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Insan zihninde olumlu bir konotasyona gebe olmayan propaganda, fikir ve tutumlara etki etme
ve onlar1 arzu edilen yonde bigimlendirme faaliyetidir. Diinyanin bircok yerinde benzer bir ¢ok
bicimde ytriitillen propaganda faaliyetleri sz konusudur. Siyasetin beslendigi damarlardan
olan propaganda, politik propaganda goriiniimleri bazinda da bir hayli yaygindir. iletisim
teknolojilerinden yararlanarak diyalojik olarak yiiriitiillen dijital propaganda da, siyaset
yapanlarin kamuya interaktif bicimde ulasmasini sagladigindan, bugiin olduk¢a popiilerdir
ve siyasi partiler gibi, siyasi aktorler tarafindan da tercih edilmektedir. Propagandanin bugiin
yogun olarak meydanlardan, sosyal medyaya kaymasi ilgili durumun bir géstergesidir. Oyle ki
Tiirkiye’de 24 Haziran 2018’de gergeklestirilen Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekili secimleri adina
sosyal aglarda 6ne ¢ikan platformlardan olan Twitter’da bir¢ok dijital propaganda yiiriitiilmiis,
sosyal aglardaki kamuoyu giincel haberlere hedef kitle olmustur. Clinkii dijital cagda kamuoyu
sokakta oldugu kadar, sosyal aglardadir ve giindemi bir 6l¢iide belirleme giicline sahiptir. Bu
ylzden bu g¢alismada, Tirkiye’de 24 Haziran 2018’de gerceklestirilen Cumhurbaskanlig ve
Milletvekili secimleri 6ncesinde, Yiiksek Se¢im Kurulu'nun (YSK) Cumhurbaskani adaylarin
resmen acikladig1 tarihten (9 Mayis 2018) itibaren 25 Haziran 2018’e kadar olan siiregte,
ilgili adaylarin ve siyasi partilerin resmi Twitter hesaplarindaki paylasimlari, sosyal ag analizi
yontemleriyle incelenmistir. Calisma neticesinde, siyasi parti ve adaylarin propaganda amach
sosyal ag kullanimlarina ait bazi yapisal 6zellikler ve bu o6zellikler ile se¢im bitiminde elde
ettikleri politik basar1 arasindaki iliskiler ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Dijital Propaganda, Twitter, Sosyal Ag Analizi.

* Bu calisma 18-19 Ekim 2018 tarihinde Mersin’dediizenlenen “Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu”nda “Bir Dijital
Propaganda Mecrasi Olarak Twitter: Cumhurbagkanlidi Secimleri Uzerine Bir Analiz” baglidiyla sunulan bildirinin genisletilmis
halidir.
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Abstract

Propaganda that does not conceive a positive conotation in the human mind is an activity
that influences ideas and attitudes and shapes them in the desired direction. There are
many similar propaganda activities in many parts of the world. The propaganda which is
the veins fed by politics is quite common in some aspects of political propaganda. Digital
propaganda, which is conducted dialogically by using communication technologies, is also
very popular today and is preferred by political actors as well as political parties because it
enables the public to interact politically. Propaganda intensely involved in the social media
as well as the streets, is indication of this situation. So much so that for presidential and
parliamentary elections in Turkey on June 24, 2018 on Twitter that is one of the platform
of the leading social network, many digital propaganda activities have been conducted and
the public opinion on social networks, has been the current target audience to the news.
Because, in the digital age, public opinion is in social networks as much as it is in the streets,
and the public opinion has a power to agenda setting. So in this study, from the date that
Supreme Election Board (YSK) announced the presidential candidates (May 9, 2018) before
the presidential and parliamentary elections held on June 24, 2018 in Turkey, the sharings
of the candidates’ official Twitter accounts’ will be examined until June 25, 2018 via social
network analysis. As a result of the study, some structural features of political parties and
candidates’ use of social networking for propaganda purposes, and the relationship between
these characteristics and the political success that they achieved at the end of the election
were revealed.

Keywords: Propaganda, Digital Propaganda, Twitter, Social Network Analysis.
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Giris

Kitlesel ikna ile inandirma faaliyetlerini niteleyen propaganda, giiniimiizde yeni
medya tabanli platformlarda da etkin sekilde yiiriitiilmektedir. Once geleneksel kitle
iletisim araglarindan gii¢ alan ve gelisen propaganda, son donemde 6zellikle sosyal
paylasim platformlarinda varligini géstermektedir. Hemen her donemde farkli amag
ve mecralarla gergeklestirilen propaganda faaliyetleri 6zellikle se¢cim donemlerinde
artis gostermektedir (Giiz, 2005). Dijital propaganda olarak tanimlayacagimiz
iletisim teknoloji ve olanaklar1 tabanl bi¢im ise, bugiin diinyanin bir¢ok yerinde
yayginlik kazanmistir. Sosyal medyanin kamuoyu olusturma ve giindem belirleme
gliciinli fark eden siyasetgiler, sosyal aglar lizerinden propaganda faaliyetlerine
yonelmis durumdadir. Propaganda ge¢misten bugiline, ozellikle siyasal davranis
noktasinda bireysel ve politik yasama yogun sekilde niifuz etmistir.

Propagandanin bircok farkl alan gibi siyaset, toplumsal hayat, kiiltiir, hatta sinema
ve sanat ile iliskisini anlamak icin de bir¢ok calisma yapilmistir. Bunlara bu ¢calisma
ile de ilgili olan Walton'in (1997) What is Propaganda, and What Exactly is Wrong
With it? baslikli calismasi, Clark'in (2017) Sanat ve Propaganda adli eseri, Akay’'in
(2011) Giincel Tiirk Siyasal Yasaminda “Siyasal Iletisim Danismanit” Kavrami baslikh
doktora tezi, Camankulova'nin (2013) Kirgiz Belgesel Sinemasinda Propaganda adli
calismasi basta olmak tlizere bir¢ok érnek olarak verilebilir.

Dijital propaganda, icerisinde yasadigimiz enformasyon ¢aginda ortaya ¢ikmis ve
21. ylizyilda dijitallesmenin artmasina paralel olarak yayginlasmistir. Alanin yeni
olmasi ve icerisinde yasadigimiz asirda yayginlasmasi sebebiyle, dijital propaganda
alaninda yapilan bilimsel ¢alismalarin az oldugunu belirtmek gerekir. Bu yiizden bu
calismada, 24 Haziran 2018’de Tiirkiye’de gergeklestirilen Cumhurbaskani ve 27.
Donem Milletvekili secimlerine farkl bir agidan bakilarak, se¢cim 6ncesinde siyasi
parti ve adaylarin Twitter tizerindeki dijital propagandalari incelenmektedir.

Calisma, Yiiksek Secim Kurulu'nun (YSK) Cumhurbaskani adaylarini resmen
acikladigr 9 Mayis 2018 ile secimin gerceklestirildigi 24 Haziran 2018 tarihleri
arast donemi kapsamaktadir. Belirlenen tarih araliginda, YSK'nin aday olarak
acikladigr alti Cumhurbaskani aday1 ve sekiz siyasi partinin yapmis olduklari dijital
propagandalar, Twitter platformu tizerindeki baglantilarinin olusturdugu ag yapisi
tzerinden sosyal ag analizi yontemi ile incelenmistir. Boylelikle dijital propaganda
faaliyetlerini iceren aga dair bazi oOzellikler ve bu 6zellikler ile politik basarilar
arasindaki iliskiler ortaya koyulmaya calisiimistir.

