkilesim verilerinin yiiksek olmast
hesabin ve mesajin goriiniirliigliniin basarisini géstermenin yansira, hedef kitlesinin -ikonik 6n
izleminde etkilesimleri gorebilmesi ile- sosyal medya hesabinin ve kurumun imaji hakkinda

olumlu- olumsuz izlenimler edinmesini de saglar.

Sosyal medyada kurumun basarist yahut tweetin basarisi aldigi etkilesim ile
Ol¢iilmektedir. Paylasilan tweet’lik her bir etkilesim, hesabin ve tweetin goriintirliiglinii misliyle
arttiracaktir. Belirli bir etkilesim barajinin kirilmas: ile birlikte tweet goriiniirliiglinii kendi
hedef kitlesinin sinirin1 asar, bu ¢ergevede kurum, bilinirliligini arttirir ve takipgi kazanir. Eger
kurum bir etkinligi ile yahut bir tweeti ile yerel hedef kitlesi diginda tiim kitlelerin dikkatini ve

ilgisini kazanmasi ile ulusal yahut uluslararast Trend Topic listesinde var olabilir ve tiim ulusal/
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uluslararasi giindemin ana aktorii olabilmekte ve goriinlirliigii bu ¢ercevede hedef kitle
sinirlarint agmaktadir. Trend Topic (TT) Twitter algoritmasi tarafindan olusturulan ve
cogunlugun, kanaat onderlerinin giindeminde olan, sik paylasim yaptiklar1 basliklarin
listelendigi popiiler kelime gruplar1 ya da hashtag’leri iceren; bir nevi Twitter’in giindem
belirleme aracidir. Trend olan konularin biiyiik bir kism1 yeni olaylar, son dakika haberleri ve
genel konular tarafindan yonlendirilmektedir. (Mathioudakis ve Koudas, 2010). Trendler,
kullanicilarin takip edecekleri veya katilacaklar1 popiiler tartismalari belirlemeleri i¢in bir yol
saglar (Lau,Collier ve Baldwin, 2012). Binlerce vatandasin ¢esitli bigimlerde katilim gostererek
dahil oldugu trendler bu ozellikleri ile siyasal aktorlere sosyal medyadaki tanmirlik ve
goriiniirliiklerini arttirma ve de vatandas katilimini ve etkilesimi saglama noktalarinda 6nemli
firsatlar sunma potansiyeline sahiptir. Sabanci’nin (2019) ifadesi cergevesinde “reklam
panolar1” seklinde de nitelendirebilecegimiz bu liste de kurumlar sponsorluk ticreti karsiliginda
belirli bir zaman dahilinde yer satin alabilecegi gibi, bazi durumlarda Tiirkiye vb. denetim
merkezine uzak iilkelerde sahte hesaplar vasitasi ile manipiile edilmesi de miimkiindiir (akt.
Filibeli ve Sener, 2019:501-502). Lakin Twitter temelde goriildiigii tizere kullanict ilgisi
cergevesinde olusan bir giindem akisi sunmaktadir. Bu c¢ergevede aktor giindeme dahil
olabilmek; goriintirliiiinii arttirmak adina TT de yer alan trend bir konu-tartisma hakkinda bir
paylasim yapma yolu ile de giindemde yer edinebilme ve goriiniirlik saglama sansi elde
edecektir. Twitter’in hipermetinsel yapisinin bir iiriinii olan ve ¢ogu zaman TT listesinde de yer
alan hashtag “#” bir konu, aktor, tartisma yahut durumu belirlemek ve 6tekilerden ayrigtirmak
amaci ile kullanilan bir konu-durum cergevesinde olusturulan kamusal alandir. Igine link
eklenen ve tiklanmasi durumunda, o hashtag ile yazilan -basta popiiler ve kanaat dnderlerin
paylasimlarini olmak tizere- tiim tweetleri gostermesi ile bir nevi kanaat iklimini de sergileyen
sozclik/sozciik gruplaridir. Aktoriin bu gergevede sosyal medya platformunda aktif ve yasayan
bir hesap olarak algilanmasi i¢in, kendi alan1 ve imaj1 dahilinde hashtag ve paylasimlar takip

etmesi, hedef kitlesini tanimak ve anlamak adina kullanmasi zorunludur.

Aktor ayn1 zamanda kayda deger bir takip¢i ve etkilesim diizeyine sahip oldugunu
diistiniiyorsa, belirli baglamlarda yaptig1 paylasimlarini tasniflemek ve kendi yanki odasini
olusturabilmek adina paylagimlarinda kendi hasthagini olugturma ve kullanma yoluna gidebilir.
Bu hashtag ayn1 zamanda bir reklam slogani yahut bir pazarlama mottosu da olabilmekte bu
cercevede hedef kitlenin katilimi ile glindemde yer alma ve goriiniirlik kazanma amaci
tasiyabilmektedir. Daha ¢ok igletmelerce kullanilan; goriiniirliigii arttirma, ait olma ve halo

etkisinin giiclinden faydalanmak iizerine kurulu; influencer ile etkilesim (influencerin sosyal
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medya {izerinden isletmenin iiriinlinii tavsiye etmesi, isletmenin pozitif niteligini iceren mesaj
paylasimi yahut isletme hesabi ile sosyal medya iizerinden etkilesim vb.) siklikla tercih edilen
bir iletisim stratejisidir. Gorlinlirliiglinii arttirmak isteyen aktoriin bir influencer tarafindan rt
edilmesi yahut influencer tarafindan tweetine yanit verilmesi gibi ¢esitli etkilesimler o aktoriin
goriiniirliigiinii, minimum influencerin takip¢i sayisi oraninda arttirmakta ve bu dogrultuda yeni
etkilesimler ve takipgileri beraberinde getirmektedir. Tweet goriiniirliigii ayn1 zamanda yeni
takipgi getirmesiyle onem kazanmaktadir. Ciinkii; “sahip olunan takipgi sayisi ile takipgilerin

siiregiden yiikselisi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir” (Ozdemir, 2019:424).

