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Oz

Bu calismada siyasal iletisim pratiklerinde Twitter kullanimi konu edinilmistir. 31 Mart 2019 yerel
se¢imlerinde ii¢ biiyiiksehirde belediye baskanligi icin ittifak aday1 (Cumhur Ittifak1 ve Millet Ittifaki)
olan siyasetgilerin Twitter kullanimlari ¢alismanin odagini olusturmaktadir. Siyasal iletisim mecrasi
olarak giderek daha yaygin bicimde kullanilmaya baslanan Twitter'da alti siyaset¢inin kisisel
hesaplari, 1 Subat-31 Mart 2019 tarihleri arasindaki paylasimlar1 araciligiyla etkilesim ve katilim
perspektifinden incelenmistir. Betimsel ¢oziimleme yontemi ile iletisimin niteligini degistirme
kapasitesi olan yeni bir mecranin siyasal iletisim siireclerini nasil etkiledigi arastirilmistir. Bagka bir
ifadeyle, tek yonlii ve klasik propaganda nitelikleri tasiyan bir iletisimden, etkilesimli ve karsilikl1 bir
iletisime geg¢isin goriiniir olup olmadig sorgulanmistir. Arastirma bulgular Tiirkiye’de siyasal
iletisim faaliyetlerinin yeni medyanin sagladigi imkanlara halen uyum saglayamadigii ortaya
koymaktadir. Bu tespit, siyasal kiiltiiriin yeni iletisim mecralarinin yapisal imkanlarindan daha baskin
oldugu gostermektedir.
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CANDIDATES’ TWITTER USE IN THE 2019 LOCAL
ELECTIONS

Abstract

This study focuses on the use of Twitter in political communication practices in Turkey. It explores the
use of Twitter by politicians who were candidates for the electoral alliances (The People’s Alliance and
Nation Alliance) in three metropolitan municipalities at the local elections of March 31, 2019. During
the period from 1 February to 31 March 2019, the personal accounts of six politicians on Twitter,
which had begun to be increasingly used as a political communication medium, were examined in
terms of interaction and participation. Using a descriptive analysis method, it is investigated how
political communication processes were affected by new media such as Twitter, which has the
potential to change the quality of communication. In other words, this study examines whether one-
way communication with classical propaganda qualities could be transformed into collaborative
interaction. Research findings have shown that it is still not possible to adapt to the opportunities
offered by new media for political communication practices in Turkey. This shows that the political
culture is more dominant than the structural opportunities of new communication media.
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Giris

Bilisim teknolojilerinin iletisim ara¢ ve ortamlarinda yogun sekilde kullanilmasina
bagh olarak, oOzellikle de Web 2.0'm yaygmlasmasiyla birlikte, kullanici tiirevli
icerikler glincel medya manzarasinin onemli bir bileseni haline gelmistir. Yeni medya
ortaminda bireysel kullanicinin artan etkinligi, siyasal siireglerde tanitim ve
propaganda faaliyetinin niteligi tizerinde de temel bazi degisimler yaratmistir. Yeni
medya ortaminda, siyasal aktorler kurumsal web siteleri olusturmanin otesinde,
etkilesim potansiyeli iceren ve kullanici etkinliginin belirgin bir agirlik tasidig:
cevrimigci iletisimin ara¢ ve uygulamalarina yonelmislerdir (Bayraktutan vd., 2014, s.
62). 2008 yilindaki ABD Bagkanlik Secimleri siirecinde ozellikle Barack Obama’nin
yuriittiigi kampanyayla kiiresel bir goriiniirlitk kazanan internet tabanli siyasal
iletisim, diinya genelinde yayginlasan, hem siyasal kiiltiirti hem de yurttashik
kiltiiriinii derinden etkileyen ve bu nedenle sosyal arastirmalarin dikkat yonelttigi
bir alan haline gelmistir. Sosyal medyanm, 6zellikle de Facebook ve Twitter'in yaygimn

bir kiiresel kullanici kitlesine erismesi, bu mecralarin siyasal kampanyalarin
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orgiitlenmesinde ve se¢menlerin siyasal tutumlarmnin olusmasindaki rollerini
anlamaya doniik yaygmn bir akademik ilgiyle kargilanmistir. Ozellikle de, siyasi
liderlerin sosyal medya hesaplarini se¢menlere erismek igin kullanmalar1 ve sosyal
medyada giderek daha aktif bir varlik gostermeleri siyasal iletisim arastirmacilarmin
dikkatini bu yone ¢ekmistir. Bu baglamda sosyal bilimciler, siyasal kutuplagsmay ve
ideolojik yonelimleri tespit etmek (Barbera, 2015), catisma dinamiklerini incelemek
(Zeitzoff, 2011; 2017), toplumsal hareketleri aciklamak (Gohdes, 2015; Steinert-
Threlkeld, 2017; Tufekci ve Wilson, 2012) gibi amaglarla da sosyal medya verilerini
siklikla kullanir hale gelmislerdir. 2014 yilinin sonuna gelindiginde, diinya
liderlerinin ytizde 76’sindan fazlasmnin sosyal medyay1 etkin bir siyasal iletisim
mecrast olarak kullandiklar1 bulgulanmistir (Zeitzoff, 2017, s. 1971). Giinlimiizde
siyasal aktorlerin, oOzellikle de liderlerin sosyal medya kullanimlarina iligskin
arastirmalarin artisinda bu gilincel gelismenin ©6nemli pay sahibi oldugu

goriilmektedir.