Calisma, 16 Nisan 2017 tarihinde kabul edilen Anayasa Degisikligi'nin ardindan,
“Cumhurbagkanlign Hiikiimet Sistemi’ne gore yapilan ilk Cumhurbaskanhgi
secimlerine yonelik olmasi sebebiyle 6nemlidir. Gliniimtiz toplumlarinda iletisim,
propaganda, alis-veris, ticaret gibi bir¢ok faaliyetin aglar tizerinden gelistigi dikkate
alindiginda; kamu, siyasi aktorler ve diyalojik siyasal iletisim baglaminda sosyal ag
analizine odaklanan diger ¢calismalara yol gosterici bir nitelik tasimasi, bu ¢alismay1
farkli kilmaktadir. Ayrica, dijital siyasal propaganda baglaminda Twitter kullanimi ve
politik basar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 hedefleyen ¢alismanin, yeni medya
ve siyasal iletisim alanindaki arastirmalara katki saglayacak olmasi bu c¢alismay1
ozgiin kilmaktadir. Calismada 6nce propaganda kavrami tizerinde durulacak, iletisim
teknolojileri, internet, sosyal medya konusuna degenildikten sonra, ¢galismanin ana
konusunu olusturan dijital propaganda ve Twitter ile ilgili bilgiler verilecektir. Daha
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sonra ise Turkiye’de yapilan Cumhurbaskanlig1 secimlerinde kullanilan propaganda
ile ilgili yapilan ag analizleri tizerinden bir sonuca ulasilmaya c¢alisilacaktir.

1. Propaganda

Propagandanintarihinininsanlktarihikadar eskioldugunailiskin gorisler yaygindir
(Rieger vd., 2013, 1). Propagandanin, en yalin haliyle etkili ve 6rgiitlii inandirma/
ikna etme faaliyetlerini niteledigi belirtilmekte (Bernays, 2005), propaganda
bireyler ve kuruluslarin insanlar belirli bir bakis agis1 veya goriise yonlendirmek
amaciyla bilgi yaymas: (Saunders, 2013, 311) olarak adlandirilmaktadir. Uzerine
“iknanin manipiile edilmesi” ya da “iknanin koétiiye kullanimi” gibi tanimlarin da
yapildig1 propaganda (Pratkanis ve Aronson, 2001) kisiler, kurumlar, farkl siyasal ve
sosyal organizasyonlar tarafindan kamuoyunu etkilemek, davranis ile diistinceleri
yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Propaganda, taraflar arasinda dogrudan
catismanin gerceklestigi siirecte “kararsiz kitlenin kendi lehine c¢evrilmesi,
yonlendirilmesi” siireci (Marrero, 2013) olarak dahi tanimlanmaktadir.

Tarih icerisinde propagandanin kullanildig1 alanlar farklihk géstermektedir. Ulkeler
arasindaki iliskilerden iktidar miicadelelerine, sinif catismalarindan farklh siyasal
ya da sosyal orgiitlerin yonetimini ele gecirmek tizere insanlari etkilemek amaciyla
yapilan ¢alismalara kadar bir¢ok alanda propaganda hep etkili olarak kullanilmistir.
Ortagag Avrupasi’'nda ise dini kurumlarin propaganda yapmak iizere 6zel bir kurum
olusturmasi propaganda tarihi acisindan 6nemlidir. Avrupa’y1saran din ve mezhepler
adina miicadelenin yogunlastig1 30 Yil Savaslari sirasinda Kilise tarafindan dogrudan
propaganda amacl bir kurulus olusturulmasi dikkat cekicidir. Papa XV. Gregory’nin
22 Haziran 1622’de Protestan Reform Hareketinin etkileri ile miicadele etmek ve
Katolik Kilisesinin goriislerini sistemli ve devamli yaymak {lizere kurdugu, daha
sonra Sacra Congregatio de Propaganda Fide ismiyle bilinecek olan Congregatio
Christiana Nomini Propaganda adl kurulus, dini otorite tarafindan olusturuldugu
icin digerlerinden farklidir. Kiliseler arasindaki miicadelede kullanilan propaganda
teknikleri farkli olsa da, dogrudan propaganda yapmak iizere olusturulmasi ve
bunun adina da koymus olmasi bu kurumu ayricalikhi kilmaktadir (Qualter, 1980,
255; Jowett ve O’'Donnell, 2011).

Tarih icerisinde tizerinde bir¢cok ¢alisma yapilan ve hemen her sistemde gozlenen,
bireylerin diisiinceleri ile tutumlarina etki etmeyi amag¢layan propagandanin (Austin,
1941, 143; Ellul, 1973; Jackall, 1995) kurallarinin ortaya konmasi ise daha ¢ok 20.
ylzyilda olmustur. Propagandanin genel kurallari; a) Basitlestirme ve tek diisman,
b) Tekrar etme, c) Sevilenleri kullanma (Domenach, 2003) olarak belirlenmektedir.

Beyaz, siyah ve gri basta olmak lizere propagandanin farkl tiirk ve teknikleri
vardir. Beyaz propaganda kitleleri dogru bilgi ile, siyah propaganda yalan ve
yanlislarla, gri propaganda ise belirsiz argiimanlarla etkilemeyi ifade eder. Gri
propaganda psikolojik bir savasi niteleyebilmektedir (Conserva, 2003; Tarhan,
2016; Cull vd., 2003). Bugiin 6zellikle siyasi parti ve adaylar tarafindan siyasi
basari icin gerceklestirilen politik propaganda calismalarina biiyiik harcamalar
yapilmaktadir. Amaca ulasmak i¢in kamuoyu arastirmalari da bu baglamda 6ne
cikmaktadir. Bununla birlikte, kamu iliskileri ve propaganda i¢in 6denen fonlari
harcamaya yonelik 6zgiirliigiin oldukga sinirli oldugunu 6ne stiren yaklasimlar da
vardir (Gliz, 2005; Yegen, 2018; Kosar, 2005).
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Propaganda kavrami tarih icerisinde 6nemini hep korumasina ragmen, Nazi
Almanyasi’'nin propaganda tarihi icerisinde énemli bir yeri vardir. ikinci Diinya
Savasi boyunca biitiin taraflar ama 6zellikle Hitler'in Propaganda Bakani Goebbels
basta radyo ve sinema (propagandanin sanat ile i¢ ice olmasi sebebiyle) olmak
tizere (Clark, 2017) farkh Kkitle iletisim araglarini bu amagla kullanmislardir.
Propaganda amaciyla olusturulan igeriklerin bu araglar yoluyla hedef kitlelere
ulastirilmasi propaganda igin Kkitle iletisim araglarinin ne kadar etkili oldugunu
gostermistir. Geleneksel kitle iletisim araglarini propaganda araci olarak etkili bir
sekilde kullanan Goebbels, radyonun propagandada 6ne ¢ikmasinda biiytik bir rol
oynamistir (Kuruoglu, 2006). 20. ylizyilin ilk yarisinda radyo ile baslayan ve daha
sonra televizyonla devam eden kitle iletisim ara¢larinin toplumsal etkilerine iliskin
tartismalar, daha sonra medya miilkiyetleri tizerinden “riza tretimi” tartismalarini
glindeme getirmistir (Uckac Altun, 2010, 24).