Sosyal medyada goriiniirlik temelinde olusturulan viral reklam ve pazarlama da
giinimiizde kurumlar tarafindan tercih edilen bir iletisim stratejisidir. Goriildiigli lizere hem
kurumlar hem de iletisim departmanlar1 sosyal medyanin giiclinii ve dnemini fark etmislerdir.
Sosyal medya 6zelliklerini, aktoriin sosyal medya hesaplarina entegre etmek, sosyal medya
hesab1 goriiniirliglini arttirmanin en 6nemli faktorlerinden biri oldugunu ifade eden Goswami
ve arkadaslar1 (2013), goriiniirliigli arttirmak i¢in sosyal medyanin 6zellikleri ile kullanici
katilim1 arasindaki sinerjinin olusturulmasi olduguna deginmektedir. Matris, bu sinerjinin
olusturulabilmesi adina kullanict katilimini “katilim, etkilesim, yakinlik ve etki” seklinde dort
parametre gergevesinde tamimlamistir (Goswami vd., 2013:2705). Bu gergevede yukarida
degindigimiz iizere Twitter’da aktorlerinin -organik yollarla- goriiniirliiklerini arttirmak adina

kullanmalar1 gerektigini 6nerdigimiz rotayi ti¢ baslikta tasniflemek istersek;

a) Hashtag # kullanimi- {iretimi
b) Popiiler tweet sablonu kullanimi; TT Tweet kullanimi
C) Popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesim
seklinde ifade edilebilir. Bu ii¢ rota da, katilim ve etkilesime olanak saglayacak, hedef

kitle ile yakinlik kurmayi kolaylastiracak ve bir etki yaratma potansiyeli tagiyacaktir.

Arastirmanin Yontemi ve Sorulari

Arastirma kapsaminda, nitel ve nicel yorumlamalara elverisli olan ve II. Diinya Savasi
sonrasinda bir¢ok disiplinde tercih edilen igerik analizi yontemi kullanilmistir (Elo S, Elo S ve
Kyngas, 2008:109 ve Krippendorff, 2019:17). igerik analizi, arastirmacinin belirli olaylart
anlamasini saglar ve tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma
teknigidir (Krippendorff, 2019:24). Makalemiz kapsaminda segilen belediye hesaplarinin tweet
paylasimlar1 tasnif kategorileri ¢ergevesinde analiz edilecek ve elde edilen nitel ve nicel veriler

yorumlanarak anlamli ve gegerli ¢ikarimlar elde edilmeye c¢aligilacaktir.
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Arastirma sorulart ise iKi baglik altinda ele alinabilir;

1-Belediyelerin Twitter hesaplarindaki paylagimlarinin igerik dagilimlari nasil bir

goriiniim sergilemektedir?

2-Belediyelerin Twitter’da hashtag ve popiiler hashtag kullanimlari ile goriintirliik elde

etmeleri arasinda bir iligki mevcut mudur?

S6z konusu arastirma sorulart hem belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin segilen
degerlendirme kategorileri baglaminda tasniflenmesini hem de s6z konusu kategoriler ile
tasniflenen paylasimlarin goriiniirliik verileri elde edilmistir. Makalenin igerik analizi siirecinde
kullanilan tasnif kategorileri; “Kamuyu Bilgilendirme Modeli ¢ergevesinde Covid 19 Siireci;
Dr. Fahrettin Koca Instagram Hesab1 Analizi” (Ilgin ve Ulupinar, 2020) isimli makalede 6lgiit
olarak belirlenen 7 kategoriye ¢alismanin amaci ¢ergevesinde dort kategori daha eklenmesi ile
elde edilmistir. Calismada Bakan Koca’nin Instagram postlarinin analiz edilmesi adina
kullanilan tasnif kategorileri, “kamuyu bilgilendirme, 6zel giin/anma/tesekkiir, egitici/6gretici
gorsel, kurum etkinligi, dezenformasyon diizeltme, kamu spotu ve diger” seklindedir. Bu
calismanin Twitter’a uyarlanmasi adina hesabin “Retweet ettigi hesaplar” arastirma dahilinde
incelenmis ve goriiniirliigii etkiledigi savunulan “popiiler tweet kullanimi1” ve “hesap tarafindan
olusturulan hashtag kullanim1” ve “hashtagsiz paylasimlar” kategorileri de ¢alismaya
eklenmistir. Bu ¢ergevede 11 adet tasnif kategorisi ¢ergevesinde biiyiiksehir belediye hesaplari
incelenmis ve hesaplarin Twitter kullanim aligkanliklari, hesap goriintirligli ¢ergevesinde

irdelenmistir.

Boylelikle makale kapsaminda 6ne siiriilen Twitter’da -organik yollarla- gériniirliigi
arttirmak adina kullanilmasi gereken savunulan “popiiler tweet kullanim1” ve “hesap tarafindan
olusturulan hashtag kullanimi(hashtag tiretimi)”, paylasim -ve dogal olarak hesap- gortintirligii
olan iligkisi anlagilmis olacaktir. Ayni1 zamanda belediyelerin iletisim eylemlerinin temel
giidiisli olan “kamuyu bilgilendirme” refleksi kapsaminda yapilan Twitter paylasimlari, Ilgin
ve Ulupinar’in (2020) kategorileri referansi ile simiflandirilmistir. Bu baglamda hem
belediyelerin Twitter kullanim ritiielleri anlasilmis hem de s6z konusu kamuyu bilgilendirme

temal1 paylasim gruplarinin hesap goriiniirliigiine olan etkisi gézlemlenmistir.

