Marmara Universitesi Oneri Dergisi « Cilt 14, Say1 51, Ocak 2019, ISSN 1300-0845, ss. 61-89
DOI: 10.14783/maruoneri.vi.522165

Arastirma Makalesi

TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA UZERINDEN SiYASAL
PROPAGANDA YAPMAK: 2018 CUMHURBASKANI SECIMi
ORNEGI”

POLITICAL PROPAGANDA THROUGH SOCIAL MEDIA IN TURKEY: 2018
PRESIDENT ELECTION CASE

Hikmet TOSYALI™
Cem Sefa SUTCU™

Oz

Siyasal propaganda, se¢gmenlerin tutum ve davranislarini etkilemeyi amaglayan iletisim ve etki-
lesim faaliyetleridir. Sosyal medya, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesime imkan saglayan bir ortam olmasi
nedeniyle son yillarda siyasal propaganda igin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle zamaninin biiyiik
boéliimiinii internette gegiren ve “dijital yerli” seklinde isimlendirilen segmen grubuna ulagmaya im-
kan saglayan sosyal medya yaklasik son on yildir siyasal partiler ve siyasetgiler tarafindan propaganda
amagl kullanilmaktadir. Tiirkiyede ise siyasetcilerin sosyal medyaya olan ilgilerinin giderek arttig1 bir
stirecte se¢ilme yasinin da 18%e indirilmesiyle birlikte sosyal medyanin siyasal propaganda i¢in kulla-
nilacak temel araglardan biri olacag: soylenebilir. Bu ¢aliymada, 24 Haziran 2018 tarihinde gergek-
lestirilen Cumhurbagkan: segiminde aday olan siyasetgilerin Twitter hesaplar1 ve paylagimlar1 igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Adaylarin, yaptiklar1 paylasimlar sonucunda takipgi sayilarinin tize-
rinde oldukga yiiksek etkilesim sayilarina ulagmis olmalari, kendi segmenlerinden ¢ok daha genis kit-
lelere mesajlarini iletebildiklerini gostermektedir. Bu bakimdan, dogrudan oy verme seklinde olmasa
da sempati kazanma, itibar ve algi yénetimi konularinda Twitter'in adaylara avantaj sagladigini soyle-
mek miimkiindiir. Twitter kullanim oraninin artmasina ve Twitter kullanicilarinin demografik 6zel-

liklerinin tiim Tirkiye'yi temsil edecek bir yapiya ulasmasina bagl olarak, ilerleyen yillarda yapilacak

*  Makalenin Gonderim Tarihi: 29.08.2018; Makalenin Kabul Tarihi: 15.10.2018
¢ Maltepe Universitesi, {letisim Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii, Dr. Ogr. Uyesi, ORCID ID: 0000-0002-9639-5072
0t Marmara Universitesi, Hetisim Fakiiltesi,Gazetecilik Boliimii, Prof. Dr., ORCID ID: 0000-0002-9389-6832

6l



Hikmet TOSYALI « Cem Sefa SUTCU

se¢imlerde Twitter'in gerek segmen tutumlar: gerekse oy verme davranislari {izerinde ¢ok daha etkili

olabilecegi degerlendirilmektedir.
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JEL Kodlar: L86

Abstract

Political propaganda is communication and interaction activities aiming to influence the attitudes
and behaviors of voters. Social media presents new opportunities for political propaganda in recent
years, as it is an environment that allows for two-way communication and interaction. Twitter quan-
titatively contributes to the expansion of public debate by enabling community-recognized actors to
reach broader masses. Also, it provides opportunity for anonymous users — who are not familiar with
politics, newspaper writers and well-known bloggers — and marginalized voices to have influence on
public debate. Thus social media differs from the traditional media in terms of providing opportunity
for people, who could not raise their voice in the mainstream media, while publicizing their opinions
about the debates on the agenda or even making an impact in a shorter time. In Turkey, there are poli-
ticians becoming more and more involved in social media and, besides, age of being elected was redu-
ced to 18 years old. Therefore, it can be argued that social media would be one of the basic tools to be
used for the purpose of political propaganda. The current study aimed to investigate to what extent so-
cial media was used by the candidates in presidential elections of Turkey. In our research model, while
collecting and analyzing the data, a framework entitled as “Social media and political communication:
a social media analytics framework” (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013) was utilized to calculate individu-
als’ interaction rates and, to demonstrate how they used social media in terms of reciprocally intera-
cting with voters. Official Twitter accounts of the candidates of the presidential election held on June
24, 2018 and their shares were analyzed using content analysis method. In total, more than two thou-
sands of tweets of the candidates were analyzed using the NVivo 11.0 program. The survey covers the
period from beginning of applications for Presidential candidacy (May 1, 2018) to June 28, 2018. Fin-
dings of the study showed that the Twitter usage strategy of the candidates focused on uni-directional
sharing of information rather than two-way communication and interaction. In this respect, unlike
the traditional media, no specific strategy was found except for the interactive e-rally. The sharing was
largely shaped by the topics discussed in the traditional media, rallies and party meetings, and there
was not significant effect of Twitter on context of the agenda setting. However, for users who followed
the agenda from social media instead of traditional media, Twitter served as an important source of
news about the issues that the public had talked about, and established the groundwork for debate re-
aching wider masses. Within the scope of propaganda activities; it was suggested that the candida-
tes, who had less space for activities such as radio / television programs, rallies and open-air meetings
due to different reasons, used Twitter more actively and interactively as an alternative channel to deli-
ver their political messages to the voters. Candidates reached a high level of interaction over their fol-
lowers as a result of their sharing which meant that they were able to transmit their messages to wider
masses than their own voters. In this respect, it could be argued that although Twitter is not a form of
direct voting, it may be an advantage for candidates in terms of gaining sympathy, reputation and per-

ception management. Based on increasing Twitter usage and structure of demographic characteristics
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of Twitter users that represent Turkey, Twitter may be much more effective on both voting attitudes
and behaviors in the elections to be held in the next years. Nowadays, social structures are shaped in
parallel with technological developments, and communication tools have been undergoing structu-
ral changes in the face of these developments. On the one hand, as the number of younger candidates
and voters who use technology has been increasing and the primary source of information for the “di-
gital native” generation is social media such as Google, Youtube, Facebook and Twitter obviously, so-
cial media has potential to become a much more effective tool for the political sphere and participa-
tory democracy in the next years. On the other hand, we cannot claim that social media would be in a
totally different situation than the traditional media in the future due to the fact that it is under cont-
rol of authorities. In other words, we would be somewhere between utopian point of view that social
media may be more supportive of polyphony and a dystopic viewpoint which states that for authori-
ties (not only states but also multinational corporations), it can be a facilitator of the process of routing
and controlling society by the help of their technological features.
Keyword: Propaganda, Political Propaganda, Social Media, Twitter

JEL Codes: L86

1. GIRi$

Sanayi devriminden sonra, dzellikle 20. ylizyildan itibaren, kitle iletisim araclar1 siyasal
propagandaya yeni bir boyut kazandirmstir. I. Diinya Savasinin gikmasiyla birlikte kitle ile-
tisim araglarinin askeri ve siyasal propaganda aract olarak kullanilmasi ve bu yonde yapilan
caligmalar agirlik kazanmistir. Savaga giren taraflar ytriittiikleri askeri ve siyasal politikalar
hakkinda kolektif bir bilin¢ olusturabilmek ve toplumsal birlikteligi saglayabilmek amaciyla
afigleri, el ilanlarini, gazeteleri, sinema filmlerini ve kitaplar1 kullanmiglardir. Ilerleyen yil-
larda ise radyo ve televizyon, propaganda mesajlarinin iletilmesinde etkili birer ara¢ haline
gelmistir. Bu yillardan itibaren siyasal se¢im kampanyalarinda propaganda yoluyla kamu-
oyu olusturulmasi ve 6zellikle radyo ve televizyonun siyasal davranislar tizerindeki etkileri-
nin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar hizla artmistir. Giinimtizde ise sosyal medya; zaman
ve mekén sinirlamasi olmamasi, hiz, etkilesim, segmen segmentasyonu ve bire bir iletisim
gibi ozellikleri bakimindan propaganda icin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle, zamaninin
biylik bolimiinii internette gegiren ve “dijital yerli” seklinde isimlendirilen secmen grubuna
ulasmaya imkan saglayan sosyal medya yaklasik son on yildir siyasal partiler ve siyasetgciler
tarafindan propaganda amagli kullanilmaktadir. Tiirkiyede ise siyasetgilerin sosyal medyaya
olan ilgilerinin giderek arttig1 bir siiregte secilme yasinin da 18% indirilmesiyle birlikte sos-
yal medyanin siyasal propaganda icin kullanilacak temel araglardan biri olacag: séylenebi-
lir. Bu konuda siyasetgcilerin farkindaligini arttiran konulardan biri de 2008 yilinda ABD'deki
baskanlik se¢imini kazanan Barack Obamanin yaptig1 se¢im ¢alismalarinda sosyal medyaya
daha once siyaset alaninda verilmedigi kadar 6nem vermesi ve bunun bagkanlig1 kazanma-

sinda 6nemli bir paya sahip olmasidir.
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Sosyal medyanin iletisimde sagladigi avantajlarin siyasal propagandaya ve secim kam-
panyalarina olan etkileri arastirmacilarin da ilgisini cekmekte ve adaylarin sosyal medyay1
nasil kullandiklar: cesitli arastirmalara konu olmaktadir. Diinyada yasanan bu gelismeler
karsisinda Tiirkiyedeki siyasal propaganda ve se¢im kampanyalarinda adaylarin sosyal med-
yayi cift yonlii ve etkilesimli bir sekilde kullanip kullanmadiklar: ise merak konusundur. Bu
kapsamda calismanin amaci, Tiirkiyede yapilan siyasal segimlerde adaylarin geleneksel med-
yadan farkl olarak ¢ift yonli iletisim ile etkilesim saglama baglaminda sosyal medyay: na-
sil kullandiklarin: ortaya koymaktir. Bu amagla, calismada 6ncelikle kitle iletisim araglarinin
propaganda amagl kullanimi ve siyasal se¢im kampanyalarinda sosyal medya kullaniminin
geldigi noktaya iliskin kavramsal ¢ergeve olusturulmustur. Daha sonra 24 Haziran 2018 ta-
rihinde Tirkiyede gerceklestirilen Cumhurbaskani se¢iminde aday olan siyasetgilerin resmi
Twitter hesaplar1 ve yaptiklar1 paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Adaylar
tarafindan paylasilan iki binden fazla tweet NVivo 11.0 programi kullanilarak analiz edil-
migtir. Aragtirma, Cumhurbagkan: adaylig1 i¢in bagvurularin basladig: 1 Mayis 2018 ile 28
Haziran 2018 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERGEVE

2.1. Propaganda ve Kitle iletigimi

Bireyler, orgiitler ve devletler gorkemli yapilar inga ederek, siyasi, askeri ve dini torenler
diizenleyerek veya retorik sanatini kullanarak ¢ok eski yillardan itibaren ¢esitli propaganda
faaliyetleri yiiriitegelmis olsalar da bugiine kadarki bilgimize gore isminde propaganda ifa-
desi gegen tarihteki ilk 6rgiitlii yap1 dini bir kurum olmustur. Avrupada din savaslarinin bas-
ladig: gilinlerde Roma Katolik Kilisesi, Protestan Reform Hareketine kars: silah yerine ba-
risqil yollarla dinde birligin saglanmasi gerektigi diisiincesinden hareketle 22 Haziran 1622
tarihinde Latince ismi Sacra Congregatio de Propaganda Fide olan Inancin Yayilmas: Igin
Caba Harcayan Kutsal Cemaat’i kurmustur. Katolik Kilisesinin resmi propaganda organi
olan bu kurulus, Kilise'nin din anlayisini ve inang sistemini yaymak, pekistirmek ve giig-
lendirmekle gorevlendirilmisti (Qualter, 1980, ss. 255-256). Propagandanin siyasal bir kav-
ram olarak kullanilmasi ise ulus devletlerin ortaya c¢iktig1 19. yiizyilin ortalarini bulmus-
tur. Sanayi devrimiyle birlikte ticari tiriin reklamlarinda kullanilan propaganda yontemleri
I. Diinya Savasiyla birlikte askeri ve siyasal alanlarda da sistemli olarak uygulanmaya bas-
lanmistir. Savasa giren taraflarin, yirittiikleri askeri ve siyasal politikalarla ilgili olarak ge-
rek kendi iilkelerindeki gerekse uluslararasi kamuoyundaki tutumlar: etkileme gabalar1 so-
nucunda sistemli ve iyi 6rgiitlenmis siyasal propaganda yontemleri gelistirilmistir.

Harold Lasswell propagandayi, énemli sembollerin manipiilasyonu araciligiyla kolektif
tutumlarin yonetimi seklinde tanimlamaktadir (Lasswell, 1927, s. 627). Tutum ise bireyin
bir olay karsisinda gosterecegi davranis bicimine yonelik olarak daha dnceden gelistirdigi
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zihinsel durusu ifade etmektedir (Gagne, 1985). Kagit¢ibasrna gore ise tutum bir olay veya
nesne ile ilgili duygu, diistince ve davranis bi¢imlerini olusturan bireysel egilimdir (Pehlivan,
2010, s. 753). Lasswell de (1927, s. 627) tutumu, belirli degerlendirme modellerine gore hare-
ket etme egilimi seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlardan hareketle propagandanin davra-
nis ile dogrudan iligkili olmadig1 ancak propaganda ve davranis arasindaki iligki baglaminda

tutumun araci roliiniin oldugu soylenebilir (Sekil 1).

Propaganda Eeegd  Tutum —>

Sekil 1: Propaganda, Tutum ve Davranis liskisi

Propaganda, kaynaktan gonderilen mesajlarla hedefteki tutum ve dolayisiyla davranis
degisikliklerini saglamay1 amaglayan iletisim ve etkilesim faaliyetleridir. Kamuoyu yoklama-
lar1, miting ve gosteriler, pankartlar, afisler, duvar ve el ilanlari, gazete ve dergiler, belgesel ve
sinema filmleri, kitaplar, radyo ve televizyonun yani sira yazili, sozlii ve goriintiilit daha bir-
¢ok arag ve yontem propaganda i¢in kullanilmaktadir. Belirli bir mesajin ¢ok genis kitlelere
stirekli olarak ve aninda iletilmesine olanak saglayan kitle iletisim araglar1 tutum ve davra-
nislar: etkileme ve kanaatlere yon verme giiciine sahiptir (Bektas, 2007, s. 181). Bu bakim-
dan, ayn1 anda ve ayn1 mekanda bulunma zorunlulugunu ortadan kaldirarak ¢ok genis kitle-
lere kolay ve hizli bir sekilde ulagabilme imkani saglayan kitle iletisim araclari, propagandaya
da yeni bir boyut kazandirmstir. Kitle iletisim araclarinin toplum tizerinde ¢ok ciddi etkileri
oldugunu gosteren drneklerden biri Orson Welles'in 30 Ekim 1938 tarihli radyo programi-
dir. Orson Welles, bu tarihte CBS Radyosu'nda bir radyo tiyatrosu seslendirirken, kendisini
dinleyen Amerikan vatandaglar1 Marslilarin diinyayi istila edeceklerini sanarak panik iginde
sokaklara doktlmislerdir (Atesli, 2017).

2.2. Propaganda ve Sosyal Medya

Tiiketiciler bireysel farkliliklar1 nedeniyle farkli tutum ve satin alma davranislar: gostere-
bilirler. Bu nedenle siyasal pazarlamada satin alma roliinii iistlenen se¢menlerin tutumlarini
etkilemek amaciyla farkli kiiltiirlere, etnik gruplara ve demografik 6zelliklere mensup grup-
lara farkli propaganda yontemleri uygulanarak kolektif tutumlarin yonetilmesi amaglan-
maktadir. Kolektif tutumlar, bireysel tutumlarin kargilikli etkilesimlerinden kaynaklanir ve
miisterek tutumlari ifade eder. Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismelerle birlikte ortaya
¢ikan ve Manuel Castelss’in ag toplumu seklinde tanimladig1 yeni toplum bi¢ciminde bireyle-
rin sadece yakin ¢evreleriyle degil, uzak gevreleri ile de etkilesimden kopuk sekilde yasama-
lar1 neredeyse imkénsiz hale gelmistir (Castelss, 2008, s. 623). Bununla birlikte, geleneksel
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medya daha giiglii, katilimcr ve miizakereye dayali demokrasi taleplerinin arttig1 giinimiiz
siyasal atmosferinde toplumun beklentilerini karsilamada yetersiz kalmaktadir. Gazete,
radyo ve televizyon topluma neyin haber olarak sunulup sunulmayacagina kendileri karar
vermekte ve kendi giindemlerini olusturmaktadirlar. Bu bakimdan geleneksel medya arag-
lar1 giiniimiiz enformasyon toplumunda yurttaslara siyasal enformasyon saglamada yetersiz
kalmaktadir (Merig, 2017, 5.28). Geleneksel medyada kurumsal yap1 6n plandadir. Bu da ha-
bere giivenilmesini saglar. Algiil ve Siitciiniin Tsfati ve Capelladan aktardigina gore giiveni-
lirlik; diiriistlitk, kamusal yararin gozetilmesi, editdryal bagimsizlik, sahiplik yapisi gibi kri-
terlere gore sekillenmektedir (Algiil & Siitcii, 2015, s. 21). Geleneksel medyada haberlerin
toplanmasi ve halka ulagtirilmasi siirecinde editoryal denetimin varlig1 6nemlidir. Esik bek-
¢iligi olarak tarif edilen bu yapi, medyanin topluma neyi, ne zaman ve nasil verecegini be-
lirlemektedir. Ag toplumu denilen yeni toplum bi¢iminin merkezinde yer alan sosyal medya
ise segmenlerin gerek birbirleriyle gerekse siyasetcilerle ¢ift yonli iletisim kurabilmelerine
ve aracisiz enformasyon akisina imkén saglamaktadir. Bu bakimdan sosyal medya, katilimc1
demokrasinin giiglendirilmesi i¢in biiyiik bir potansiyele sahip olmanin yani sira toplumsal
etkilesimi ve kolektif tutumlarin yonetilmesini amaglayan siyasal propaganda i¢in de yeni
firsatlar sunmaktadir. Ucretsiz ya da ¢ok diigitk maliyetlerle kullanilabilmesi, cok genis kitle-
lere zaman ve mekan kisitlamast olmadan hizli bir sekilde ulagmaya imkén saglamasi, arsiv-
leme 6zelligi, yapilan paylasimlar sonucunda hedef kitlede meydana gelen etkinin ve degisi-
min aninda izlenebilmesi, ayrintili pazar béliimlendirme yapilabilmesi ve bireyleri mobilize
etmesi (Koseoglu & Al, 2013, ss. 116-119) sosyal medyay1 siyasal propaganda igin etkili ve
onemli bir arag haline getirmektedir.

Ancak, ozellikle baskici rejimlerde bireylerde fislenme korkusu yaratmasi, bilgi kirliligi
ve dezenformasyona miisait bir ortam olmasi (Késeoglu & Al, 2013, s. 122), yiiksek teknolo-
jili araglarla sistematik olarak gerceklestirilen enformatik gozetim (Dolgun, 2008, ss. 40-41)
ve mahremiyet konular1 da sosyal medyaya yoneltilen elestiriler arasindadir. Salganik (2018,
s. 8), milyonlarca kullaniciya ait verilerin sirketler ve hiikiimetler icin biiyiik bir gii¢ sagladi-
gini1, bu nedenle kullanici analizi, profilleme ve davranis modellemesi yapmaya imkén sagla-
yan bu verilerin kullanicilarin bilgisi ve onayr olmaksizin kullanilmasina ve paylasilmasina
yasal diizenlemelerle sinirlama getirilmesi gerektigini belirtmektedir. Freedom House tara-
findan 2017 yilinda yayinlanan rapor da bu tespitleri destekler niteliktedir. Raporda, sosyal
medyanin se¢menlerin siyasi tercihlerini etkileyecek bi¢cimde 6zellikle hiikiimetler tarafin-
dan manipiile edilerek demokrasinin zayiflatildigi, 2016 yilinda se¢ime giden basta ABD ve
Avrupa iilkeleri olmak tizere 17 iilkede segimleri etkilemek iizere sistematik dezenformas-
yon bombardimani yapildigi ve 30 iilkede “troll” ad1 verilen maasli sosyal medya kullani-
cilari ile tek merkezden kontrol edilen robot hesaplarin kullanilarak kanaat sekillendirme
amagli siber birliklerin kuruldugu belirtilmektedir (Kelly, Truong, Shahbaz, Earp, & White,
2017, ss. 2-8). Bu 6rnekler sosyal medyanin tim diinyada otoriteler tarafindan kontrol altina
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alinmaya baslandigini ve geleneksel medyadaki esik bekgiligine benzer bir yapinin burada
da olusturulmaya calisildigini gostermektedir. Aslinda bu durum kaginilmazdir, ¢iinki sos-
yal medyada okuyucu/izleyici/kullanici/takipgi sayilar1 arttik¢a, mesajlasma trafigi ve payla-
simlarin igerigi de artmaktadir. Bu da 6ncelikle veri trafigindeki niceliksel artigla devlet oto-
ritesinin dikkatini ¢ekmekte, sonra da ortamin 6zelligi geregi paylasimlarin hizli yayilmasi
sebebiyle icerik kontrolii yapilmasi ve gesitli diizenlemelerin getirilmesi hukuki/ahlaki/top-
lumsal bir ihtiya¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, alana ilgi artinca alani di-
zenleme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