Nazi donemi Alman propagandasinin basta Alman halkinin ulusal tistiinltigi ideas:
olmakizere bir takim ilke ve argtimanlarivardi (Austin, 1941). Goebbels’in damgasini
vurdugu ilkeler arasinda; propagandacilarin olaylara ve kamuoyunailiskin istihbarat
erisimine sahip olmasi, propagandanin sadece bir otorite tarafindan planlanmasi ve
yuritiilmesi, bir eylemin propaganda sonuglarinin eylemin planlanmasinda dikkate
alinmasi, propagandanin diismanin politikasina ve eylemini etkilemesi vardir. Yine,
propagandaya iliskin kampanyay1 uygulamak icin aciklanmis operasyonel bilginin
mevcut olmasi, propagandanin izleyicinin ilgisini uyandirmasi ve etkili iletisim araci
araciligl ile iletilmesi, glivenilirligin propaganda ¢iktisinin dogru veya yanlis olup
olmadiginibelirlemesi, diisman propagandasiile mevcut propagandanin konumunun
diisman propagadasinin dikkate alinip alinmayacagini belirlemesi ilkeleri vardir.
Devam ile giivenilirlik, istihbarat ve iletisimin olasi etkilerinin propaganda
iceriginin sansiirlenmesini gerektirip gerektirmedigini ortaya ¢ikarmasi, diisman
propagandasindan elde edilen materyalin diismanin prestijini azaltma veya kendi
hedefi i¢in yararlanilmasi, giivenilirlik ve etkisi dikkate alinarak beyaz propaganda
yerine kara propagandanin kullanilmasi, propagandanin; liderlerin prestijinin
etkisi icin kullanilmasi, zamanlamasinin dikkatli yapilmasi, olaylar1 ve insanlari
farkl ifadeler veya sloganlarla etkilemesi bu ilkeler arasinda yer almaktadir. Sivil
insanlar ve askerlere yonelik propagandanin; gelecege yonelik yanlis umutlari
onlemesi, en uygun kaygi diizeyini yaratmasi, hayal kirikliklarinin etkisini azaltmasi
bu ilkelerdendir. Yine propagandanin; nefret hedeflerini belirterek saldirganligin
yer degistirmesini kolaylastirmasi, gii¢lii karsi egilimleri dogrudan etkilemeyecegi
dikkate alinarak bunun yerine bir tiir eylem veya saptirma ya da her ikisini birden
sunmasi Goebbels’in propaganda ilkeleri icerisindedir (Doob, 1950, 422-440).

Propaganda ¢ogu zaman halkla iliskiler ve reklamcilik olgular ile karistirilmaktadir.
Ayrica, propagandanin bir “etkileme stratejisi” mi yoksa bir “iletisim durumu” mu
oldugu da tartisiimaktadir. Kuskusuz propagandanin reklam ve halkla iliskiler ile
yakin bir iligkisi vardir, fakat propaganda ilgili olgular ile ayni1 anlamda degildir,
onlarin kullandig1 bir arglimandir. Bununla birlikte, propagandanin halkla iliskiler
ve reklamcilik ile iliskisinin, tarihsel siire¢ ve baglamlar temelinde tartisiimasi ve
dogru analiz edilmesine (Karagor, 2006, 86) ihtiya¢ vardir.

2. iletisim Teknolojileri, internet ve Sosyal Medya

Iletisim ve bilgi teknolojileri, teknolojik yenilik ve gelismeler baglaminda hemen
her giin bir ¢ok alanda yenilikler sunmaktadir. internet ise bu duruma paralel,
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bugiin diinyanin bir¢ok yerinde yasayan insanlarin en énemli bilgi kaynaklarinin
basinda gelmektedir. internete ulasma ve kullanma oranlar1 kiiresel boyutlu
olarak biiyiik élciidedir. internet bircok alan gibi propaganda, dezenformasyon
ve misenformasyon icin de 6nemli bir mecradir. Diinyanin hemen her yerinde
yogun ve yaygin olarak kullanilan internet, karar almay1 dogrudan etkilemektedir.
Dogrular ile yanlislarin kolay yer degistirebildigi bir alan olan internet, bireyleri
yonlendirebildigi gibi (Bartlett ve Miller, 2011), hiz1 sebebiyle insanlarin bilgi
alma seklini dahi degistirebilmektedir (Neelamalar ve Chitra, 2009, 125). Dijjital
ortamin icerdigi alanlardan olan internet; iletisim, satis ve hizmetler i¢in genel
isin bir parcasi haline gelmekte, uygulamalar1 degistirmektedir. Hatta internet
teknik sinirlamalari, malzeme miktarini ve malzemeye erisim hizin1 dahi
etkilemektedir (Njoroge, 2013, 8).

Devrimleri iceren modernizmin (Childs, 2008), bir anlamda dijital modernizmin
(Kirby, 2009) bir sonucu olarak da yorumlanabilecek olan alan, dijital teknolojiler
temelinde ilerlemekte ve bizleri yeni alan ve kavramlar ile tamistirmaktadir. Ornegin
dijital 6grenme, dijital yerliler, dijital gogmenler?, ag pratikleri bunlardan bazilaridir
ve dijital stirece eklemlenen ve eklemlenme yolunda olan birey ve pratiklerini
nitelemektedir. internet kullanimi, bugiin dijital ¢agdaki ¢ocuklarin hayatlarinin
ayrilmaz bir parcasi olmustur (Brown, 2001, 70; Craft, 2012; Daramola, 2015; Grand-
Clement, 2017, 4; Third vd., 2017). Bununla birlikte, Avrupa tilkelerinde dahi dijital
ortama erisim noktasinda 6nemli bosluklar ve tutarsizliklar, yapisal esitsizlikler ile
onemli farkliliklar bulundugu diistintilmektedir (Sefton-Green vd., 2016, 3).

Teknoloji mevcut topluma biiytik faydalar saglamis olsa da, insanlarin teknolojiyi
kullanma bicimlerinin baz1 acilardan insanliklarimi baltaladigina dair belirtiler
oldugunu iddia eden yaklasimlar da vardir (Yamamoto ve Ananou, 2015). Oyle ki
baz1 yaklasimlara gore, teknoloji glinliik hayatimiz1 kolaylastirirken ¢ocuklar i¢in
tehlikeli olabildigi i¢cin yakindan izlenmelidir (Huntington, 2013, 134). Kuskusuz
yeni medya baglaminda medya etkileri paradigmasinin yeniden gézden gecirilmesi
gerekmektedir (Valkenburg ve Peter, 2013).

Geleneksel medyanin toplumsal hayata etkisi goz ard1 edilemezken, bugiin iletisim
teknolojileri ve internet temelinde gelisen bir alan olan “yeni medya” bir¢ok alanda
toplumsal yapiyi, yasami etkilemektedir. Medya etkileri ile ilgili giiclii etkiler basta
olmak tizere farkl yaklasimlar ortaya konsa da (Neuman ve Guggenheim, 2011,
169) medya islevleri konusunda benzer bir yaklasim oldugu sdylenebilir. Bu islevler
arasinda; medyanin insanlar tarafindan talep edilen haber ve bilgileri saglamasi,
halk: egitmesi, eglendirmesi, demokrasiye etkili bicimde yardimci olmasi, idarenin
politika ve programlari konusunda kamuoyunu bilgilendirmesi, kamuoyunun istek
ve tepkilerini dile getirmesi, yiiriitmenin politika ve programlarinda degisiklik
yapmasinayardimci olmasi vardir. Gelisim ve degisimin araci olmasi, ulusal ve kiiresel
olarak insanlar1 yakinlastirmasi, reklamlarla ticareti desteklemesi, demokratik
stireclere ve sosyal degisime yardimci olmasi bu islevlerdendir (Mehraj, 2014, 57;
Dénmezer, 1983, 6-7; McQuail, 1994, 42; icel, 1983, 51; Kaya, 1985, 16).