Arastirmanin Orneklemi ve Sinirliliklari
Calismanin evrenini Tirkiye’nin tiim belediye Twitter hesaplar1 olustururken,
calismanin &rneklemi olarak; Istanbul, Ankara ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter

hesaplari secilmistir. S6z konusu biiyiiksehir belediyeleri, iilkenin toplam niifusunun %30’unu
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biinyelerinde barmdirmalar1 (TUIK, 2020) ve “Genisbant internet Abone Sayisi” en fazla
(BTK, 2020) olan iller olmalari sebebi ile amagli 6rnekleme metodu ile secilmistir. Bu ii¢
bliyiiksehir kapsaminda yapilacak bir arastirmanin belediye ile hedef kitlesi arasindaki Twitter
iletisimi siirecini ifade etmesi acisindan yeterli oldugu goriisiine ulagilmistir. Zaman dilimi
olarak ise 01.09.2020 tarihi ile 31.10.2020 tarihi arasindaki 2 ay baz alinmistir. Bu siirecte
aragtirma kapsaminda belediyelerin Twitter hesaplar lizerinden paylasilan toplam 1316 tweet

analiz edilmistir.
Arastirmanin sinirliliklar ise su sekilde tasniflenebilir;

e Calismada, Istanbul, Ankara ve izmir Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesaplar1 baz

alinmustir.

e Arastirmada, Twitter mecra olarak segilmistir ve 01.09.2020 ve 31.10.2020 tarihleri

arasinda paylasilan tweetler incelenmistir.

Caligmada secilen hesaplar tarafindan paylasilan tweetler degerlendirme kategorileri

dogrultusunda tasniflenmis ve goriiniirliikleri tizerinden yorumlanmustir.

BULGULAR

Biiyiiksehir belediyelerinin Twitter hesaplarinin genel goriiniimlerini inceledigimizde
En fazla tweet atan hesabin 36.800 tweet ile Istanbul BB oldugu, Istanbul BB’sini 9.194 tweet
ile Izmir BB’sinin izledigini; biiyiiksehir belediyeleri arasinda ise 7.563 tweet ile en az tweet

atan biiyliksehir belediyesinin de Ankara BB oldugu goriilmektedir.

pcvtsm | soraner [ veer [ oie et [ | weovs | G
{STANBULBB | @istanbulbld | 36.800 | 196 1.2 Milyon | 4.888 7.260 EVET
ANKARABB | @ankarabbld | 7.563 23 870 Bin 405 4.157 EVET
iZMiR BB @izmirbld 9.194 77 363 Bin 724 7.714 EVET
TOPLAM 53557 | 296 2o 6,017 19.131

Tablo 2: Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter Hesaplarinin Genel Gortintimii

Cesitli gorsel kaynaklarin (medya) paylasilmasina olanak saglayan Twitter’da ilgi
cekmek, daha rahat anlasilir bir formata sahip olmasi, yazili metnin anlamini desteklemek ve

inandiricihi@r arttirmak gibi sebepler dolayisiyla gorsel anlati kullanimina bagvurulmaktadir.

Egemia, 2021; 9: 72-102 e 87



Biiyiiksehir belediye hesaplar1 da Twitter’in bu niteliginden siklikla faydalanmislardir.
Orneklem dahilindeki siirede paylasimlarmin %83,9’unu gorsel medya unsuru merkezinde
gerceklestiren Ankara Belediyesi gorselin giiciinii en ¢ok kullanan belediye hesab1 olurken,
[zmir Belediyesi %54.9 ile arkasinda gelmektedir. Istanbul Belediyesinin tweet paylagimlarinin
%19,7’sini gorsel medya barindiran igerikler olustururken, bu durumun 6nemli sebeplerinden
biri ise diger belediyelere oranla tweet paylasim oraninin dramatik sekilde yiiksek olmasidir.
Twitter’da bulunan ve kamuoyunun ilgisini g¢ekebilecek bir hesabin orijinal oldugunun

bilinmesini saglayan  (https://help.twitter.com/tr/managing-your-account/about-twitter-

verified-accounts, 2020) onayli hesaba da her ii¢ biiyiiksehir belediyesi de sahiptir. Bu durum

belediyelerin resmi statiilerini Twitter ortamina aktararak, kendileri adina agilabilecek birtakim

sahte hesaplarin da oniine gegmektedir.

Trend Tweet

7% Kamuyu Bilgilendirme = Kamuyu Bilgilendirme
19%
Kendi hashtagleri = Ozel Giin / Anma /
14% Orel Gan/ A Tesekkiir
zel Glin / Anma dee o
/ Tesekkiir Egitici Ogretici Gorsel

3% el
/ Kurum Etkinligi

= Dezenformasyon

Egitici Ogretici Gorsel Diizeltme
1% = Kamu Spotu
= Diger

= Kendi hashtagleri

Kurum Etkinligi
56%

= Trend Tweet

Tablo 3: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde Eyliil-Ekim aylarinda toplamda 223 paylasim yaptigi goriilmektedir. Belediye
hesabinin yaptig1 paylasimlarin dagilimlar1 incelendiginde %53’lik paylasim yilizdesiyle
“Kurum Etkinligi”nin ilk sirada yer aldigini gérmekteyiz. “Kurum Etkinligi”ni ise %18’erlik
paylagim yiizdesiyle “Kendi Olusturdugu Hashtagler” ve “Kamuyu Bilgilendirme” igerikleri
izlemektedir. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi “Kamu Spotu” ve “Diger” basliklar ile alakali
hi¢ paylasim yapmazken, geride kalan paylasimlar (Ozel Giin/Anma/Tesekkiir; Egitici Ogretici
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Gorsel; Dezenformasyon Diizeltme, Trend Tweet) toplam paylasimlarin %11°lik kismini

olusturmaktadir.