2.3. Siyasal Secim Kampanyalarinda Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin se¢im kampanyalarinda adaylar tarafindan propaganda araci olarak et-
kili bir sekilde kullanilmasinin ilk 6rneklerinden birisi 2008 yilinda ABD'de yapilan baskan-
lik se¢imi olmugtur. O dénem yiiz milyondan fazla kullanicist olan Facebook ilk defa bu se-
¢imde yaygin bir siyasal ve kiiltiirel ortam olarak ortaya ¢ikmistir. Facebook bu se¢imde
siyasal katilimi harekete gecirme araci olarak siyasal partilerin, adaylarin ve medya kuru-
luglarinin ilgisini ¢ekmigtir (Carlisle & Patton, 2013, s. 891). Barack Obamanin 2008 segi-
mindeki sosyal medya stratejisi 2012 baskanlik se¢iminde de devam etmistir. Twitter bu se-
¢imde en yogun kullanilan sosyal medya uygulamas: olarak siyasal etkilesim i¢in olduke¢a
genis bir alan yaratmistir. Bu doneme kadar dijital enformasyon kaynagi olarak oldukga et-
kili ve 6nemli bir konuma sahip olan siyasal bloglar bu se¢imle birlikte yerlerini Twitter’a bi-
rakmiglardir (Mills, 2012).

Sosyal medyanin siyasal secim kampanyalari i¢in ne kadar 6nemli bir ara¢ olabileceginin
bir bagka drnegi de 2013 Italya genel segimidir. Asil meslegi komedyenlik olan Beppe Gril-
lo'nun se¢imlerden i yil 6nce Facebookta bir grup olarak baslattig1 Bes Yildiz Hareketi kisa
stirede genis bir kitleye ulagarak Grillonun yeni bir parti kurmasini ve secimde aday olma-
sini1 saglamistir. Siyasal alanda higbir tecriibesi ve ge¢misi olmayan Grillonun Bes Yildiz Ha-
reketi Partisi, %25,54 oy orani ile bu se¢cimde parti bazinda en ¢ok oyu alan parti olmustur
(Koseoglu & Al, 2013, ss. 114-115).

2016 ABD bagkanlik se¢imi ise se¢menlerin, adaylarin ve gazetecilerin se¢im doneminde
Twitter’1 olduk¢a yogun kullanmalar1 sebebiyle “Twitter Se¢imi” olarak adlandirilmistir. Se-
¢imle ilgili toplam 1 milyar tweet gonderilmis ve secimden bir giin 6nce dakikada 27 bin
tweet paylasilmistir (Gaudin, 2016). Donald Trump se¢imden sonra Financial Times’a ver-
digi roportajda “Twitter olmasayd: baskan olamazdim, sosyal medyada yiiz milyondan fazla
takip¢im var, sosyal medya sayesinde yalan haber yapan geleneksel medyaya gitmek zorunda
degilim” seklinde agiklama yapmigtir (Barber, Sevastopulo, & Tett, 2017). Twitter'in kurucu-
larindan Ev Williams ise New York Timesa verdigi roportajda Trump'in bu agiklamas: kar-
sisinda “eger sirketin boyle bir rolii olmugssa bunun igin gercekten ¢ok iizgiiniim” seklinde ce-
vap vermistir (Bort, 2017).
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Ingilterenin Avrupa Birliginden ayrilmasi kararinin halkoyuna sunuldugu 23 Haziran
2016 tarihli Brexit (British-exit) referandumu da Twitter'in olduk¢a yogun kullanildig: se-
¢imlerden birisi olmustur. New York Universitesi Sosyal Medya ve Siyasal Katilim Laboratu-
vari tarafindan yayinlanan ve 29 milyondan fazla tweetin incelendigi Brexit Veri Raporunda;
tinliiler, siradan vatandaslar ve hatta robot hesaplar tarafindan gonderilen tweetlerin oylama
giiniine kadar artarak devam ettigi ve referandumla ilgili sadece Ingiltereden degil diinyanin
farkl: iilkelerinden 15 ayr1 dilde milyonlarca tweetin paylasildig: belirtilmektedir. Raporda
ayrica, referandum sonuglarina iligkin yapilan anketlerin ve tahminlerin basarisiz oldugu
oysaki Twitterda referandumdan 5 ay 6nce bile ayrilmay1 savunan tweetlerin kalmay1 savu-
nanlardan sayica iki kat tstiin oldugu ve bu oranin secime yaklagtik¢a 4 kata kadar ¢iktig1
ifade edilmektedir (Social Media and Political Participation Lab.: Brexit Data Report, 2016).
Ote yandan, Rusyanin secimden onceki 48 saat iginde robot hesaplar ve siber birlikler ara-
ciligiyla 45 binin tizerinde tweet gondererek referandumu manipiile ettigi yoniindeki iddia-
lar da (Mostrous, Bridge, & Gibbons, 2017) giindemdeki yerini korumaya devam etmekte-
dir. Ayrica, Cambridge Analytica isimli sirketin yaklagik 50 milyon Facebook kullanicisina
ait verileri izinsiz sekilde ele gecirdigi ve bu verilerin hem Donald Trump'in kazandig: bas-
kanlik seciminde hem de Brexit oylamasinda kullanildig: ortaya ¢ikmugtir. Sirketin, gelistir-
digi bir algoritma yardimiyla kullanicilara kisisellestirilmis siyasal reklamlar gosterdigi ve bu
sekilde segmenlerin oy verme davranislarini manipiile ederek her iki se¢imin de kazanilma-
sinda oldukga etkili oldugu yoniinde giiglii bulgular bulunmaktadir (Cadwalladr, 2017; Gon-
zalez, 2017; Ramswell, 2017).

Bu 6rneklerin yani sira Giiney Kore Ulusal Istihbarat Servisi ¢alisanlarinin 2012 yilinda ya-
pilan baskanlik seciminde muhalefet partilerine karsi sosyal medyada yiiriittiikleri sistema-
tik karalama kampanyasi, Filipinler devlet baskani aday1 Rodrigo Duterte’nin kullanici bagina
glinlitk on dolar ticret 6deyerek ¢alistirdigr “klavye trolleri” isimli grup araciligiyla diger aday-
lar1 karalayarak kendi propagandasini yaptirmasi ve Avustralya Koalisyon Partisinin 2013 se-
¢iminde robot hesaplar ile Twitter etkilesim oranlarini ve partinin popiilerligini artirmaya ¢a-
lismasi (Bradshaw & Howard, 2017, s. 15) gibi 6rnekler de gerek hiikiimetlerin gerekse siyasal
partilerin se¢cim donemlerinde sosyal medyay: manipiilasyon ve karsit goriisii susturma, kara-
lama ve taciz etme gibi stratejilerle kullanabileceklerini gostermektedir.

3. 2018 CUMHURBASKANI SECiMiNDE ADAYLARIN TWIiTTER PAYLASIMLARININ
ANALIZi

3.1 Secimlerde Twitter Kullanimi Uzerine Yapilmis Arastirmalar

Bir mikroblog sitesi olan Twitter, sosyal paylasim ag1 olmanin yani sira haber kaynagi
olarak da kullanilan ve herhangi bir konuyla ilgili anlik gelismelerin takip edilebildigi sosyal
medya uygulamalarindan birisidir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan 2018
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raporuna gore tiim diinyada 330 milyon Twitter kullanicisi bulunmaktadir. Tiirkiyede ise
toplam niifusun %36’ (yaklasik 30 milyon kisi) Twitter kullanmaktadir (Kemp, 2018). Kul-
lanicilar; en fazla 280 karakterden olusan mesajlar (tweet) ile paylasim yapabilmekte, diger
kullanicilarin bildirimlerine yanit génderebilmekte (reply), bu bildirimleri degistirmeden
veya yorum ekleyerek yeniden paylasabilmekte (retweet) ve begendigi paylasimlari isaretle-
yerek begeni listeleri olusturabilmektedirler. “@” sembolii ile belirli bir kullanici etiketlene-
rek (mention) dogrudan o kullaniciya yonelik paylasim yapilabilmektedir. Kullanicilar, giin-
demde olan veya giindem yapmak istedikleri bir konuyla ilgili paylasim yaparken, sozciik
veya soz 6beklerinin bagina “#” semboliini ekleyerek “hashtag” ler olusturup o konuya da-
hil olabilmektedirler. Kullanicilarin bu etkilesimleri sonucunda ayni hashtag ile ilgili yapi-
lan paylagimlarin sayis1 arttikga siyasal tartismalardan film elestirilerine, dogal afet veya ka-
zalardan triin sikdyetlerine kadar birgok farkli konu Twitter'in “TT-trendy topic” listesine
girerek giindem olabilmektedir. Bu nedenle Twitter; devlet kurumlari, siyasetgiler, reklam
ajanslary, sirketler gibi farkli alanlardaki kisi veya kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli giincel bir
veri kaynagi durumundadir. Bu 6zellikleri bakimindan Twitter’in siyasal segimlere olan et-
kileri aragtirmacilar tarafindan merak edilmekte ve adaylarin secimlerde propaganda araci

olarak Twitter’r nasil kullandiklar cesitli arastirmalara konu olmaktadir.