“Sosyal medya” olgusu ise bugiinlerde tiiketicilerin internette sosyal etkilesime
girmeleri icin de yeni firsatlar saglamistir (Hajli, 2014, 387). Sosyal medya,
insanlarin icerik olusturdugu, paylastigi ve yer isareti ekledigi bir cevrimigi soylem
kategorisi olarak adeta patlamistir (Owusu-Acheaw ve Larson, 2015). Sosyal
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medya elektronik metinlerin, grafiklerin, hareketli goriintiilerin ve seslerin bir
araya getirilmesi de dahil olmak tizere, dijital medyanin insanlara uygun amacglar
icin veri ile etkilesime girmesini saglayan yapilandirilmis bilgisayar ortamina
entegre edilmesidir (Njoroge, 2013, 8).

Sanal aglarda kullanicilarin kendi aralarinda igerik olusturduklari, paylastiklari
ve yorumladiklan kisiler arasindaki etkilesimlerin araglar1 olan sosyal medya ya
da “sosyal ag” neredeyse giinliik hayatimizin bir parcasi haline gelmistir. Gazete,
radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araclari ile benzesen sosyal medya
etkilesim, diyaloji 6zelligi ile bilgi ve fikirlerin paylasilmasindan ¢ok daha fazlasini
nitelemektedir. Twitter, Facebook, Flickr ve bloglar gibi sosyal ag araclari geleneksel
medyadan ¢ok daha hizhidir ve fikirlerin ¢evrimigi olarak olusturulmasini ve
paylasilmasini kolaylagtirmistir (Shahjahan ve Chisty, 2014).

Sosyal medya popiiler haber platformlar1 haline geldikce, gazeteciler ve haber
kuruluslar1 da Kkitleleri olusturma ve silirdiirme potansiyellerinden yararlanma
konusunda istekli olmustur. Bununla birlikte, bu ¢abalarin ne 6l¢tide olumsuz etkileri
olabilecegi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Lee, 2015, 312). Ayrica sosyal medya,
insanlarin yasam tarzini degistirmesinde hayati bir rol oynamaktadir (Siddiqui ve
Singh, 2016).

3. Dijital Propaganda ve Twitter
3.1. Dijital Propaganda

Eski diinyanin biiytik imparatorluklari, zamanlarinin “propaganda ustalar1” degildir.
Bu niteleme kesinlikle Hiristiyanligin ve Islam’in kurucularina dayanmaldir. Ciinkii
hem Hz. Isa hem de Hz. Muhammed etkili ikna stratejileri ile “Bati” ve “Dogu”ya
hiikmedecek hareketlere yol a¢mislardir (Ingram, 2016, 89). “Propaganda”
kelimesinden turetilen propaganda fikri ve pratigi ise tutumlarin, imgelerin ve
inanglarin yaratilmasina ve yayginlastirilmasina iliskindir. Propaganda; 20. ytizyilin
yaygin bir 6zelligi, bircok alana dokunan bir uygulama, diisiinceyi, algiy1 6rgiitlemenin
ve sekillendirmenin merkezi bir araci olarak yorumlanabilir. Ugiincii Reich ve Soguk
Savas doneminde istismarlara maruz kalan ve son zamanlarda gercek olmayan ile
esanlamli olarak anilan propaganda, yine de hem olumlu hem de olumsuz bir gii¢
olarak gorulmiistiir (Auerbach ve Castronovo, 2013). Propaganda hi¢cbir zaman
bir bilinmezlikten kaynaklanmaz ve propagandanin daima bir amag ve tasarisi s6z
konusudur (Nadir Cetin, 2014, 239-240).

Dijital propaganda ise, propaganda faaliyetlerinin dijital ortamlarda icra
edilmesini nitelemektedir. Dijital propaganda, 6zellikle sosyal aglarda ve internet
ortamlarinda yapilmaktadir. Facebook, Twitter bugilin etkili dijital propaganda
ortamlaridir ve kitlesellik, hiz ve etkilesim baglaminda bir hayli tercih edilmektedir.
Clinki bireyler biiytik ol¢iide sosyal aglarda gezinmekte; siyasal, kiiltiirel, toplumsal
bir¢ok pratik yliriitmektedir.

Dijital propaganda noktasinda ilk akla gelen Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
eski Bagskani Barack Obama’nin faaliyetleridir. Obama’nin se¢im zaferinin ardindan
dijital kanallar aracilig1 ile yapilan propaganda faaliyetleri biiylik 6nem, ilgi ve hiz
kazanmistir (Akay, 2011). Obama gibi yine gectigimiz ABD baskanlik secimlerinde
Hillary Clinton i¢in de yeni medya tabanh propaganda yapildigini belirtmek gerekir.
Bugiin bir¢ok siyasi aktor ve parti propaganda faaliyetleri baglaminda 6zellikle sosyal
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medyay1 - yogun olarak Facebook ve Twitter’r - kullanmaktadir. “Ag propagandas1”
olarak da tanimlayacagimiz sosyal aglar araciligi ile yapilan propaganda, kuskusuz
etkilesime olanak tanidigindan ve kitlesel olarak hizla ilerlediginden, yapisalligi
baglaminda oldugu kadar; etkileri baglaminda da ele alinmalidir. Ag propagandasinin
bir diger 6nemli 6zelligi, iddialarin ve ifadelerin tekrarlanmasi ve boylece mesajlarin
taniilirlik ve hatirlanabilirliginin artmasidir (Farris vd., 2017, 123). Paylasimlar
silinmedigi muiddetce de bir arsiv niteliinde olan sosyal aglarda propaganda
icerigine devamli erisim miimkiin olmaktadir.

Kimi zaman yalan dahi soyledikleri, hatta baskalarin1 kendi adlarina yalan
soylemeye zorladiklar1 iddia edilen siyasi aktorler, bilginin daha ¢ok ve hizh
yayllmasi adina sosyal aglarda propagandaya giristikleri gibi, bilginin manipiile
edilmesine de c¢alisabilmekteler (Little, 2017, 224). Ayrica ¢ogu kez taraflilik
tartismalarinin ortasinda kalan gazeteciler de haber ve icerigin manipiilasyonu
baglaminda gerek geleneksel, gerekse yeni medyada propaganda tartismalarinin
icerisinde kalabilmektedir. Oysaki gazeteciler islerinin dogasini ve taleplerini
belirleyemedikleri gibi ¢ogu zaman okurlarinin ne istedigini, ne disiindigiini,
neden nefret ettigini veya korktugunu da belirlemeyemezler. Clinkii islerinin dogasi
ve talepleri, toplumlarin daha genis dogasi ve lyelerinin inanclari, degerleri ve
diinya goriisleri tarafindan belirlenir (Paul ve Elder, 2004, 27). Buna karsin, 6zellikle
tarafli medya kuruluslari ya da ¢alisanlari siklikla secim donemlerinde propaganda
aktorleri olarak one ¢ikabilir. Ciinki siyaset ve medyanin ekonomi politigi arasinda
yakin bir iligki vardir.