Trend Tweet

. : 2%
Kendi hashtagleri Kamuyu Bilgilendirme

13% 24%
= Kamuyu Bilgilendirme
= Ozel Giin / Anma / Tesekkiir
Ozel Giin / Anma / Egitici Ogretici Gorsel
Tesekkiir e
50 Kurum Etkinligi
= Dezenformasyon Diizeltme
= Kamu Spotu

= Diger
= Kendi hashtagleri
Egitici Ogretici Gorsel
1%

= Trend Tweet

Kurum Etkinligi
55%

Tablo 4: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1

Izmir Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde Eyliil-Ekim aylarinda toplamda 128 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Belediye
hesabimnin yaptigi paylasimlarin dagilimlar1 incelendiginde %54’lik paylasim yiizdesiyle
“Kurum Etkinligi’nin ilk sirada yer aldigim1 goérmekteyiz. “Kurum Etkinligi”ni %23’liik
paylasim oraniyla “Kamuyu Bilgilendirme”, “Kamuyu Bilgilendirme”yi ise %13’lik paylasim
oraniyla “Kendi Olusturdugu Hashtagler” izlemektedir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Kamu
Spotu”, “Dezenformasyon Diizeltme” ve “Diger” basliklar1 ile alakal1 hi¢ paylasim yapmazken,
geride kalan paylasimlar (Ozel Giin/Anma/Tesekkiir; Egitici Ogretici Gorsel; Trend Tweet)

toplam paylasimlarin %10’1uk kismini olusturmaktadir.
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Trend Tweet
Kendi hashtagleri 1%
13%

Diger
16%

Dezenformasyon
Diizeltme
1%

Kurum Etkinligi

e //

Kamuyu Bilgilendirme
Egitici Ogretici Gorsel 64%
1%

Ozel Giin / Anma /
Tesekkiir
3%

Tablo 5: Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabi

= Kamuyu Bilgilendirme

= Ozel Giin / Anma / Tesekkiir

= Egitici Ogretici Gorsel
Kurum Etkinligi

= Dezenformasyon Diizeltme

= Kamu Spotu

= Diger

= Kendi hashtagleri

= Trend Tweet

Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar

incelendiginde Eylil-Ekim aylarinda toplamda 453 paylagim yaptigi goriilmektedir. Belediye

hesabinin yaptig1 paylasimlarin dagilimlari incelendiginde %060’lik paylagim yiizdesiyle

“Kamuyu Bilgilendirme” kategorisinin ilk sirada yer aldigim gérmekteyiz. Ikinci sirada ise

%18’lik paylasim oraniyla “Diger” ve son olarak ise % 15’lik paylasim oraniyla “Kendi

Olusturdugu Hashtagler” seklinde siralanmaktadir. Ankara Biiyiliksehir Belediyesi biitiin icerik

kategorileri ile alakali paylasim yapmistir. Yukarida bahsettigimiz kategoriler digindaki

icerikler ise toplam paylasimlarin %7’sini olusturmaktadir.

Icerik Dagihmlan Rakamsal Dagilim Yiizdelik Dagilim
Kamuyu Bilgilendirme 342 %26
Ozel Giin Anma/ Tesekkiir 25 %2
Egitici/ Ogretici Gorsel 7 %0,5
Kurum Etkinligi 191 %14,5
Dezenformasyon Diizeltme 5 %0,4
Retweet 513 %39
Kamu Spotu 2 %0,2
Diger 82 %6,2
Trend Tweet 27 %2
Kendi Olusturdugu Hashtag 122 %09,2
TOPLAM 1316 %100

Tablo 6: Ug Biiyiiksehir Belediyesinin Ana Sayfa Goriiniimii

Her ti¢ biiyiiksehir belediyesinin Twitter’daki ana sayfa goriiniimlerini inceledigimizde,

“Retweet” (%39) ve “Kamuyu Bilgilendirme” (%26) iceriklerinin biiyiik bir yer kapladigini
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gormekteyiz. En az paylasilan igerik tiirlerine baktigimizda ise “Kamu Spotu” (%0.2),
“Dezenformasyon Diizeltme” (%0.4) ve “Egitici/Ogretici Gorsel” (%0.5) kategorileri
karsimiza ¢ikmustir. Igerik dagilimlarini inceledigimizde biiyiiksehir belediyelerinin Twitter
kullanim aliskanliklarinin, standartlagmis, tekdiize ve igerisinde bulunmus oldugu sosyal medya
platformunun 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmadigini sdylememiz miimkiindiir. Nitekim,
Twitter’m aktif katilim ve etkilesime dayali yapisini diisiindiigiimiizde “Retweet” ve “Kamuyu
Bilgilendirme” gibi tekdiize ve herhangi bir igerik iiretim siireci gerektirmeyen paylasimlarin,

tim paylasimlara oranla kaplamis oldugu (%65) oran bunun en net gostergesidir.