Larsson ve Moe, 2010 Isveg genel se¢ciminde adaylarin ve segmenlerin Twitter kullanimla-
rin1 incelemiglerdir. Arastirmanin sonuglarina gore atilan tweetler, televizyonda yaymnlanan
tartismalar ya da miting ve parti toplantis1 gibi ¢evrimdist etkinliklerde konusulan konular
ile ilgili olup Twitter'in giindem belirlemeye iliskin bir etkisi olmamuistir. Siyasetgiler Twit-
ter’1 genel olarak tek tarafli bilgi paylasimi i¢in kullanmiglardir. Ana akim medyada kendine
yer bulmakta zorlanan daha kiigiik siyasi partiler ve adaylar ise Twitter’r daha etkilesimli ve
yogun kullanmiglardir (Larsson & Moe, 2012). 2010 Avustralya genel se¢imine iligkin ya-
pilan calismada da Larsson ve Moe'nin ¢alismasiyla benzer sonuglara ulagilmistir. Twitter,
tartismalarin kamuoyunda genislemesine niceliksel olarak katkida bulunurken, toplumun
tanimadig1 anonim kullanicilar ile yeni ve marjinal seslerin kamuoyu tartigmalarinda etki
yaratabilmelerine de imkan sunmaktadir (Bruns, 2010). Her iki ¢alismada da Twitter’t son
derece aktif kullanan bir¢ok adayin parlamentoya girememis olmalar1 nedeniyle Twitter'in
se¢menleri etkilemek i¢in bu se¢imlerde tek basina yeterli olmadigi sonucuna yer verilmek-
tedir. Persily’nin, 2016 ABD baskanlik se¢ciminde adaylarin Twitter kullanimlarini inceledigi
¢aligmasinda ise Donald Trump’in Hillary Clintona gore Twitter’1 ¢ok daha etkili kullandig1
belirtilmektedir. Se¢cimden o6nceki ti¢ haftalik bir donemde Trump tarafindan gonderilen
tweetler Clinton'ikinden {i¢ kat daha fazla retweet yapilmistir. Calismada ayrica Trump’in
sosyal medyanin “viral” 6zelligini gok iyi kullandig1 ve attig1 tweetler ile hem blog sayfalari-
nin hem de geleneksel medyanin tartigma ve haber giindemlerini belirledigi belirtilmekte-
dir. Ozellikle Trump’in kiskirtici tweetleri geleneksel medyay1 beslemis, bu sayede Trump ra-
kibine gore geleneksel medyada adindan daha ¢ok s6z ettirmeyi bagarmistir (Persily, 2017).

69



Hikmet TOSYALI « Cem Sefa SUTCU

Siyasal partilerin ve siyaset¢ilerin Twitter’r nasil kullandiklar: Tiirkiye'deki arastirmacila-
rin da ilgisini cekmektedir. 2011 genel se¢ciminde Milliyetci Hareket Partisi yoneticilerine ait
Twitter hesaplarinin nicel ve nitel ierik analizi yontemleriyle incelendigi bir arastirmada,
MHP yetkililerinin bu segimde Twitterr geleneksel medya ve parti mitingleri gibi etkin-
liklerin tamamlayicist olarak kullandiklar: belirtilmektedir. Ayrica MHP alternatif bir mecra
olarak Twitter kullaniminda gorece yenilikgi bir strateji sergilemistir. Partinin resmi web si-
tesi ve televizyon kanalinda gergeklestirilemeyen parti-segmen etkilesimi Twitter {izerinden
saglanmaya calisilmis ve MHP bu mecray1 daha ¢ok kendi se¢meniyle olan bagini giiclendir-
mek amaciyla kullanmistir (Dogu, Bayraktutan, Binark, Comu, Islamoglu, & Aydemir, 2014,
s. 123). Olger de, 1 Kasim 2015 tarihinde gerceklestirilen genel se¢imde meclise giren partile-
rin genel bagkanlarinin Twitter kullanimlarini incelemistir. Calismada, parti liderlerinin kam-
panya doneminde en ¢ok toplumsal konularla ilgili paylasim yaptiklarina ve se¢im vaatlerine
iliskin paylasimlarin azlig1 nedeniyle siyasal iletisimin ikna edici yoniiniin olumsuz etkilenebi-
lecegine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica ¢aligmanin sonuglar: parti liderlerinin, Twitter'in etkilesim
ozelligini artiran mention, hashtag ve retweet gibi uygulamalari etkili bir sekilde kullanmadik-
larin1 gostermektedir (Olger, 2016, s. 776). Bingdl ve Ozkan ise 2016 Cumhurbagkanlig: Hiikii-
met Sistemi Referandumu’nda Tiirkiye Biiytik Millet Meclisinde grubu bulunan siyasi parti li-
derlerinin ve Cumhurbagkanr’nin Twitter’r nasil kullandiklarini incelemislerdir. Siyasetcilerin
bu referandumda kampanyalarini yiirtitiirken, Twitterdan yogun bir sekilde yararlandiklarinin
belirtildigi ¢caligmada “Hayir” kampanyas: yiiriiten siyasetcilerin Twitter’t daha “agresif” kul-
landiklari, “Evet” kampanyasini yiiriiten siyasetgilerin ise yiiksek oranda “bilgilendirici” payla-
simlarda bulunduklar: belirtilmektedir (Bingél & Ozkan, 2017, ss. 269-270).

3.2, Arastirmanin Yontemi

2018 Cumhurbaskani se¢ciminde aday olan siyasetcilere ait Twitter hesaplarinin icerik ana-
lizi yontemiyle incelendigi bu ¢alismanin temel amaci adaylarin geleneksel medyadan farkls
olarak ¢ift yonli iletisim ile etkilesim saglama baglaminda sosyal medyay1 nasil kullandikla-
rin1 ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda; adaylara ait hesaplarin takipci sayilari, belir-
lenen tarihler arasinda yapilan paylasimlar ve retweet, mention, hashtag gibi Twitter'n temel
etkilesim 6zelliklerinin kullanimi nicel olarak incelenmis ve her bir hesabin etkilesim orani he-
saplanmistir. Daha sonra adaylar tarafindan yapilan paylasimlar konularina gére kategorilere
ayrilarak adaylarin se¢im siirecinde hangi konular: vurguladiklar: belirlenmeye ¢alistimistir.
Aragtirma modelinin kurgulanmasi, verilerin toplanmasi ve analizlerde Social media and poli-
tical communication: A social media analytics framework (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013) baslikli
caligmada Onerilen modelden yararlanilmigtir. Verilerin kodlanmasi ve kategorilerin belirlen-
mesinde ise Sosyal Medyada 2011 Genel Se¢imleri: Nicel-Nitel Arayiizey Incelemesi (Bayrak-
tutan, Binark, Comu, Dogu, Islamoglu, & Aydemir, 2012) ile Milliyetci Hareket Partisinin Al-
ternatif Mecra Arayisinda 2011 Genel Segimleri ve Twitter Kullanumi (Dogu vd., 2014) baslikli
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caligmalardan yararlanilmistir. Stieglitz ve Dang-Xuan, ¢alismalarinda politik baglamda sos-
yal medya analitigi i¢in metodolojik bir ¢erceve dnermislerdir. Bu baglamda sosyal medyayz;
mikrobloglar, sosyal ag siteleri ve webloglar olmak tizere tig tipe aywrmuslar ve “Siyasal Bag-
lamda Sosyal Medya Olgiimleme Cergevesi’ni gelistirmislerdir. Bu gercevenin temel bilegen-
leri; veri takip ve toplama ile veri analizidir (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013, ss. 1279-1282). Bu
aragtirmanin veri takip ve toplama agamalarinda, adaylarin se¢im siirecindeki paylasimlarinin
“genel takibi’ni yapmak tizere yapisal olmayan veriler Twitter API (application programming
interface — uygulama programlama arayiizii) takip metodu kullanilarak elde edilmistir. Bura-
daki kritik nokta, secilen takip yaklasimidir. Arastirmada amacimiz adaylarin kendi hesapla-
rindan yaptiklar: paylastiklari toplamak idi. Stieglitz ve Dang-Xuan bu yaklasima “kendisiyle
ilgili (self-involved)” takip yaklagimi adini vermislerdir. Bu yaklasim drnegin; siyasetciler veya
siyasal partiler, insanlarin sosyal medyada kendileri hakkinda nasil konustuklarini agikea bil-
mek istediklerinde uygulanabilecek bir yaklagimdir. Boyle bir durumda, siyasetgiler veya taraf-
lar adlarini igeren tiim tweetleri basit bir anahtar kelime veya hashtag olarak alabilirler (Stieg-
litz & Dang-Xuan, 2013, s. 1283). Bu arastirmanin veri analizi asamasinda ise konu/olay/trend
ile ilgili ve yapisal olmak tizere iki parcali analiz yaklagimi kullanilmistir. Analiz metodu olarak
igerik analizi, trend analizi ve sosyal ag analizi metodlar1 kullanilmistir. Analiz ¢iktilar: olarak
da verileri gorsellestirmek amaciyla NVivo ag sosyogramlari, kelime bulutlar: ve diigiim hari-
talart kullanilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 2'de yer almaktadir. Alt1 ¢izili olan agamalar,

aragtirmada kullanilan metodlar: géstermektedir.

Analiz Analiz
Yaklagim Metodu

konu/olay/trend

vapisal veri (savilar) analizi

vapisal olmayan veri
(metinler)

trend
analizi
metotlarin
APL .
RSS-HTML ayristirma ﬁ-ld-l’/dlll)"gl) fikir fp{ kombinasyonu
analiz analizi madenciiE)
Amaa iy
aktorlerle ilgili I
il - .

yonetimi kendisiyle igili A4
rastgele/kesifsel i
Veri Takip ve Toplama Veri Analizi Sonuclar

icerik analizi
/ metin
madenciligi

anahtar kelime ile ilgili sonuglann
sosval ag Ozetlenmesi
URL tabanlt

Sekil 2: Siyasal Baglamda Sosyal Medya Olgiimleme Cergevesi (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013, s. 1288)
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Arastirma, Cumhurbagkan: adaylig1 icin bagvurularin basladigi 1 May1s 2018 ile 28 Hazi-
ran 2018 tarihleri arasiyla sinirlidir. Arastirma 6rneklemine, Yitksek Se¢im Kurulu karariyla
Cumbhurbagkan: adaylig1 kesinlesen siyasetcilerin Twitter hesaplar: d4hil edilmistir. Bu he-
saplara iligkin takipci sayilar1 ve paylasimlar NCapture isimli uygulama eklentisi araciligiyla
belirlenen tarihler arasinda giinliik erisim saglanarak toplanmistir. Veri analizinde NVivo
11.0 paket programindan faydalanilmistir.

3.3. Veri Analizi

Aragtirma 6rneklemine dahil edilen Twitter hesaplarina iligkin bilgiler, hesaplarin agilma
tarihlerine gore siralanarak Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneklemini Olusturan Twitter Hesaplar1

Adi Soyad1 Hesap Adi Hesap A¢ilma Tarihi
Recep Tayyip Erdogan @RT_Erdogan 2009 Agustos
Muharrem Ince @vekilince 2010 Agustos
Selahattin Demirtas @hdpdemirtas 2010 Arahk

Dogu Peringek @Dogu_Perincek 2011 Temmuz

Meral Aksener @meral_aksener 2012 Mayis

Temel Karamollaoglu @T_Karamollaoglu 2014 Aralik

Aragtirmanin bundan sonraki béliimlerinde analizler yapilirken, Yiiksek Se¢im Kuru-

lunca belirlenen birlesik oy pusulasindaki aday siralamasi esas alinmistur.