3.2. Bir Dijital Propaganda Mecrasi Olarak Twitter

Propaganday bir tiir “séylem” olarak tanimlayan yaklasimlar da vardir. Propaganda,
insanlarin kendi argiimanlarin1 hi¢cbir zaman bulamayacaklar1 ve muhalefetin
argiimanlarini goérmeye egilimli olduklar1 gibi olumsuz c¢agrisimlara sahiptir
(Walton, 1997). Bu yaklasimda vurgulanan, aslinda propagandanin insan aklina
tstlinliik kurmaya calismasidir. Geleneksel Kkitle iletisim araclarinin giigli ve etkili
birer propaganda araci oldugu konusunda goriis birligi s6z konusudur. Buna karsin
bugilin yeni medya tabanli sosyal aglar, platformlar da etkili propaganda mecralari
olarak 6ne cikmaktadir.

Sosyal medya, haber iceriklerinin yayilmasi ve politik katihm igin etkili bir
platformdur. Sosyal medya platformlar1 ayni zamanda, genclerin politik
kimliklerini gelistirdikleri bir alandir. Bunun sebebi bazi iilkelerde Facebook
gibi baz1 sirketlerin kamusal yasam icin etkin tekel platformlar olmasidir. Sosyal
medya ve 6zellikle Facebook, toplumun sadece kii¢iik oranlarinin sosyal medyaya
diizenli olarak eristigi tilkelerde gazeteciler, sivil toplum liderleri ve siyasi elitler
arasindaki siyasi diyalogun temel altyapisidir (Woolley ve Howard, 2017).
Twitter ise sosyal medya noktasinda kamusal bir alan olma 6zelligi tasimakta ve
toplumun hemen her kesimi icin glincel oldugu kadar popiiler de bir miizakere
alan1 olmaktadir (Yegen, 2013). Bu yiuizden ilgili sosyal aglarda propaganda
faaliyetleri tasarlanmakta ve yiiriitilmektedir. Clinkii sosyal aglar propaganday1
hizly, etkili kilmakta; kitleler ile propaganday1 yapan kimseler (siyasetgiler, siyasi
partiler, cesitli olusum ya da orgiitler vb.) arasinda etkilesime, karsilikli iletisime
imkan tanimaktadir. Ayrica sosyal aglar birer mizakere alan1 olduklar: icin
propaganda yapan kimselerin bireylerin/hedef kitlenin beklenti, tepki, duygu ve
diistincelerini glincel olarak gérme ve anlamalarina yardim etmektedir.
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Propagandanin yapildig1 yollardan birisinin de dijital oyunlar olduguna dikkat
cekilmekte, bir zamanlar Hollywood’'un etkili bir propaganda araci oldugu,
gliinlimiizde ise dijital oyunlarin ayni amagla kullanildig1 belirtilmektedir. Sadece
dijital oyunlar degil, yeni medya tabanlh farkl kanallar araciligi ile de propaganda
faaliyetlerinin gelistirildigi goriisii vardir (haberler.com, 22.05.2017). Richard
Nixon'in “propaganda ve bilgiye yatirilmis 1 dolarin silah sisteminin olusturulmasina
yatirilan 10 dolardan daha degerli” oldugunu gorisi hatirlandiginda, propaganda
baglaminda bilgi ve iletisime atfedilen 6nem (Camankulova, 2013, 102) cok
daha iyi anlasilmaktadir.

Twitter ve Facebook gibi kiiresel sosyal aglarda ¢ogunlukla siyasi parti ve aktorlerin
politik propaganda faaliyetlerinin ytriitiilmesi yaninda, farkli olusum ve orgiitlerin
propaganda faaliyetleri de gozlenmektedir. Ornegin Kiiresel Cihatci Hareket'in,
ideolojilerinin merkezi noktalarini olusturan, iyi tanimlanmis bir dizi hedefe sahip
oldugu iddia edilmektedir ve bu hedeflerin gergeklestirilmesinde propaganda
ve kamu iletisimi merkezi bir rol oynamaktadir (Torres vd., 2006). Bu yiizden
hareket, propaganda i¢in siklikla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu sekilde; yeni
liyeler toplama, muhaliflerini sindirme ve mesruiyetini tanitma amaglanmaktadir
(William, 2016).

Twitter’da ayrica beyaz propaganda yapmay1 amaglayan cesitli ulusal ve uluslararasi
olusum, orgiit ya da alternatif medya kuruluslar1 da etkin sekilde propaganda
faaliyetleri ytuirutmektedir. Bunlarla ilgili; Greenpeace (@Greenpeace), TEMA Vakfi (@
temavakfi), Diinya Dogay1 Koruma Vakfi Turkiye (WWF Turkey) (@ WWF_TURKIYE),
Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization (WHO) (@WHO) gibi olusumlar
ile Diken (@DikenComTr) ve Dokuz8HABER (@dokuz8haber) gibi alternatif medya
kuruluslar giincel 6rnekler olarak verilebilir.

4. 24 Haziran Secimleri ve Adaylarin Dijital Propaganda Calismalari Uzerine Bir Analiz

Tiirkiye, 16 Nisan 2107’deki referandum ile yapilan Anayasa Degisikligi'nin ardindan
Cumhurbagskanligi Sistemi’ne ge¢mistir. Yeni sistem ile birlikte 2019 yi1linda yapilmasi
planlanan secimler erkene alinarak, 24 Haziran 2018’de gerceklesmistir. Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) ile Milliyetci Hareket Partisi (MHP) tarafindan kurulan
Cumhur Ittifaki'nin gosterdigi aday olan mevcut Cumhurbaskan: Recep Tayyip
Erdogan, yeni sistemin ilk Cumhurbaskani se¢ilmistir. Secimlerde; Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) Muharrem Ince’yi, Halklarin Demokratik Partisi (HDP) Selahattin
Demirtas’1 aday gosterirken, 1YI Parti Genel Bagkan1 Meral Aksener, Saadet Partisi
(SP) Genel Baskani1 Temel Karamollaoglu, Vatan Partisi Genel Bagkani Dogu Peringek
100 bin imza toplayarak aday olmustur (s6zcii.com.tr; 09.05.2018). Sandiktan ¢ikan
sonuglara gére adaylardan; Recep Tayyip Erdogan % 52,59, Muharrem ince %
30,64, Selahattin Demirtas % 8,40, Meral Aksener % 7,29, Temel Karamollaoglu %
0,89, Dogu Peringek % 0,20 oraninda oy almistir. Ayn tarihte yapilan milletvekili
secimlerinde ise; AK Parti % 42,56, CHP % 22,65, HDP % 11,70, MHP % 11,10,
1Y Parti % 9,96, SP % 1,34, HUDAPAR % 0,31 ve Vatan Partisi % 0,23 oy oranina
ulasmistir (Yiiksek Se¢cim Kurulu (YSK), 2018).

Secim kampanyasisiiresince Cumhurbaskaniadaylarive siyasipartiler diger mecralar
kadar sosyal aglarda da etkili propaganda faaliyetleri ylriitmis, 6zellikle Twitter
dijital bir propaganda mecrasi olarak 6ne ¢cikmistir. Twitter’in dijital bir propaganda
mecrasli olarak siyasi aktorler tarafindan kullanilmasi bu ¢alismada ele alinmaktadir.