Deginildigi iizere paylasimlarin cogunu “Retweet”ler olusturmaktadir. Retweet edilen
hesaplar agirlikli bir sekilde sehrin belediye baskanlarinin kisisel Twitter hesaplar1 olmaktadir.
Bu cercevede kurum etkinlikleri ve 6zel giin anma / tesekkiir paylasilarim ¢ogunlukla hem
belediye hesab1 hem de belediye bagkaninin kigisel Twitter hesab1 paylagiminin RT edilmesi ile
tekerriir etme niteligine sahiptir. Ayrica s6z konusu belediyelere bagli yan hesaplarinin (kiiltiir
sanat- belediye yayin kanallar1 vb.) tweetlerinin retweet edilmesi séz konusudur. Ikinci olarak
en sik paylasilan icerik ise “Kamuyu Bilgilendirme” basligi altinda tasniflenen tweetlerdir.
Ucgiincii en ¢ok paylasilan icerik tiirii ise “Kurum Etkinlikleri”dir. “Kurum Etkinlikleri tasnifi
altinda yer alan, belediye icraatleri, s6z konusu icraatlerin getirilerinin ifade edildigi
paylasimlar ise siklikla belediye hesaplarmin kendi hashtaglerini olusturdugu ve paylastigi
icerikler ~ merkezinde olusturulmaktadir. “#IstanbulMeraklis1”, “#weloveizmir”,
“#Biiyiiksehirlsbasinda” gibi kurum etkinliklerinin paylasiminda siklikla kullanilan belediyeler

tarafindan olusturulan hashtaglerin kullanilmas1 s6z konusudur.

Trend hastaghlerin siklikla kullanildig icerik ise “Ozel Giin, Anma/ Tesekkiir” baslig
altinda yer alan ve belediye hesaplarin 6zel giinleri kutlamak ve anmak adina, 6zel giiniin
tarihi 6ncesi dahil olmak {izere, siklikla paylasim yaptiklari tarihler tweet etkilesim -ve dolayist
ile- goriiniirliigiiniin arttig1 tarihlerdendir. Ayrica giindemde popiiler olan ve mizah barindiran
akimlarin ve akimlarin erisilebilirligini saglayan trend hashtaglerin kullanimi agisindan iBB
hesabinin oldukga aktif bir sekilde rol aldig1 goriilmektedir. Popiiler akimlara katilan IBB ayn1
zamanda belediye baskan1 hesabindan yapilan trend tweet ve popiiler hashtagli paylasimlarin
retweet edildigi de siklikla goriilmektedir. Hem goriiniirliik hem de etkilesim cergevesinde

oldukca dramatik artiglar yaratan s6z konusu paylasimlarin 6rnekleri asagida goriilmektedir.
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Gorsel 1: IBB Trend Tweet Paylagimi

Kaynak: https://twitter.com/istanbulbld/status/1318525170747932672
Kaynak: https://twitter.com/istanbulbld/status/1316463662517936133

Ote yandan en az paylagilan igerik kategorileri olan “Kamu Spotu” (%0,2),
“Dezenformasyon Diizeltme” (%0,4) ve “Egitici/Ogretici Gorsel” (%0.5) tiim paylasimlara
oranla yalnizca %1.1 oraninda bir yer kaplamaktadir. Oysaki bu kategorilerin 6zelliklerini goz
oniine aldigimizda tam da Twitter’in yukarida bahsetmis oldugumuz aktif katilim ve etkilesime
dayali yapisina uygun, kullanic1 ve dolayisiyla vatandas katilimini tesvik edici kategoriler
oldugu ortadadir. Dolayistyla belediyelerin Twitter ana sayfalarindaki icerik dagilimlart goz
onitine alindiginda biiyiiksehir belediye hesaplarinin Twitter’in yapisina uygun bir bigimde

paylasimlarini diizenlemedigini soylememiz miimkiindiir.

%9,25 %1,48

= BEGENI
= RT-ALINTI

MENTION

89,25

Tablo 7: Tweet Etkilesim Oraninin Dagilimi

Tweet goriliniirliigii adina her bir etkilesim 6nem arz etse de RT-Alint1 ve Mention,

kisilerin kendi profilinde daha uzun vadede goriilebilmesi sebebi ile hesabin ve paylasilan
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tweetin gorlinlirligline daha fazla katki saglamaktadir. Begenilen tweetin goriiniir olma siiresi
diger etkilesimlere oranla daha kisa omiirliidiir. Ayn1 zamanda her etkilesim, iletisimin
karsiliklilig1 ¢ergevesinde onemli olmakla beraber goniillii verilen aksiyonun siddeti ve icerigi

bakimindan alint1 ve mention iletisimi daha simetrik kilmaktadir.

BEGENI RT+ALINTI MENTION
Hashtagsiz %74,7 (654.339) %775 (70.422) %70,1 (10.255)
Paylasim
Kendi
Olusturdugu %7 (62.121) %7,2 (6.548) %9,8 (1430)
Hashtag
Trend Tweet %18,3 (159.841) %15,3 (13.927) %20,1 (2.937)
TOPLAM %100 (876.301) %100 (90.897) %100 (14.622)

Tablo 8: Belediye Etkilesimlerinin Paylasim Tiirlerine Gore Yiizdesel Dagilimi

llgili paylasim tiirlerinin getirmis oldugu etkilesimin, toplam etkilesim sayist
icerisindeki yerine baktigimizda ise “Hashtagsiz Paylagimlar”in %75, “Belediyelerin Kendi
Olusturdugu Hashtagli Paylasimlar’in %7 ve “Trend Tweetler”in ise %18’lik bir orana sahip
oldugunu gormekteyiz. Belediyelerin  paylasim/etkilesim  oranlarina  baktigimizda
paylasimlarda en az yeri kaplayan “Trend Tweetler”in (%2), paylasim oranina gore ¢ok daha
yiikksek oranda (%18) etkilesim sagladigi ortaya c¢ikmustir. “Trend Tweetler”in aksine
“Hashtagsiz Paylasimlar” ile “Belediyelerin Kendi Olusturdugu Hashtagli Paylasimlar’in,
paylasim oranlarina gore daha diisiik sayida etkilesim sagladig: ortaya ¢ikmistir. Paylasim/
etkilesim Oranimi goz Oniine aldigimizda, belediyelerin Twitter ortamlarinda paylagimlarini
yaparken nicelikten ziyade niteligi 6n planda bulundurmasinin, Twitter’in yapisina uygun olan
giincel ve kullanicilarin ¢ogunlugu tarafindan giindem haline getirilen konular hakkinda
paylasimlarin1 yapmasinin ve de Twitter’t kurumsal bir mecra olmaktan ziyade demokratik