Hesaplarin takipgi sayilari

Ornekleme dahil edilen hesaplarin takipgi sayilary; adaylik agiklamasindan énce, se¢im
giinii (24 Haziran 2018) ve se¢imden bir ay sonra (24 Temmuz 2018) olmak {izere 3 farkl: do-
nemi gosterecek sekilde Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Hesaplarin Takipgi Sayilar

14 000.000

12.000.000

10.000.000

§.000.000

6.000.000

4.000.000 I
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Muharrem Meral Recep Selzhamin . Temel Dogu
Tayyip ~ Karamollao L
Ince Aksener Demirtas . Peringek
Erdogan glu
B Adaylik apiklamasindan énce 1.087.739 12 7 1.573.902 120.902 178.540
Seqim giimii (24 Hariran 2018) 1572 2719846  13.127.5 1.691.852 284.025 206.582
m Segimden bir ay sonra (24 Temmuz 2018)  4.7493569 | 2.68502%8  13031.732  1.672.691 165.567
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Tablo 2’ye gore adaylik agiklamasini yaptiktan sonra secim giiniine kadar takipci sayi-
sinda hem oransal hem de say1 bazinda en ¢ok artis goriillen hesap Meral Aksenere aittir.
Meral Aksenere ait hesabin takipci sayis1 %150 oraninda artarak yaklasik 1 milyondan 2,7
milyona yiikselmistir. Diger hesaplarin takipci sayilarindaki artis degerleri oransal olarak si-
ral1 ekilde goyledir: Temel Karamollaoglu %135, Muharrem Ince %22, Dogu Peringek %16,
Selahattin Demirtas %8, Recep Tayyip Erdogan %5. Se¢im giiniinde tiim hesaplarin toplam
takipgi sayis1 yaklasik 22,5 milyondur. Bu takipgilerin; %58,2’si Recep Tayyip Erdogan'n,
%20’si Muharrem Ince’nin, %12,1’i Meral Aksener’in, %7,5’i Selahattin Demirtagin, %1,3’ii
Temel Karamollaoglunun ve %1’i de Dogu PeringeK’in hesabini takip etmektedir.

Segimlerden bir ay sonraki takipgi sayilari ise oldukga ilgi ¢ekici bir degisimi gostermek-
tedir. 24 Temmuz 2018 tarihinde Muharrem Ince'nin disindaki tiim hesaplarin 5 bin ile 100
bin arasinda degisen sayilarda takipgi kaybettikleri goriillmiistiir. Muharrem Ince’ye ait hesa-
bin ise se¢im giinii yaklasik 4,5 milyon olan takipgi sayis1 secimden bir ay sonra 4,7 milyona
yiikselmistir. Dogu Perin¢ek’in hesabinin bu tarihteki takipgi sayisi ise adayligini agiklama-
dan 6nceki takipgi sayisinin bile gerisine dismiistiir. Takipci sayilarindaki bu diisiisiin, Twit-
ter'in dezenformasyona neden olan ve gercek kisilere ait olmayan milyonlarca hesab1 2018
Temmuz ay1 bagindan itibaren silmeye baslamasi ve Twitter'in toplam kullanici sayisinin %6
oraninda azalmasiyla (Confessore & Dans, 2018) ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Adaylarin takip ettikleri hesaplarin sayilan

24 Haziran 2018 tarihi itibariyla adaylar tarafindan takip edilen hesaplarin sayilar1 Tablo

3'de verilmistir.

Tablo 3: Adaylarin Takip Ettikleri Hesaplarin Sayilar1

2.000

1.508
1.500
960 1.041
1.000
500
! 9 15
0
Muharrem fnce  Meral Aksener Recep Tayyip Selzhattin Temel Dogu Peringek

Erdogan Demirtas Karamollaoglu

Takip ettikleri hesap sayilari itibariyla Muharrem Ince (1.508), Selahattin Demirtas
(1.041) ve Meral Aksener (960) genel olarak gazeteciler, sanatgilar, sivil toplum 6rgiitii tem-
silcileri, vakiflar, dernekler, akademisyenler ve siyasetcilere ait cesitli bireysel ve kurumsal
hesaplar: takip etmektedirler. Dogu Peringek, genel baskan1 oldugu Vatan Partisi ve teski-
latlari ile baz1 dergi, gazete ve televizyonlara ait 15 kurumsal hesabi takip etmektedir. Dogu
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PeringeK’in takip ettigi bireysel bir hesap bulunmamaktadir. Temel Karamollaoglu, genel
baskani oldugu Saadet Partisi ve teskilatlarina ait kurumsal hesaplar ve ikisi de bireysel ol-
mak tizere toplam 9 hesabi takip etmektedir. Recep Tayyip Erdogan ise genel bagkani oldugu
Adalet ve Kalkinma Partisi ile T.C. Cumhurbaskanligina ait Ingilizce ve Tiirkge kurumsal he-

saplar ve biri de bireysel olmak tizere toplam 4 hesabi takip etmektedir.

Tweet ve retweet sayilar

Belirlenen tarihler arasinda tiim hesaplardan toplam 2.261 adet tweet paylasilmistir. Pay-
lagilan tweetlerin hesaplara gore dagilimi Tablo 4de gosterilmistir.

Tablo 4: Paylagilan Tweet Sayilar

800

639
600 135 456
400 778 265 238
O H N
0
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayvip  Selzhattin Demirtag Temel Dogu Peringek
Erdogan Karamollaoglu

En fazla tweet Meral Aksener’in, en az tweet ise Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan pay-
lagilmstir. Sirasiyla; Meral Aksener’in hesabindan 639, Selahattin Demirtagin hesabindan 456,
Muharrem Incenin hesabindan 435, Temel Karamollaoglu'nun hesabindan 265, Dogu Perin-
¢ek'in hesabindan 238 ve Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan 228 tweet paylasiimigtir.

Bagka bir hesap tarafindan paylasilan ilgi ¢ekici veya begenilen bir tweetin yeniden pay-
lagilmasi (retweet), tweetin sahibine yonelik bir nevi onaylama olarak kabul edilmektedir. Bu
bakimdan retweet, diger kullanicilarla etkilesim saglamanin bir yolu olarak kabul edilebilir.
Hesaplarin belirlenen tarihler arasindaki 6zgiin (aday tarafindan yazilan) tweet ve retweet
sayilar1 Tablo 5de yer almaktadir.

Tablo 5: Paylagilan Tweetlerin Ozgiin - Retweet Ayirimi

i}
800 621
600 429 456
400 239
192 - 153
200 ; s 36 ; . ; =85
: [] ]
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayyvip  Selzhattin Demirtas Temel Dogu Peringek
Erdogan Karamollaoglu

mOzgiin W Retweet
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Selahattin Demirtag’in hesabinda retweet 6zelligi hi¢ kullanilmamistir. Diger hesaplarin
retweet sayilar1 su sekildedir: Dogu Peringek; 238 tweetin 85’1 (%35,8), Recep Tayyip Erdo-
gan; 228 tweetin 36’s1 (%15,8), Meral Aksener; 639 tweetin 18’i (%2,8), Temel Karamolla-
oglu; 265 tweetin 6s1 (%2,3), Muharrem Ince; 435 tweetin 6’s1 (%1,4) retweetlerden olus-
maktadir. Adaylar cogunlukla genel baskan: veya tiyesi olduklar: siyasal partilerin kurumsal
hesaplarindan paylasilan tweetleri retweet yapmuiglardir. Diger adaylar tarafindan paylasilan
bir tweeti retweet yapan tek aday Muharrem Ince olmustur. Muharrem Ince, Temel Karamol-
laoglu'nun 7 May1s 2018 tarihli: “Bugiin, Cumhuriyet Halk Partisi Cumhurbaskani aday: Sa-
yin Muharrem Ince partimize nezaket ziyaretinde bulundu. Ince diisiincelerinden dolay: Sayin
Ince’ye ve arkadagslarina tesekkiir ederim.” paylasimini retweet yapmistir.

Hashtag ve mention kullanimi

Hesaplarin hashtag ve mention kullanim oranlar1 Tablo 6da gosterilmistir. S6z konusu

oranlar hesaplanirken retweetler dikkate alinmamustir.

Tablo 6: Hashtag ve Mention Kullanim Oranlari

$0%% 74%
559
60% - 1o
0% 3% i 33%
20%
w0 I 1% 1% 2% I % . -
0%
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayyip Selzhattin Temel Dogu Peringek
Erdogan Demirtas Karamollaoglu

mHashtag = Mention

Tablo 6 incelendiginde; tiim hesaplarda hashtag kullanimina yer verilirken, mention kulla-
niminin pek fazla tercih edilmedigi goriilmektedir. Hashtag kullaniminda en yiiksek oran %74
ile Meral Aksener, ikinci sirada ise %55 ile Recep Tayyip Erdogana aittir. Meral Aksener en gok
“#YiiziiniiGiineseDénTiirkiye” ve “#Tiirkiyel YIOlacak” hashtaglerini kullanmugtir. Recep Tayyip
Erdogan ise genel olarak, miting i¢in ziyaret ettigi illerin adlarini “Vakit Tirkiye Vakti” sloganiyla
birlestirilerek “#Vakitistanbul Vakti”, “# VakitAnkaraVakti” seklinde hashtagler olusturmustur. Se-
lahattin Demirtagin hashtag kullanim orani %41 olup, en ¢ok kullandig1 hashtagler “4Demir-
tagKetilSohbeti” ve “#DemirtagTwitterMitingi'dir. Ayrica, Selahattin Demirtas diger adaylardan
farkl: olarak paylagimlarinda %37 gibi yiiksek bir oranda mention kullanimina yer vermistir. Bu
bakimdan, Selahattin Demirtagin Twitter’: tek yonlii enformasyon kaynagi olarak kullanmak
yerine diger kullanicilar1 dinlemeye ve onlarla cift yonlii iletisim kurmaya calistigi soylenebi-
lir. Temel Karamollaoglu paylagimlarinin %33’tinde hashtag kullanimina yer verirken, “#Temel-
BagkanaSoruyorum” ve “#Degistir” en ¢ok kullandig1 hashtaglerdir. Muharrem Ince’nin en gok
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kullandig1 hashtagler ise “#basaracagiz’, “#HepimizinCumhurbagkan1” ve “#TekDavamTiirkiye”
dir. Dogu Peringek ise en ¢cok “#PeringekeSoruyorum” hashtagini kullanmistir. Hesaplar, ortak
hashtag kullanimi bakimindan incelendiginde tiim adaylarin kullandig: ortak bir hashtag bulun-
mamakla birlikte baz1 hashtaglerin birden fazla aday tarafindan kullamldig1 gériilmiistiir. Ortak
hashtag kullanimina iliskin bilgiler Tablo 7de gosterilmistir.