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 2, 1461-1482 1469



Dijital Propaganda ve Politik Basar! Nurettin Giiz, Ceren Yegen, B. Oguz Aydin

Calisma cercevesinde 24 Haziran 2018 sec¢imlerine katilan Cumhurbaskani adaylari
ve siyasi partilerin Twitter platformundaki sosyal aglari incelenmis ve politik basari
durumlari ele alinmistir.

4.1. Yontem

24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen Cumhurbaskanligi ve 27. Donem
Milletvekili secim kampanyalar1 kapsaminda Cumhurbaskani adaylar1 ve siyasal
partilerin Twitter lizerinde yiiriitillen propaganda faaliyetleri sosyal ag analizi
yontemi ile incelenmistir. Sosyal ag analizi insanlar, gruplar, kurumlar gibi olgular
arasindaki iliski ve akisi haritalamak ve ol¢mektir. Agdaki diiglimler insanlar
ve baglantilar arasindaki iliskileri gosterir. Sosyal ag analizi, insan iligkilerinin
hem gorsel hem de matematiksel analizine olanak tanir (Butts, 2008; Jamali ve
Abolhassani, 2006).

Calismanin veri seti, Yliiksek Secim Kurulu’'nca (YSK) Cumhurbaskani adaylarinin
resmen acgiklandig1 9 Mayis 2018 ile se¢imlerin yapildigi 24 Haziran 2018 tarihleri
arasinda Twitter lizerindeki propaganda faaliyetlerini igcermektedir. Calisma,
belirtilen tarih araliginda ve Tablo 1'de gosterilen siyasi parti ve Cumhurbaskani
adaylarinin Twitter izerindeki hesaplarinin olusturdugu sosyal aglar ile sinirhdir.

Tablo 1: Calismanin Orneklemini Olusturan Twitter Hesaplart

Siyasi Partiler (Veri Seti 1) Cumhurbaskam Adaylan (Veri Seti 2)
Adi Twitter Hesap Adi Adi Twitter Hesap Adi
Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) | @akparti Muharrem ince @vekilince
Milliyetci Hareket Partisi (MHP) @mhp_bilgi Meral Aksener @meral_aksener
Hiir Dava Partisi (HUDAPAR) @hurdavapartisi Recep Tayyip Erdogan | @rt_erdogan
Vatan Partisi (VATAN) @vatan_partisi Selahattin Demirtas @hdpdemirtas
Halklarin Demokrasi Partisi (HDP) @hdpgenelmerkezi | Temel Karamollaoglu @t_karamollaoglu
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) @herkesicinchp Dogu Peringek @dogu_perincek
Saadet Partisi (SP) @saadetpartisi
iyi Parti (iYi Parti) @iyiparti

Calismada veriler, Cumhurbagskan1 adaylar1 ve siyasi partiler igin iki farkl veri
seti seklinde NodeXL yazilimi ile toplanmistir. Veri setinde érnekleme dahil edilen
hesaplarin ego aglarindaki aktorler, bu aktorler arasindaki baglantilar, retweet’ler,
takip¢i miktarlari ve gonderi icerikleri bulunmaktadir. Verilerin analizinde 6ncelikle
sosyal agin genel 6l¢iitleri (aktor sayisi, baglanti sayisi, yogunluk vb.) hesaplanmistir.
Daha sonra merkeziyet olglitleri (out-degree- in-degree, beetwenness centrality)
hesaplanmistir. Merkezilik bir agdaki bir diiglimiin konumunun 6zelligidir (Borgatti
vd., 2013). Aktorler agda farkli yapisal konumlara sahiptir. Bu konumlar, aktérlerin
agda oynadig rolleri anlamamiza yardimci olurlar. Bu aktérleri tanimlamak icin
merkezilik olctitleri kullanilir. Merkeziyet olciitleri genellikle giic, etki, popiilerlik
ve prestij gostergeleri olarak kullanilmistir (Scott ve Carrington, 2011). Yonlu
aglarda i¢-derece merkeziligi bir anlamda bireyin sosyal aglardaki popiilerligini, iin
ve prestijini, dis-derece merkeziligi ise bireyin sokulganlik ve sosyallesebilirligini
gostermektedir (Tunali, 2016). Arasindalik merkeziligi bir aktoriin, diger aktorleri
birbirine baglayan en kisa yollarda bir araci pozisyonunu isgal ederek, agdaki diger
aktor ciftleri icin bir “potansiyel” olarak gorev yapmasidir (Kilduff ve Tsai, 2003).
Tipik olarak, yiiksek arasindalik degerine sahip olan bir aktor, sosyal agda akan
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bilgi tizerinde yiiksek bir kontrol seviyesine sahiptir. Bu aktor genellikle esik bekcisi
roliindedir (Pryke, 2012).

Calismada farkli bulgulara ulasilmaya ¢alisilmistir. Twitter platformundaki siyasi
parti ve Cumhurbaskan1 adaylarina ait aglarin; genel yapisi (aktér ve baglanti
miktar1 vb.), konumu, konum ile politik basar1 arasindaki iliski, diger aktorlerle
baglanti miktari, retweet? ve takip¢i miktarlari ile politik basarisi arasindaki iliskinin
belirlenmesi bunlar arasindadir. Bu baglamda ¢alismanin arastirma hipotezleri
asagidaki gibidir:

e H1:Siyasi partiler aginda arasindalik 6l¢titl ve retweet miktari arasinda anlaml

bir iliski vardir.

e H2: Siyasi partiler aginda baglanti miktar1 ve retweet miktari arasinda anlaml
bir iliski vardir.

e H3: Siyasi partiler aginda takip¢i miktar1 ve retweet miktari arasinda anlaml
bir iliski vardir.

e H4: Siyasi partiler aginda arasindalik 6l¢iitt ve politik basar1 arasinda anlamli
bir iligki vardir.

e H5: Siyasi partiler aginda baglanti miktar1 ve politik basar1 arasinda anlaml bir
iliski vardir.

e H6: Siyasi partiler aginda takip¢i miktar ve politik basar1 arasinda anlamh bir
iliski vardir.

e H7: Siyasi partiler aginda retweet miktari ve politik basari arasinda anlamh bir
iliski vardir.

e H8: Cumhurbaskani adaylari aginda arasindalik olgiitii ve retweet miktari
arasinda anlamli bir iligki vardir.

e H9: Cumhurbaskani adaylar1 aginda baglanti miktar1 ve retweet miktari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

e H10: Cumhurbaskani adaylar1 aginda takip¢i miktar1 ve retweet miktari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

e H11: Cumhurbaskani adaylar1 aginda arasindalik 6lgiitii ve politik basari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

e H12: Cumhurbaskaniadaylar1 aginda baglanti miktar ve politik basar1 arasinda
anlaml bir iliski vardir.

e H13: Cumhurbaskan1 adaylari aginda takipci miktar: ve politik basar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir.

e H14: Cumhurbaskani adaylari aginda retweet miktari ve politik basar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir.
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Sekil 1: Siyasi Partilerin Ag Gérseli
4.2. Bulgular

4.2.1. Siyasi Partiler: Agin Genel Yapisi

24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen Milletvekili secimlerine 8 siyasi
parti katilmistir. Dolayisiyla ilk veri seti 8 siyasi partinin i¢ ve dis baglantilarinin
olusturdugu sosyal aga aittir. Siyasi partilerin olusturdugu sosyal ag1 temsil eden
gorsel Sekil 1'de yer almaktadir.