katilimin yogun oldugu kamusal bir alan olarak ele almas1 gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
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5
4
3
2
1 I
0
Tweet Basina Disen Tweet Basina Digen RT- Tweet Basina Dlsen
Ortalama Begeni Alinti Ortalama Mention
B Kendi Olusturdugu Hashtag 2,28 2,33 1,7
B Trend Tweet ve Popliler Hashtag 4,94 4,13 5,43
Hashtagsiz Paylasim 1,06 1,02 1,13
B Kendi Olusturdugu Hashtag B Trend Tweet ve Popller Hashtag Hashtagsiz Paylagim

Tablo 9: Tweet Basina Diisen Ortalama Etkilesim Oranlari

Goriildiigi tizere trend tweet ve hashtag kullanimi, tweet etkilesimini ve dolayisiyla
tweet goriintirliigiinii dramatik bir sekilde etkilemektedir. Popiiler bir konu merkezinde
paylasilan trend tweet basina 4,95 begeni aksiyonu diiserken, kendi olusturdugu hashtag ile
2,28 ve hashtagsiz paylasim ile 1,06 etkilesim diismektedir. Mention oraninda da dramatik bir
artigin goriildiigii trend tweet etkilesim oranlarinda iletisimin simetrisi ve goriinlirligii adina
Oonemi yadsinamaz bir tesire sahip oldugu goriilmektedir. Bu ¢ger¢cevede makalenin temel savi
olan trend tweet ve hashtag kullaniminin 6nemi arastirma dahilinde de teyit edilmis ve belediye
hesaplar1 da dahil olmak iizere Twitter hesap goriintirliigli arttirmak isteyen hesaplarin tweet

paylasimlarimi trend tweet ve hashtag kullanimi merkezinde gelistirmeleri 6nerilmektedir.

DEGERLENDIRME VE SONUG

Sosyal medya platformlarinin her gegen giin giderek artan kullanimi ile beraber her
tiirden paydas bu platformlarda yer almaya baslamistir. Bu siirecin dogal bir sonucu olarak ise
siyasi aktOrler arasinda yurttaslara en yakin yonetim kademesi olarak karsimiza c¢ikan
belediyeler de ¢esitli sosyal medya platformlaria dahil olmuslardir. Bu platformlar arasinda
ise Twitter, toplumsal kesimden birgok farkli sesin bir arada bulunmasi ve bunun yani sira bu
seslerin c¢esitli siyasi konular hakkinda kamuya agik bir sekilde tartisabilmelerine olanak
saglayan yapisiyla belediyeler igin ayr1 bir oneme sahiptir. Yerel yonetimlerin giderek artan
Oonemi goz Oniine alindiginda belediyelerin sosyal medya platformlarini ve 6zellikle de Twitter’1
kullanim bi¢imlerinin incelenmesi 6nemli bir durum olarak karsimizda durmaktadir. Bu

baglamda iki temel soru iizerinde sekillenmis olan bu g¢alismanin birinci sorusu olan
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“Belediyelerin Twitter hesaplarindaki paylasimlarmin igerik dagilimlari nasil bir goriiniim
sergilemektedir?” sorusuna baktigimiz zaman belediyelerin “Kamuyu Bilgilendirme”, “Ozel
Giin Anma/ Tesekkiir?, “Egitici/ Ogretici Gérsel”, “Kurum Etkinligi”, “Dezenformasyon
Diizeltme”, “Retweet”, “Kamu Spotu”, “Diger”, “Trend Tweet” ve “Kendi Olusturdugu
Hashtag” olmak {izere toplamda 11 adet baslik altinda ele alabilecegimiz bi¢imde igerik
dagilimina sahip oldugu analiz sonucunda ortaya konmustur. Paylasimlarin agirliklarina
baktigimiz ise “Retweet” (%39) ve “Kamuyu Bilgilendirme” (%26) basliklarinin biitiin
paylasimlarin %65’ini olusturdugu da ayrica ortaya ¢ikmustir.

Orneklem dahilinde olan belediye hesaplar1 arasinda Ankara Biiyiiksehir Belediyesi
Twitter’t en aktif kullanan belediye hesabi olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda gorsel
medyanin giiclinii en fazla kullanan hesap olmasiyla da one ¢ikan Ankara Biiyliksehir
Belediyesi hesabi diger belediyelerin aksine kamuyu bilgilendirme amaci merkezinde
paylasimlarini kurgulamigtir. Diger belediye hesaplarinin paylasim agirligint kurumsal
etkinliklerin duyurulmas: olustururken, hesap tarafindan iiretilen hashtaglerin en c¢ok
kullanildig1 belediye hesabi ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’dir. Ug biiyiiksehir belediye
hesabinin da retweet icerikleri, yliksek oranda kullandigin1 gérmek miimkiindiir. S6z konusu
Retweet’ler biiyiiksehir belediye baskanlar1 ve yetkili kisilerinin iceriklerinin yeniden
paylasilmast merkezinde kurgulanmigtir. Retweet igerikler belediye Twitter hesabinin
gorliniirliigli adina en etkisiz olan paylasimlardir. Hesabin goriiniirliigiinden ziyade RT edilen
hesabin goriiniirliigiinii saglamakta ve icerigin hedef kitleye duyurumu amaglanmaktadir.
Ozellikle Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesabi ile isbirligi icinde olan hesaplarin
hedef kitleye duyurumu ve farkli hesaplar tizerinden farkli hedef kitlelere ulasim adina tercih
edilen (IBB Haber, IBB Kiiltiir Sanat) hesaplar siklikla RT edildigi goriilmektedir. Bu
baglamda isbirligi igindeki hesaplarin hedef kitleye tanitimi adina yapilan RT aktivitesi
amacina ulassa da s6z konusu hesabin goriiniirliigii adina bir anlam ifade etmedigi sebebi ile