Tablo 7: Ortak Kullanilan Hashtagler

#19May1s1919 Dogu Peringek, Temel Karamollaoglu

#AdilSecim Mubharrem ince, Temel Karamollaoglu

#AnnelerGiini Muharrem Ince, Temel Karamollaoglu

#BabalarGiini Meral Aksener, Muharrem Ince

#DiinyaCevreGlinii Meral Akgener, Muharrem Ince, Temel Karamollaoglu
#HayvanaSiddetSuctur Dogu Peringek, Muharrem Ince

#KarneGiinii Dogu Peringek, Temel Karamollaoglu

#LiderlerFoxta Selahattin Demirtag, Temel Karamollaoglu
#NazimHikmet Dogu Peringek, Muharrem Ince
#NecipFazilKisakiirek Meral Aksener, Recep Tayyip Erdogan, Temel Karamollaoglu
#Secim2018 Meral Aksener, Temel Karamollaoglu

Hashtag ve mention kullanimina iligkin son analiz, adaylarin birbirleriyle ilgili yaptiklar:
paylasimlarda mention kullanimlarina iliskindir. Adaylar arasindaki mention iliskilerini goste-
ren sosyogram Sekil 3'de gosterilmistir. Sekil 3'e gore Temel Karamollaoglu ve Recep Tayyip Er-
dogan hicbir aday1 etiketlememistir. Diger adaylarin hepsini etiketleyerek paylasim yapan tek
aday ise Selahattin Demirtas olmustur.

RT_Erdogan
x A L

' @)
@
|
@ I{2]
| “vekilince
| e
meral_aksener s 1) | e
hdpdemittas~.__
. @)
@M

~_®

Dogu_Perincek

T_Karamallaoglu

Sekil 3: Adaylar Arasindaki Mention Sosyogrami
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Etkilesim sayilari

Twitterda yapilan paylagimlarin etkilerinin o6l¢tilmesinde kullanilan parametreler
retweet, begeni ve yanit sayilaridir. Bir paylasimin diger kullanicilar tarafindan yeniden pay-
lagilmasina, begenilmesine ve yanitlanmasina iliskin etkilesim sayilari, verilmek istenilen
mesajin ulastig kitle hakkinda fikir verebilmektedir. Bu kapsamda, adaylara ait hesaplar-
dan belirlenen tarihler arasinda gonderilen 6zgiin tweetlere iliskin etkilesim sayilar1 Tablo

8deki gibidir.

Tablo 8: Adaylarin Paylagimlarina Ait Etkilesim Sayilari

20.000.000
15.000.000
10.000.000

5.000.000

0 e — — . — . I
Muharrem fnce . Meral Aksener Re;erﬂo'l;;qp %ﬁhﬁi‘:? Kara-fnaorllleioglu Dogu Peringek

B Retweet 783.124 1.173.68% 893584 345.610 32920
Begeni 4117406 4719483 3929087 1392801 68.773
m Y amt 137.401 199.426 74130 61420 12916

Tablo 8¢ gore Muharrem Ince’nin hesabindan yapilan paylagimlar en yiiksek etkilesim
sayisina ulagmistir. Muharrem Ince’nin hesabindan paylagilan 429 ézgiin tweet, 4,5 milyon
olan takipgi sayisinin ¢ok iizerinde yaklasik 20 milyon etkilesim almigtir. Etkilesim say1s1 en
yiiksek ikinci hesap 192 tweete iligkin yaklagik 7 milyon etkilesim ile Recep Tayyip Erdo-
gan’a aittir. Bu iki hesab1 sirasiyla; 621 tweete karsilik 5 milyon etkilesim ile Meral Aksener,
456 tweete karsilik 4,9 milyon etkilesim ile Selahattin Demirtas, 259 tweete karsilik 2 milyon
etkilesim ile Temel Karamollaoglu ve 153 tweete karsilik 114 bin etkilesim ile Dogu Perin-
¢eK’in hesaplar: takip etmektedir. Bu sonuglara gore, etkilesim sayilar: takipgi sayilarinin al-
tinda kalan iki hesap Recep Tayyip Erdogan ve Dogu PeringeKe aittir. Diger hesaplardan ya-
pilan paylasimlar, bu hesaplarin takipgi sayilarinin tizerinde etkilesim sayilarina ulagmstir.
Ozellikle Temel Karamollaoglu'na ait hesap en az takipgisi olan hesaplardan biri olmasina
ragmen bu hesaptan yapilan paylagimlar takipgi sayisinin ¢ok tizerindeki bir kitlenin ilgisini

¢ekmis ve diger hesaplara gore oldukga yiiksek etkilesim sayilarina ulagmistir.

Etkilesim oranlari

Etkilesim sayisi, bir hesaptan yapilan paylasgimlarin ulastig kitle hakkinda fikir vere-
bilmektedir. Ancak etkilesim sayisinin hesabin takipgi sayisi dikkate alinarak degerlendi-

rilmesi ve paylagimlarin takipgi sayisina oranla ne kadarlik bir kitleyi mobilize ettiginin

77



Hikmet TOSYALI « Cem Sefa SUTCU

anlagilabilmesi ¢ok daha 6nemlidir. Bunun i¢in asagidaki formiil kullanilarak bir hesaptan
yapilan paylagimlarin “etkilesim oranini (engagement rate)” hesaplamak miimkiindiir (Kell,
2018).

. (Retweet Sayist + Befeni Sayisi+ Yant Sayist)
Etxilesim Orant = ——
: Taripel Sayist

Arastirma orneklemine déhil edilen hesaplardan belirlenen tarihler arasinda paylasilan
tweetlere iliskin retweet, begeni ve yanit sayilarinin toplanmasiyla elde edilen toplam etki-
lesim sayusy, ilgili hesabin toplam takipgi sayisina boliinerek her bir hesabin etkilesim orani

hesaplanmis ve Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9: Etkilesim Oranlar1

£.00 7.04
6,00 462
4,00 289
2,00 0,46 . 0.55
000 [] _— —
Muharrem Ince Meral Aksener Recep Tayvip Selahattin Temel Dogu Peringek
Erdogan Demirtas  Karamollaoglu

Takipci sayisina oranla en yiiksek etkilesimin saglandig1 hesap Temel Karamollaogluna
aittir (7,04). Temel Karamollaoglu’'na ait hesabin takipgi sayis1 284.025 olmasina ragmen ya-
pilan paylasimlar takipgi sayisinin ¢ok tizerinde yaklagik 2 milyon etkilesim sayisina ulas-
mustir. Bu hesabi sirastyla; Muharrem Ince (4,62), Selahattin Demirtas (2,89), Meral Aksener
(1,85), Dogu Peringek (0,55) ve Recep Tayyip Erdogan’in (0,46) hesaplar: takip etmektedir.

Aragtirmanin bu bolimiinde adaylar tarafindan paylagilan tweetler kodlanarak konu-
larina gore kategorilere ayrilmis ve yapilan paylasimlarda one ¢ikan ifadelerin gosterildigi
kelime bulutlar1 hazirlanmigtir. Kategoriler belirlenirken ve kelime bulutlar1 hazirlanirken

retweetler ve hashtagler dikkate alinmamuistur.

Muharrem Ince’nin hesabindan paylasilan 15 farkli konuya iligkin 429 adet tweetin kate-

gorik yapis1 ve kelime bulutu Sekil 4de gosterilmistir.
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Sekil 4: @vekilince Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorik Yapist ve Kelime Bulutu

Muharrem Ince’nin Twitter kullaniminda, segmenle etkilesim kurmaya yonelik cift yonlii
iletisim saglayan paylagimlar yerine kaynaktan hedefe dogru tek yonlii bilgi akiginin oldugu,
duyuru agirlikli paylasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Paylagilan tweetlerin %58,5’i se¢im kampanya
duyurulart hakkindadir. Bu paylagimlar, cogunlukla diizenlenen miting programlar1 hak-
kindadir. Muharrem Ince, Twitter'in disinda Facebook ve Youtube gibi farkli sosyal medya
uygulamalarini kullanmis olsa da, bu platformlarda yaptig: etkinliklere iliskin Twitterda
herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir. Se¢im vaatleri, yapilan paylasimlarin %9,6’sin1
olusturmaktadir. Egitim (%50), genglerle ilgili konular (%12,5), ézgiirlitkler ve demokrasi
(%7,5) en ¢ok paylasim yapilan se¢im vaatleridir.

Meral Aksener’in hesabindan paylagilan 621 adet tweet 17 ayr1 kategoriye ayrilmis olup,
paylasimlarda 6ne ¢ikan ifadelerin gosterildigi kelime bulutu ile birlikte Sekil 5de gosteril-
mistir. Meral Aksener, belirlenen tarihler arasinda gerek tweet sayisi gerekse konu itibariyla
cesitlilik bakimindan en fazla paylasim yapan adaydir. Muharrem Ince ile benzer gekilde du-
yuru ve bildirim amagli tweetler 6ne ¢ikmakta, segmenle diyalog kurmaya yonelik paylagim-
lar1 bulunmamaktadir. Sosyal medya uygulamalar: entegre bir bicimde kullanilmis ve Eksi
Sozliik, Periscope, Facebook, Youtube gibi farkli platformlarda yiuritiilen etkinlikler Twitter
tizerinden de paylasiimistir. Meral Aksener; miting, gezi, ziyaret gibi programlarini canli ya-
yinlarla bu platformlarda paylasarak, iddia ettigi iizere, kendisine yonelik uygulanan “medya
karartmasini” alternatif mecralar olarak bu kanallar tizerinden agmaya calismistir. Tweetle-
rin %19’u se¢im vaatlerine iligkin paylagimlardir. Se¢im vaatleri kapsaminda 17 ayr1 konuda
paylasim yapilmistir. Ekonomi (%34), genglere yonelik vaatler (%9,4), givenlik (%7,5) ve
yargi-adalet (%7,5) one ¢ikan se¢im vaatleridir. Diger adaylardan farkli olarak, spor ve yasli-
lara yonelik konularla ilgili sadece Meral Aksener paylasimda bulunmustur.
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Sekil 6: @RT_Erdogan Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu

Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan paylasilan 14 farkli konuya iligkin 192 adet tweetin
kategorik yapisi ve kelime bulutu Sekil 6da verilmistir. Paylagilan tweetlerin %53,7’si se¢im
kampanya duyurularina iligkindir. Diizenlenen miting programlari ve diger etkinlikler Peris-
cope uygulamast tizerinden canli yayinla paylagilmis ve bu yayinlar Twitter iizerinden de duyu-
rularak sosyal medya platformlarinin entegre kullanimi saglanmistir. Dig politika kapsaminda,
Filistin politikalar1 nedeniyle Israil'i elegtiren Ingilizce paylagimlarin yani sira, Giiney Kore
ve Sirbistan Cumhurbagkanlariyla yapilan goriismelere iliskin Korece ve Sirpga paylagimlar
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yapilmustir. Se¢im vaatleri kapsaminda 9 ayr1 konuyla ilgili paylasim yapilirken en fazla; bi-
lim, sanayi ve teknoloji (%36,4) ve ekonomi (%27,3) ile ilgili konular hakkinda paylagimlar ya-
pilmistir. Recep Tayyip Erdogan’in kendisine yonelik yapilan paylasimlara iliskin geri bildirim
amagl bir adet tweeti bulunmaktadir. Universite 6grencisi olan bir kullanici tarafindan 1 Ha-
ziran 2018 tarihinde gonderilen: “Sayin Cumhurbagskanim, bir gece de bizim Hiiseyin Gazi Yur-
dunda sizi misafir etsek de sahuru birlikte yapsak? @RT_Erdogan” tweetine cevap olarak Recep
Tayyip Erdogan ayni giin: “Caymiz hazirsa geliyorum” tweetini paylasmis ve hem bu diyalog
hem de sonrasinda Recep Tayyip Erdogan’in 6grenci yurduna yaptig1 ziyaret gerek Twitterda
gerekse geleneksel medyada oldukea ilgi ¢ekmistir.