Belirtilentarihlerde,secimekatilansiyasipartilerin Twitterlizerindekibaglantilarinin
olusturdugu agda 223 aktoér bulunmaktadir. Bu aktorler arasinda 6.621 baglanti
gerceklesmistir. Sosyal agin yogunlugu ise 0,004 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca
gore, aktorler arasinda gerceklesebilecek baglanti sayisinin binde dérdii kadar bir
ag yogunlugu bulunmaktadir.

4.2.2. Siyasi Parti Aginin Merkeziyet Olciitleri

Siyasi partilerin olusturdugu agdaki konumlarin1 gosteren merkeziyet olciitleri
(Tablo 2) degerlendirildiginde, arasindalik ol¢iiti HDP'nin diger partilere gore
aktorleri birbirine baglayan en kisa yollarda daha ytiksek bir degerle (34234, 286)
bir araci pozisyonunda ve akan bilgi tizerinde yiiksek bir kontrol seviyesine sahip
oldugu goriilmektedir. Yine agdaki i¢c ve dis aktor baglanti1 degerlerinin gosterdigi
sonuglara gore, Twitter'daki en sosyal partinin HDP oldugu ortaya ¢cikmaktadir.
Bu siralamay1 VATAN Partisi ve IYI Parti izlemektedir. Tablo-2’de arasindalik
Olcutiine gore siyasi partilerin siralamasi bulunmaktadir. HDP agdaki bu konumuyla
baglantilarin % 20’sini gerceklestirmistir. Bu baglantilar (1.327) baska hesaplarca
269.443 kez retweet edilmistir. Analizler neticesinde one ¢ikan bir diger sonug
AK Parti ile ilgilidir. AK Parti agdaki konumuyla diger partilere gore daha fazla
oranda, yani baglantilarin % 23’iinu gerceklestirmis ve 857.772 retweet ile sosyal
ag uzerinden bilgiyi yayabilmistir. Baska bir deyisle AK Parti'nin 1.523 baglantisi
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857.772 Twitter hesabi tarafindan tekrar paylasilarak agda yayihm saglanmistir.
Yine politik bilginin yayihiminda IYI Parti (621.902) ve MHP (551.663) aldiklar
degerlerle one ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Siyasi Partilerin Merkeziyet Olciitleri ve Politik Basari

Parti Adi*

Arasindahk
Merkeziligi

ic-Derece
Merkeziligi

Dig-Derece
Merkeziligi

Baglanti
Miktari
Tweet
Mentions
Replies to
Toplam n(%)

Retweet
Miktan

Takipci
Miktar

Politik
Basarr**

hdpgenelmerkezi

34234,286

104

933

394

1327 (%20)

269.443

972.182

5.867.302

vatan_partisi

25301,238

57

738

500

1238 (%19)

74.124

236.416

114.872

iyiparti

9838,333

23

387

313

700 (%11)

621.902

256.906

4.958.230

herkesicinchp

6618,143

19

256

102

358 (%5)

268.286

796.972

11.275.577

saadetpartisi

4935,071

11

574

122

37

733 (%11)

285.088

133.512

667.042

mhp_bilgi

4541,000

13

382

216

598 (%9)

551.663

1.325.557

5.466.656

akparti

2622,000

1448

74

1

1523 (%23)

857.772

1.576.775

20.981.842

hurdavapartisi

1538,000

139

5

144 (%2)

32.564

43.879

155.539

Toplam

1726
38
6621(%100)

4857

2.960.842

*Parti siralamasi Betweenness Centrality dl¢itline gore yapilmigtir.
** Segim sonucu

Bu bulgular, Twitter 6zelinde sosyal aglarin propaganda araci olarak islevselligini
ortaya koymustur. Bu bulgulara ek olarak, arasindalik olciitii, baglant1 sayis1 ve
takipgi sayilari ile retweet ve politik basar1 arasinda ongoriilen iliskilerin anlamli
olup olmadig1 dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir (Sekil-2).
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Retweset

Politik Bagan

Sekil 2: Arastirma Modeli

Analiz neticesinde ilk olarak, siyasi partilerin arasindalik dlciitii, baglanti miktari ve
takipci miktari ile retweet miktari arasinda dogrusal bir iliski olmadig1 belirlenmistir
(p > 0.05). Daha sonra, baglant1 sayisi, takip¢i sayisi ve retweet ile politik basari
arasinda dogrusal bir iliski olmadig1 tespit edilmistir (p > 0.05). Bu sonuclara gore
siyasi partiler aginda arasindalik 6lciitii, baglant1 ve takipci miktarlar ile retweet
miktari; yine ayni merkeziyet Ol¢litleriyle retweet miktari ile politik basar1 arasinda
iliski 6ngoren 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 numarali hipotezlerin kabul edilmedigi soylenebilir.

4.2.3. Cumhurbagkan Adaylari: Agin Genel Yapisi

24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen Cumhurbaskanligi secimlerine partilerin
grup karariyla ii¢ aday ve yiizbin segmenin imzasi ile ii¢ aday olmak iizere alt1 aday
katilmistir. Cumhurbaskani adaylarinin propagandalarina dair sosyal ag1 temsil eden
gorsel Sekil 3’tedir. Politik aktorlerin i¢ ve dis baglantilarindan olusan agda 1.135
aktor bulunmaktadir. Bu aktorler arasinda 16.675 baglanti gerceklesmistir. Sosyal
agin yogunlugu ise 0,0009 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore, aktérler arasinda
gerceklesebilecek baglanti sayisinin on binde dokuzu kadar bir ag yogunlugu
bulunmaktadir. Se¢cim doneminde Twitter lizerinde siyasi partilere nazaran politik
adaylar daha fazla baglant1 yapisina sahiptir.
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Sekil 3: Cumhurbaskani Adaylarinin Ag Gorseli
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4.2.4. Cumhurbaskam Adaylari Aginin Merkeziyet Olciitleri

Cumhurbaskani adaylarinin olusturdugu agdaki konumlarin1 gosteren merkeziyet
oOlciitleri (Tablo 3) degerlendirildiginde, Dogu Peringek Twitter hesabinin arasindalik
olciitii degeri diger adaylara gore en yliksek degere (680385,172836) sahiptir. Bu
siralamay1 Selahattin Demirtas ve Muharrem ince takip etmektedir. Yine agdaki i¢ ve
dis aktor baglant1 degerlerinin benzer sekilde siralandigi sdylenebilir.

Agdaki baglant1 oranlarina gore bir siralama ise Meral Aksener (% 29), Selahattin
Demirtas (% 20) ve Muharrem Ince (% 20) seklindedir. Ancak politik bilginin
yayillmasinda referans alabilecegimiz retweet degerleri, Muharrem Ince (2498970)
ve Recep Tayyip Erdogan’in (1134015) paylasimlarinda daha fazla gerceklesmistir.