cok sik kullanimi tavsiye edilmemektedir.

Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyeleri Twitter hesaplar1 kurumsal etkinliklerin
hedef kitleye duyurmak disinda agirlikli olarak kamuyu bilgilendirme islevi ile paylagim
yaparken, “Trend Tweet” kullanimina en ¢ok agirlik veren ve gorece etkin bir sekilde kullanan
belediye hesabi ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesabidir. Izmir ve Ankara
Biiyiiksehir Belediyeleri hesaplar1 trend tweet kullanimimi genellikle “Ozel Giin, Anma/
Tesekkiir” basligi altinda yer alan kutlamalarda acilan hashtagler ile siirli tutmustur. Istanbul

Biiyiiksehir Belediyesi ise giinliik giindemlerde yer alan trend tweetleri, belediye hesabina
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uyarlayarak hem mizahi hem de eglenceli bir uslup insa etmis ve ifade edilen paylasimlar hem
diger paylasimlarina hem de diger belediye paylasimlarina gore yiiksek etkilesim ve goriiniirliik
oranlaria sahip olmustur. S6z konusu uslup sosyal medyanin gérece gayri resmi baglamina
uyum saglamakta ve hedef kitlenin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan genglere hitap etmektedir.
Ayrica mizah araciligiyla hedef kitlenin hesaba ve paylasima -ve belediyeye- yonelik olumlu
duygular bulastirmasi miimkiindiir ve s6z konusu duygusal bulasim ikna siirecini de
kolaylastirmaktadir (Markiewicz, 1974, Sternthal ve Craig, 1973) Paylasimin goriiniirligiiniin
artmasi hesabin da goriiniirliigiinii arttirmakta, bu baglamda belediye hesabi hedef kitlesine
daha rahat ulagabilme ve takipgi sayisin1 da arttirabilme firsati bulmaktadir. Ayn1 zamanda
sosyal medyada goriiniirliigiin dogal yollarla artmasi hedef kitlenin belediye ve eylemlerine
olan asinaligini arttirmakta ve belediyenin eylemleri hakkinda hedef kitlenin bilinglenmesi
saglanmaktadir. Bu baglamda giindem konular referansi ile olusan trend tweetler ve popiiler
hashtaglerin, tweetlerde kullanimi tweetin ve hesabin goriiniirligii adina oldukg¢a basarili
sonuclara sahip olmasi adima 6nemlidir. Lakin s6z konusu paylasimin mizahi bir anlam
icermesi, paylagimin virallesmesinde -ve goriiniirliigiiniin artmasit adina- 6énemli olan bir diger
degiskendir. Ayrica mizah Ogesinin bagimli degisken olarak ele alindigi ve igerik
gorliniirliigiine olan etkisinin incelendigi bir ¢alisma yapilmasi, literatiir adina 6nem arz

edecektir.

“Kamu Spotu”, “Dezenformasyon Diizeltm”e ve “Egitici/Ogretici Gérsel” gibi hedef
kitle adina ozellestirilmis igeriklerin ise paylasimlar adina oldukc¢a kisith kaldigini sdylemek
miimkiindiir. S6z konusu igerikler hedef kitlenin ve kamuoyunun taninmasi merkezinde iiretilen
ve konu, sorun ve kriz yonetimi adina bir 6n kosul niteligi tagiyan proaktif eylemlerdir. Ayni
zamanda ti¢ biiyiiksehir belediye hesabinin da hedef kitlenin iletisim siirecine katilmasi adina
motive etmek i¢in bir paylasim yapmadigim1 gérmek miimkiindiir. Kamuoyunu anlamak ve
hedef kitlenin nabzin1 yoklamak adina biiylik avantajlar saglayan Twitter platformunun, aktif
katillma izin veren yapist icerik TUretimi merkezinde gereken Onemi gormedigi
sOylenebilmektedir. Benzer bir sekilde hedef kitlenin de biiyliksehir belediye hesaplarinin
paylasimlarina yonelik tepkileri tweetin begenilmesi agirliklidir. RT-Alint1 ve Mention’a
kiyasla oldukca pasif bir geridoniis olarak goriilebilen tweetin begenilmesi, igerigin
gorliniirliigii adina da diger eylemlere oranla daha az katki saglamaktadir. Belediye hesap
iceriklerine verilen tepkilerin yalnizca %10’u aktif katilim merkezinde ele alinabilecek olan
RT-Alint1 ve Mention doniitlerinden olusmaktadir. Hedef kitlenin belediye hesabi ile iletisim