Selahattin Demirtagin hesabindan paylasilan 456 tweet konularina gore 14 ayr1 kategoriye
ayrilarak, paylagimlarda 6ne ¢ikan ifadelerin gosterildigi kelime bulutu ile birlikte Sekil 7de gos-
terilmigtir. Meral Aksenerden sonra en fazla sayida paylasimin yapildig: hesap Selahattin De-
mirtaga aittir. Selahattin Demirtagin Twitter kullaniminda diger adaylardan farkli olarak seg-
menle etkilesim kurmaya yonelik ¢ift yonlii iletisim saglayan paylasimlar dikkat cekmektedir.
Selahattin Demirtagin hesabindan paylagilan tweetlerin %51,3’ti kendisiyle ilgili paylagim yapan
veya kendisine soru soran kullanicilara geri bildirim saglamaya yonelik paylagimlardir. Yine di-
ger adaylardan farkli olarak Selahattin Demirtas se¢im siirecinde cezaevinde tutuklu oldugu i¢in
miting programlar1 diizenleyememis ve secim kampanya duyurular: kategorisinde bu kapsamda
bir paylagimi olmamustir. Selahattin Demirtas, radyo/televizyon programlarina iliskin duyuru-
lar kapsaminda ise TRT ve TRT Haber kanallarinda yayinlanan propaganda konusmasiyla ilgili 2
adet ve e bagkani oldugu partinin temsilcilerinin katildiklari televizyon programuyla ilgili 1 adet
tweet paylasmustir. Miting programlarina ve geleneksel medyaya alternatif bir mecra olarak seg-
mene Twitter tizerinden ulagmaya ¢aligan Selahattin Demirtasg, 21 Haziran 2018 tarihinde “#De-
mirtagTwitterMitingi” hashtagini kullanarak bir e-miting gerceklestirmistir. Se¢cim vaatlerine ilis-
kin 12 ayr1 konuda paylasim yapan Selahattin Demirtas, en ¢ok 6zgiirliikler ve demokrasi (%30),
egitim (%18,3) ve ekonomi (%15) ile ilgili vaatlerde bulunmustur.
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Sekil 7: @hdpdemirtas Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu

8l



Hikmet TOSYALI « Cem Sefa SUTCU

Temel Karamollaoglu'nun hesabindan paylagilan 14 farkli konuya iligkin 259 adet twee-
tin kategorik yapisi ve kelime bulutu Sekil 8'de gosterilmistir. Temel Karamollaoglu'nun he-
sabindan en fazla; se¢im kampanya duyurular: (%38,8), taziye/anma (%11,6), siyasi rakip-
ler (%8,2), kutlama (%7,5) ve segim vaatleri (%7,5) kategorilerinde paylagimlar yapilmustir.
Kampanya siirecinde az sayida agik hava toplantisi ve miting diizenleyen Temel Karamolla-
oglu, se¢mene sosyal medya platformlarinda diizenledigi e-mitinglerle ulagsmaya ¢alismis-
tir. Segim vaatlerini ve siyasal mesajlarini canli yayinlarla sosyal medya iizerinden segmenle
paylasmuis, bu platformlardan gelen sorular: yanitlayarak Tiirkiyede ilk defa etkilesimli e-mi-
ting uygulamasini hayata gecirmistir. Temel Karamollaoglu bu etkinlikler sirasinda farkl
sosyal medya platformlarini entegre bir sekilde kullanarak ilgi ¢ekici ve 6zgiin paylasimlar
ile takipgi sayisinin oldukea iizerinde etkilesim sayilarina ulagmistir. Temel Karamollaoglu,
secim vaatleri kapsaminda en ¢ok 6zgiirlikler, demokrasi, ekonomi, yarg: ve adalet konular1

ile ilgili paylasimlarda bulunmustur.

Son olarak, adaylardan Dogu Peringek tarafindan paylasilan 153 adet tweet konularina
gore 14 ayr1 kategoriye ayrilarak, kelime bulutu ile birlikte Sekil 9'da gosterilmistir. Dogu Pe-
ringek’in paylagimlarinda duyuru ve yer bildirimi igerikli tweetler yerine agirlikli olarak gii-
venlik, terér orgiitleri, dis politika, ekonomi ve egitim konularinda mevcut politikalarla ilgili
elestirilerin ve bunlara iliskin vaatlerin oldugu tweetler paylasilmigtir. Ozellikle giivenlik, te-
ror orgiitleri ve dis politika, izerinde en ¢ok durulan konular olarak 6ne ¢ikmaktadir. Se¢im
vaatleri kapsaminda 7 farkli konuya iliskin paylasimlar yapilirken; ekonomi (%52,2), egitim
(%17,4) ve dis politika (%13) tizerinde en ¢ok durulan konular olmustur. Dogu Peringek se-
¢im kampanya duyurular1 kapsaminda, diizenledigi az sayida miting programinin ve gele-

neksel medyada katildig1 radyo/televizyon programlarinin duyurularini paylasmistir.
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Sekil 8: @T_Karamollaoglu Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorik Yapis: ve Kelime Bulutu

82



Tiirkiye'de Sosyal Medya Uzerinden Siyasal Propaganda Yapmak: 2018 Cumhurbaskani Segimi Ornegi

hilimeti
) anlayisinakonustuk

’l‘nd“-@ artisi‘nindolar

Fadyo ™
@ - i bogy vrimeye erﬁ;
Fenerbahee f blm#gmm‘” ogu  GAREAP i1

Medys Flets Zzorlyikin ahtml\»askenteml
Hayvan Hakian ‘ - M""‘g kararleZ"e Hog'm%{1 jehukume
By S ° k IF N qdigklanda
gRgucuziy ”_C:flml o
Swm Kampanya butuna, t' . ;_(.a?ﬂ‘am g
/mﬂ A = O mef-partiSL Sz o,

Givenlik Saghk Sp?;‘?"l'a“y;m A NS =) 0
® rKiye
Segim Sonucu 2 :
Kwhﬂ;\@/’wwmw @ R s a Aoy
Dogu Perincek Dig Politka '§ b %k"\m nz%
i g ﬂ kkab b
/ \ \ b f"llletllll VA Plslall xﬂ%
irt Sorun Gwenlvaerw ke

Sosyal Medya Z1b
ol !Z!Z~kmsun 3 R
Ku" i K““ii'cd:v?a gusiiz ekor omlsme Szam
Z £ I\luma}\boxé?ﬁmhepmuz
@ Egmm .. 08 5 Kahis §m§;ek1e§md1
aziye-/ n leCce
e Rr

Dis Politika gl\urm‘nlau

Gezi-Etiinlik Siyasi Rakipler

Duyurusu Segime ligkin

Sekil 9: @Dogu_Perincek Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu

4. SONUG

Sosyal medya, iletisimde sagladig1 avantajlar bakimindan giintimiizde siyasal propa-
ganda i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin; etkilesim, hiz, ¢ift yonli iletisim, 6l-
¢timleme kolaylig1 ve se¢gmen segmentasyonu gibi avantajlarindan yararlanmak isteyen siya-
setgiler sosyal medyay1 farkli kiiltiirlere ve demografik ozelliklere sahip segmenlerin tutum
ve davranislarini etkileyebilmek amaciyla geleneksel medyay: tamamlayici bir arag olarak
ozellikle son on yildir kullanir hale gelmislerdir. Ote yandan segilme yaginin 18% inmesinin,
geng adaylarin siyasette varlik gostermelerine ve sayilarinin artmasina imkan sagladig: goz
oniinde bulunduruldugunda sosyal medyanin siyasal alana yoénelik kullaniminin ilerleyen
yillarda ¢ok daha artacagi s6ylenebilir. Sosyal medyanin siyasal iletisimde sagladig1 bu avan-
tajlarin ve potansiyelinin propaganda ve kampanya siire¢lerine olan etkilerini anlayabilmek
ve siyasetcilerin sosyal medyayi nasil kullandiklarini ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bu
calismada, 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen Cumhurbaskani se¢iminde aday olan
siyasetcilerin Twitter kullanim pratikleri incelenmistir. Adaylik agiklamasini yaptiktan sonra
takipgi sayis1 en fazla artis gosteren hesap Meral Aksenere, en fazla takipgisi olan hesap ise

Recep Tayyip Erdogan’a aittir.

Siyasetcilerin gerek ayni goriise gerekse farkli goriiglere sahip siyasal aktorleri, ka-
naat Onderlerini, gazetecileri ve toplumun farkli kesimlerini temsil eden vatandaslar1 sos-
yal medyada takip etmeleri tiim bu kisi veya gruplarin goriislerinin 6grenilmesi ve bu gé-
rigler 15181nda siyaset yapilmast bakimindan olduk¢a 6nem tagimaktadir. Sosyal medyanin
sagladigy ¢ift yonli iletisim ortami ozellikle karsilikli etkilesimi ve ikna ¢abalarini ige-
ren siyasal propaganda i¢in olduk¢a onemlidir. Propaganda siirecinde takipgilerin aday-
lar tarafindan tek yonlii “enformasyon bombardimanina” maruz birakilmasi, geri bildi-

rimlerin ve tepkilerin dikkate alinmamasi, sosyal medyay1 dogru kullanim stratejisi olarak
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degerlendirilmemektedir. Geleneksel medyadaki monolog iletisim ortamina karsilik Twit-
ter'in sagladig1 diyalog imkaninin kullanilabilmesi ise diger kullanicilarin ne séylediklerini
dinleyip anlamaktan gegmektedir. Bunun géstergelerinden birisi de takip edilen hesap sayi-
sidir. Takip ettikleri hesap sayilar1 bakimindan Muharrem Ince, Selahattin Demirtas ve Me-
ral Aksener’in diger adaylardan farkli olarak toplumun degisik kesimlerinden ve farkli mes-
leklerden ¢ok sayida hesabi takip ettikleri ve giindemdeki konularla ilgili Twitter iizerinden
de haberdar olmaya galistiklar: gériilmektedir.