Tablo 3: Cumhurbaskani Adaylart Merkeziyet Oliitleri ve Politik Basari

Baglanti
Miktan
; Tweet L -
Aday* Arasindahk I¢-Derece Dig-Derece Mentions Retweet Takipci Politik
v Merkeziligi Merkeziligi | Merkeziligi . Miktan Miktar Basari**
Replies to
Toplam
n(%)
138
dogu_ 680385,172836 2 385 89 47.078 | 206.843 98.955
perincek
227 (%11)
251
) 156
hdpdemirtas 644443,685307 2 333 813.636 1.694.784 4.205.794
407 (%20)
404
2
vekilince 369401,939514 2 201 2.498.970 | 4.675.286 | 15.340.321
406 (%20)
575
meral 21
- 356121,318986 2 191 691.191 2.750.149 3.649.030
aksener 2
598 (%29)
156
34
rt_erdogan 173854,726887 5 76 1.134.015 | 13.160.094 | 26.330.823
190 (%9)
223
t 25
- 38296,901997 3 29 320.977 284.349 443.704
karamollaoglu -
248 (%12)
1747
327 -
Toplam ) 5.505.867 50.058.220
2076
(%100)
*Parti siralamasi Betweenness Centrality dlcitline gore yapilmigtir.
** Segim sonucu
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Cumhurbagskan1 adaylarina ait degerler icin dogrusal regresyon analizi ile bu
iliskilerin anlamli olup olmadig test edilmistir. Coklu regresyon analizi sonuclari
Tablo 4’te yer almaktadir. Regresyon analizinden elde edilen bulgular arasindalik
olcuti, baglant1 ve takipci miktarlari ile retweet arasinda dogrusal bir iliski 6ngoren
8, 9, 10 numarali hipotezlerin kabul edilmedigini ortaya koymustur (p > 0.05).
Bu sonuca ek olarak, regresyon denklemine giren degerler acisindan arasindalik
merkeziyetinin (3=.027, p>.05) politik basariy1 yordamada anlaml olmadig1 tespit
edildiginden, 11 numarali hipotez kabul edilmemistir. Ancak bulgular, baglanti
miktari, takip¢i miktar1 ve retweet degerlerinin dogrusal kombinasyonunun adayin
politik basarisin1 yordadigini gostermistir (R* = .05, F= 20252.831, p<.05). Bu
iliskide takipci ve retweet miktarinda bir birim artisin; baglanti miktarinda ise bir
birim azalmanin anlaml sekilde politik basariy1 yordadig goriilmektedir. Bu sonug
12,13, 14 numarali hipotezlerin dogrulandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4: Cumhurbaskani Adaylarin Politik Basarisini Yordayan
Degiskenler Acisindan Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH B t p

Arasindalik Merkeziyeti 1,110 ,157 ,027 7,062 ,090
Takip¢i Sayisi 1,726 ,010 ,809 179,314 ,004
Baglanti Sayisi -7897,139 271,870 =117 -29,048 ,022
Retweet 3,779 ,052 ,313 73,318 ,009

Elde edilen bulgulara gore, Cumhurbaskani adaylarinin Twitter tzerindeki takipgi
miktari, baglanti miktar1 ve retweet miktarlarinin adayin politik basarisi iizerinde
bir belirleyicilige sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Sonug ve Degerlendirme

Propagandaya yonelik ikna ve inandirma stratejilerinin yogun olarak sosyal aglarda
icra edilmesi, bugtlin 6nemli tartisma konularindandir. Siyasi parti ve aktérler kadar,
cesitli orgiit ve olusumlar icin de etkili ve etkilesimli bir propaganda mecrasi olan
sosyal paylasim platformlarindan Twitter’in dikkat ¢ektigi soylenebilir. Twtitter'in
diyalojik iletisime olanak taniyan yapisi gibi, kitlesellik 6zelligi ve giin gectikce
popiiler olmasi da siyasi aktorlerin ilgili platformu dijital propaganda araci olarak
secmesinde kuskusuz etkili olmustur. Bu cercevede ¢alismada elde edilen sonuclara
bakildiginda, ilk olarak Amerika Birlesik Devletlerindeki secimlerde oldugu gibi,
Tiirkiye’de de secimler 6zelinde politik aktorlerce bir siyasi giindemin ¢evrimigi
aglarda olusturulabildigi dikkati ¢ekmektedir. Twitter 6zelinde hem siyasi partiler,
hem de adaylarin olusturdugu aglarda binleri bulan baglanti1 sayilar1 ve milyonlari
bulan retweet miktarlari bizi bu sonuca ulastirmaktadir. Bu sonu¢ propagandanin
dogasina uygun bir bicimde agda secimle ilgili iceriklerin hizla yayildigini,
kullanicilarinretweet’leriyleicerikleritekrartekraragdadolasimasoktuguvebdylece
propaganda iceriginin taninirliginin ve hatirlanabilirliginin arttigini goésterebilir.
Ayrica, hem siyasi partiler hem de adaylarin agdaki konumlar: (arasindalik, i¢ ve
dis derece oOlglitlerine gore) acisindan ortaya c¢ikan siralamalar incelendiginde
Twitter platformunun tiim aktorlerin kitlelere ulasabilmesi baglaminda geleneksel
medyaya bir alternatif role sahip oldugu bu arastirmanin bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Calismanin diger sonuclarina, bazi arastirma hipotezlerinin
test edilmesi neticesinde ulasilmistir. Bu sonuclar siyasi parti ve Cumhurbagskani
adaylarinin sosyal agdaki konumlari, takipgi, baglanti ve retweet miktarlariile politik
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basarilarn arasindaki iliskilere yoneliktir. Hipotez testlerine gore siyasi parti veya
Cumhurbaskani adaylarinin agdaki paylasimlarinin diger kullanicilar tarafindan
retweet yapilmasi ile agdaki konum, baglanti sayis1 ve takip¢i miktar1 arasinda bir
iliskinin olmadig1 gorilmiistir. Bu sonuca ek olarak siyasi partiler icin séylenemese
de, Cumhurbaskani adaylarinin politik basarisim1 Twitter’ daki takipgi, baglanti ve
retweet miktarlarinin yordadigina yonelik bir sonuca ulasilmistir. Siyasi partiler icin
gecerli olmasa da adaylarin ¢evrimici propaganda faaliyetlerinin se¢cim sonucunda
elde edilen politik basar tizerinde bir belirleyiciligi bulunmaktadir. Sonuglar genel
olarak degerlendirildiginde, calisma, politik propaganda baglaminda c¢evrimici
sosyal aglarin kullaniminin 6nemini ortaya koysa da diger bir¢ok degiskenin (imajlar,
geleneksel medya, giindemler, kamuoyu arastirmalari, tutumlar, mesaj icerikleri vb.)
politik basar1 tizerindeki belirleyiciliginin unutulmamasi gerektigi belirtilmelidir.

Notlar

' Dijital yerliler, dijital caga dogan bireyleri refere eder. Cocuklar ve gengler bugiin dijital yerlileri niteler. Dijital yerliler,
giniimiizde dijital olan dilin (videolar, bilgisayar oyunlari, sosyal aglar vb.) “yerli konusucular”dir. Dijital gd¢cmenler
ise dijital caga ayak uydurmak adina cesitli faaliyetlerde bulunun bireyleri refere eder. Dijital gogmen gevreye ayak
uydurmak ya da sosyallesmek gibi gerekgeler ile dijital cagda yer alir (Prensky, 2001).

2 “Retweet” bir kullanicinin bir bagka kullanicinin tweet’ini, paylagimini kendi Twitter hesabinda yayinlamasidir
(https://medyasyon.wordpress.com, 06.12.2009).
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