stirecinde ¢ift tarafli ve senkron olmasini saglayan Mention aksiyonu ise tepkilerin %1,48’ini
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olusturmaktadir. Goriildiigii iizere hem belediye hesaplarinin paylasim refleksi hem de hedef
kitlenin igerik tiiketim refleksi, igerik tiiketicisinin pasif tliketimi ve asenkron iletisim
merkezlidir. Bu baglamda belediye hesaplar1 Twitter’in salt bir igerik dagitim mecrasi olarak
kullanmakta ve kullanici merkezli yapisin1 goz ardi etmektedir. S6z konusu igerik iiretim
politikast ise iceriklerin goriinlirliigli adina gerekli ivmenin yakalanamamasina sebebiyet
vermektedir. Bu baglamda belediye hesaplarinin geleneksel medya tiiketimi ile pasif kalmaya
alismig, tembel hedef kitlelerini; aktif ve senkron iletisim kurmaya goniilli igerik tiiketicisi
olmalar1 adina tesvik etmeleri gerekmektedir. Etkinlik yahut faaliyet kurgulanmasi siirecine
hedef kitlenin dahil edilmesi, hedef kitlenin yorumlarinin alinmasi adina oylamalar vb.
aktivitelerin tasarlanmasi ile katilim eyleminin inga edilmesi hem goriiniirliik hem de hedef kitle
memnuniyeti adina bagarili sonuglar elde edecektir. S6z konusu paylagim refleksi ile yonetim
stirecinin demokratiklestirilmesinin yaninda hedef kitlenin kendisini siirecin bir parcasi olarak
hissetmesi ile kuruma aidiyet duymast ve Twitter’in aktif kullanimina tesvik edilmesi
saglanacaktir. Bu baglamda hedef kitle Twitter’daki etkilesimlerinin giliclinii fark edecek ve

hedef kitlenin aktif Twitter kullanimi ile hesap goriiniirliigiinii arttiracaktir.

Orneklem dahilindeki tweetlerin goriintirliikk ve etkilesim oranlarina bakildiginda,
hashtagsiz icerikler en az etkilesim ve goriiniirliige sahip olurken trend tweet kullanimi ise
paylasimlarin %2’sini olusturmasina ragmen etkilesimlerin %18’ine sahip olmasi ile en yiiksek
goriiniirliige sahip igeriktir. Begeni merkezinde bakildiginda trend tweet kullanilan paylasim
basina 4,94 begeni aksiyonu diiserken -hashtagsiz paylagimlara gelen begeninin neredeyse ii¢
kati-, belediye hesabinin kendi olusturdugu hashtag’in kullanildig1 paylasim bagina ise 2,28
begeni diismektedir. En diisiik begeni ve bu baglamda goriiniirliik kazanan paylagimlarin ise
hashtag kullanilmayan tweetler oldugu bulgulanmistir. Tweet basina diisen ve goriiniirliik adina
hedef kitlenin sergiledigi en anlaml1 aksiyon olan RT-Alint1 oranina bakildiginda da benzer bir
sonug ile karsilasilmaktadir. En ¢ok RT-Alint1 edilen paylasim trend tweet igeren tweetler
olurken, en az RT-Alint1 aksiyonu barindiran tweetler ise hashtagsiz paylagimlardir. Twitter
platformunun karsilikli-senkron iletisimin variyeti adina olanak sagladigi cevap yazma
(mention) gilidiisiinii en ¢ok olusturan paylasimlar da yine trend tweet kullanilan iceriklerdir.
Bu baglamda ¢alismanin savi olan; Twitter’da aktorlerinin -gdriiniirlilk miicadelelerinde galip
cikabilmeleri adina, trend tweet igeren ve iiretilen/mevcut hashtag kullanmalarinin 6nemli
oldugu ifade edilebilmektedir. Twitter akisinda giindemin ¢ok hizli bir bi¢imde degistigi
gercegi goz Oniinde bulunduruldugunda belediyelerin Twitter hesaplarinda siirekli olarak

giincel olana yonelik paylagimlar yapmalar1 yalnizca goriintirliiklerini arttirmak ile kalmayarak
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bunun yani sira demokratik bir kamusal alanin olusumuna yonelik olarak sahip olduklar1 gorevi

de yerine getirmelerine yardimci olacaktir.

Deginildigi tizere belediyelerin giinimiizde Twitter mecrasinda var olmasi zorunlu
olmak ile birlikte hesap ve paylagim gortiniirliikleri diisiik olmasi halinde s6z konusu variyetin
bir degeri olmayacaktir. Sosyal mecralar ve bu baglamda Twitter, kullanici1 merkezli yapisi ile
kullanicin tercihleri dogrultusunda sekillenen ve variyet gosteren bir ileti/iletisim evreni olarak
kurgulanmiglardir. Bu baglamda bir belediye Twitter hesabi hedef Kkitlesi tarafindan takip
edilmiyor ve goriilmiiyorsa, variyetinin bir manas1 yok demektir. Lakin sonsuz ileti ve génderi
bombardimaninin oldugu, giindemin anbean degistigi Twitter akiginda var olabilmek igin
paylasim ve hesap goriiniirligliniin arttirilmasi adina gerekli yol haritalarinin izlenmesi
gerekmektedir. Makale kapsaminda sunulan rotalar; hashtag kullanimi- iiretimi, popiiler tweet
sablonu kullanimi/ TT tweet kullanimi ve popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesim
seklindedir. Makalenin arastirma safhasinda 6rneklem iizerinden teyit edildigi tizere hashtag
kullanimi-tiretimi ve trend tweet/popiiler tweet sablonu kullanimi diger tweetlere oranla daha
fazla etkilesim almakta ve bu baglamda daha yiiksek goriiniirliige sahip olmaktadir. S6z konusu
makale, ¢aligmanin bir diger savi olan popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesimin goriiniirlige

etkisinin de irdelenmesi ile gelistirilebilir.
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