Tweet sayisi itibariyla en ¢ok paylasim yapan aday olan Meral Aksener’in Twitter’1 ol-
dukea etkin kullandig1 séylenebilir. Geleneksel medyada kendisine ambargo uygulandi-
gin1 iddia eden Meral Aksener’in, alternatif mecralar olarak kisisel internet sitesini ve sos-
yal medya hesaplarini1 daha etkin kullanarak 6zellikle geng segmene bu kanallar tizerinden
ulagmaya ¢alistig1 goriilmektedir. Twitterda etkilesimi artiran diger iki 6zellik hashtag ve
mention uygulamalaridir. Hashtag kullaniminin giindemdeki konulardan haberdar olma,
bu konularla ilgili tartismalara d4hil olma, yeni giindem olusturma ve takipgi listesinde yer
almayan kullanicilarin da dikkatini ¢ekerek yeni takip¢i kazanma gibi bir¢ok avantaji bu-
lunmaktadir. Bagka bir kullanicidan bahsederken, ona cevap gonderirken veya atifta bulu-
nurken kullanilan mention ise Twitter'in ¢ift yonlii iletisim 6zelligini en iyi yansitan uygula-
masidir. Twitter’in etkin bir sekilde kullanilmas: bakimindan gerek hashtag gerekse mention
olduk¢a 6nem tagimaktadir. Meral Aksener ve Recep Tayyip Erdogan, Twitterdaki giindem-
leri yakindan takip ederek bunlara dahil olma veya yeni giindem olusturma amaciyla hash-
tag uygulamasini en sik kullanan adaylardir. Hashtag kullanim oranlarinin yiiksek olmasi,
bu iki adayin Twitterdaki giindemleri yakindan takip ettiklerini veya yeni giindem olus-
turmaya ¢alistiklarini ve bu giindemlerle ilgili paylasimlar yaparak siyasal mesajlarini daha
¢ok kullaniciya iletmeye calistiklarini gostermektedir. Bu bakimdan her iki siyaset¢inin de
sosyal medyanin potansiyelini degerlendiren bir strateji izledikleri gorillmektedir. Mention
kullaniminda ise en yiiksek oran Selahattin Demirtag’a aittir. Selahattin Demirtas se¢im do-
neminde cezaevinde tutuklu oldugu i¢in devlet televizyonunun digindaki diger radyo ve te-
levizyon kanallarinda propaganda yapma imkéan: bulamamistir. Bu nedenle, Selahattin De-
mirtag sosyal medya uygulamalarini avukatlar1 araciligiyla etkin bir sekilde kullanmaya
calismistir. Farkli hashtagler kullanarak birisi e-miting olmak tizere Twitterda cesitli et-
kinlikler diizenleyen Selahattin Demirtas, siyasal mesajlarini Twitter {izerinden se¢menlere
ulagtirmaya caligmistir. Bu etkinlikler sirasinda kendisine soru soran veya mesaj gonderen
kullanicilarin neredeyse tamamina cevap vererek Twitter'in ¢ift yonlii iletisim 6zelliginden
en iyi sekilde faydalanmaya ¢alistig1 goriilmiistiir. Adaylarin, paylastiklar: tweetler sayesinde
ulastiklari kitleyi belirleyebilmek amaciyla begeni, yanit ve retweet degerleri incelendiginde
en yiiksek etkilesim sayilarina Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’in ulagtiklar1 goriil-
miigtiir. Etkilesim sayilarinin takipgi sayilarina oranlari hesaplandiginda ise Temel Karamol-
laoglu takipci sayisina gore en yiiksek etkilesim oranina ulasan aday olmustur. Propaganda
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doneminde agik hava toplantisi ve miting programlarinin yerine se¢im kampanyasini sos-
yal medya ekseninde yiiriiten Temel Karamollaoglu, etkilesimli e-miting uygulamasini Tiir-
kiyede ilk defa bu secimde hayata gegirerek ozellikle gen¢ segmenin ilgisini ¢ekmeyi basar-
mis ve takipci sayisinin ¢ok tizerinde etkilesim sayilarina ulasmistir. Bu bakimdan, Temel
Karamollaoglu'nun sosyal medya kullaniminda diger adaylara gére daha yenilikgi bir strateji
izledigi soylenebilir. Adaylar propaganda dénemi boyunca Twitterdan diizenli olarak giin-
lik paylasimlar yapmuislardir. Ayrica adaylar miting programlari basta olmak {izere katildik-
lar1 etkinlikleri farkli sosyal medya uygulamalarindan ayni anda canli yayinlarla paylagarak
Twitter’s, hem farkli sosyal medya uygulamalarini hem de geleneksel medyay:1 tamamlayici
bir arag olarak kullanmislardir. Adaylarin paylastiklar: tweetler konularina gére kategori-
lere ayrildiginda, Selahattin Demirtas disindaki diger adaylarin Twitter kullaniminda; etkile-
sim odakl: ¢ift yonlii paylagimlardan ziyade yer bildirimleri, miting ve agik hava toplantilari
ile katildiklar1 radyo ve televizyon programlarina iliskin bilgilendirmeler basta olmak tizere
kampanya ve etkinlik duyurulari, taziye, anma, kutlama ve tesekkiir gibi monolog iletisime
doniik enformasyon akisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda paylasilan tweetler tiim tweetlerin
%45’ini olusturmaktadir. Bunlar: takiben hakkinda en ¢ok paylasim yapilan diger bir konu
secim vaatleridir. Adaylarin se¢im vaatleri kapsaminda paylastiklar: tweetler tiim tweetlerin
%13’tint olugturmaktadir. Ekonomi, egitim, 6zgiirliikler ve demokrasi konular1 en ¢ok pay-
lagim yapilan se¢im vaatleridir.

Arastirma sonuglari, adaylarin bu se¢ime iliskin Twitter kullanim stratejilerinin c¢ift ta-
rafli iletisim ve etkilesim yerine tek tarafli bilgi paylasimi odakli oldugunu gostermekte-
dir. Bu bakimdan geleneksel medyadan farkli olarak etkilesimli e-miting disinda belirgin
bir stratejiye rastlanmamigtir. Yapilan paylasimlar biiyiik 6lctide geleneksel medya, miting
ve parti toplantisi gibi etkinliklerde konusulan konulara bagli olarak sekillenmis ve Twit-
ter'in giindem belirleme baglaminda 6nemli bir etkisine rastlanmamistir. Ancak giindemi
geleneksel medya yerine sosyal medyadan takip eden kullanicilar i¢in Twitter, kamuoyunun
konustugu konular hakkinda 6nemli bir haber kaynag: olarak islev gérmiis ve tartismala-
rin daha genis kitlelere ulagmasina zemin hazirlamistir. Propaganda faaliyetleri kapsaminda;
radyo/televizyon programlari, miting ve a¢ik hava toplantilari gibi etkinliklere ¢esitli neden-
lerle daha az yer veren adaylarin siyasal mesajlarini secmenlere ulagtirabilmek i¢in alterna-
tif bir mecra olarak Twitter’r daha aktif ve etkilesime agik bir bicimde kullandiklarini sdyle-
mek mimkiindiir. Ancak bu adaylarin elde ettikleri oy oranlar1 dikkate alindiginda, ABD'de
yapilan arastirmalarin aksine, bu se¢cimde Twitter'in se¢men tercihleri tizerinde yeterince et-
kili olmadig1 goériilmektedir. ABDde yapilan aragtirmalardakine benzer bir etkinin bu ¢alis-
mada goriilmemis olmasinin sebebinin, Tiirkiyedeki Twitter kullaniminin heniiz ABD'deki
kadar yayginlasmamis olmasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak, takipgi sa-
yilarinin tizerinde oldukea yiiksek etkilesim sayilarina ulagan adaylarin Twitter sayesinde
kendi se¢menlerinden ¢ok daha genis kitlelere ulasabildiklerini ve oy verme seklinde olmasa
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da sempati kazanma, itibar ve alg1 yonetimi konularinda Twitter'in bu adaylara firsat sagladi-
gin1 séylemek miimkiindiir. Ayrica Twitter kullanim oraninin artmasina ve Twitter kullani-
cilarinin demografik 6zelliklerinin tiim Tiirkiye'yi temsil edecek bir yapiya ulasmasina bagh
olarak ilerleyen yillarda yapilacak se¢imlerde Twitter'in gerek se¢gmen tutumlar: gerekse oy
verme davranislari {izerinde ¢ok daha etkili olabilecegi degerlendirilmektedir.

Gintimuzde artik toplumsal yapilar teknolojik gelismeler paralelinde sekillenmekte ve
iletisim araglar1 da bu gelismeler karsisinda yapisal degisimler gecirerek etki giicinii de-
vam ettirmektedir. Teknolojiyi iyi kullanan geng yastaki aday ve se¢menlerin sayilar: art-
tikea ve Ozellikle “dijital yerli” seklinde isimlendirilen kusagin birincil bilgi kaynaginin Go-
ogle, Youtube, Facebook ve Twitter gibi ortamlar olmasi nedeniyle sosyal medyanin ilerleyen
yillarda siyasal alana y6nelik ¢ok daha etkili bir ara¢ haline gelecegi ve katilimci demokra-
siyi giiclendirecegi soylenebilir. Ote yandan, sosyal medyanin katilimciligi arttirici etkisinin
yaninda yonlendirme ve kontrole agik olma 6zelligi nedeniyle aslinda gelecekte geleneksel
medyada yasananlardan tamamen farkli bir durumunun olacagini da iddia edemeyiz. Diger
bir deyisle, sosyal medyanin ¢ok seslilige daha fazla destek olacagini sdyleyen titopik bakis
acisi, teknolojik 6zellikleri nedeniyle otoritelerin (sadece devletlerin degil ayn1 zamanda ¢ok
uluslu sirketlerin de) toplumu yonlendirme ve kontrol siireglerini kolaylastiracagini soyle-
yen distopik bakis agist arasinda bir noktada bulunacagiz.
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