Yeni Teknoloji Yeni Siyaset mi?

Yeni iletisim araglarimin siyasal iletisim siireclerine etkisi, donemsel ayrimlar
yapilabilecek olclide genistir. Blumler ve Kavanagh (1999), 1990’larin sonunda
siyasal iletisimi {i¢ ana doneme ayirmay1 onerirken, yaklasik yirmi yil sonra bu kez
Blumler (2016) yeni medyanin siyasal iletisim stireglerine dahil olusunu dordiincii bir
donem olarak ayirt etmistir. Ne var ki, Web 2.0'in getirdigi iletisimsel yeniliklerin,
mevcut siyasal sistemlerin daha demokratik ve katilimai pratiklerine imkan saglayip
saglamadig1 oldukc¢a tartismalidir. Kimi arastirmacilar, etkilesimli internet
uygulamalariin edilgin izleyicileri katilimcilara dontistiirdiigti (Shirky, 2008),
bireylerin kendilerini ifade etme konusundaki tutumlarmi degistiren yeni iletisim
kiilttirleri ortaya ¢ikardigi (Rainee ve Wellman, 2012), asagidan yukariya dogru
sosyallesme yapilarini yeniden insa ettigi (Castells 2001: 131), bireylesmeyi ve
toplumsal otonomiyi gelistirdigi (Castells, 2013) yoniinde olumlu degerlendirmeler
yapmaktadir. Ote yandan, toplumsal ve sivil baglamda artan erisim, etkilesim ve
katilim imkanlarmin siyasal baglamda beklenen sekilde yansimadigma iliskin
iddialar da vardir. Pippa Norris'in (2000; 2001) ortaya koydugu ve pek ¢ok baska
arastirmanin da varhigmmi destekledigi “dijital boliinme”, mevcut toplumsal
esitsizliklerin internet erisiminde de varligini siirdiirdiigiinti gostermistir. Hindman
ise (2009), siyasal iletisimde katilimin genislemedigini, bunun yerine yeni bir
katilimar elitin ortaya giktigimi 6ne stirer: 1/9/90 kuralini ortaya atan Hindman, yiizde
1’in igerik yarattigl, ylizde 9'un bu igerikle ilgili yorum yaptig1 ve ylizde 90'in pasif

gozlemci olarak kaldigi bir ortamda siyasal iletisimin daha katilimci oldugunu
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sOylemenin dogru olmayacagmni savunur. Lilleker (2015), yeni iletisim imkanlarini
siyasal partilerin iletisim stratejileri agisindan ele alir ve siyasal avantaj yarattig:
siirece bu araglarin denenecegini, ancak hicbir iletisim aracinin, se¢imleri kazanmaya,
se¢men sadakatini arttirmaya ya da temsilde ¢ogulculugu artirmaya yardimci olacak
sihirli bir degnek sunmadigini belirtir. Ozetlersek, klasik génderici ve alici iliskisinin
dontistiigii, bilgi kaynaklarmin gesitlendigi, bilgi paylasiminda merkeziligin azaldig:
ve bunlarin sonucunda katiimc1 ve miizakereci demokrasinin gelistigi yontindeki
iddialar kadar, bunlar1 sorgulamaya aganlar ve gelisimin yonii konusunda stipheci
olanlar da vardir (Demirhan, 2017).

Bu calismada, Twitter'in siyasal aktorlerle segmenler arasinda hizli ve karsilikl
bir iletisim kurulmasma imkan vererek, aradaki geleneksel mesafeyi azaltma
yoniinde etkin bir iglev istlendigi yoOntindeki goriiglerin  gecerliligi
sorgulanmaktadir. Ornegin Bulovsky (2018, s. 17-18), 144 iilkenin devlet bagkaninin
Twitter hesabini inceledigi nicel arastirmada, bir {ilkenin demokrasi diizeyi ile
liderinin (1) giinliikk ortalama tweet sayist ve (2) yamtlanan fweet’lerin orani
arasmndaki pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu iddia eder.
Arastirmada, otoriter liderlerin takip etti§i hesaplarm cesitliliginin smirl;, etkin
olmayan takip¢i oranlarimin otoriter olmayan liderlerinkinden daha yiiksek,
izledikleri siyasalarla ilgili tweet'lerinde gili¢ sahibi olma vurgusunun c¢ok daha
belirgin oldugu tespit edilmistir. Yazar, tek yonlii iletisimin otoriter bir tercihi, ¢cok
yonlii iletisimin ise demokratik bir tercihi ortaya koyan bir tislup farklili1 yarattig
sonucuna ulasmistir. Lee ve Shin’in (2012) nicel arastirmasinda ise, ¢ift yonli
iletisime duyarh bir sekilde Twitter kullanan bir siyaset¢inin se¢men tarafindan daha
yakin bulundugu ve se¢menin yakin buldugu bir siyasetciye oy verme egiliminin
arttig1 bulgulanmistir. Bu baglamda Kruikemeier (2014), Twitter 6zelinde c¢evrimigi
siyasal iletisimin, siyasal katilimi hem yumusak (duygular, ilgi ve amaclanan
davramis gibi) hem de sert (fiili oy verme davranisi) Olgiitlere gore etkiledigini
belirtmistir.

Tiirkiye’de siyasal iletisim literatiiriinde Twitter kullanimina odaklanan pek
¢ok calisma bulunmaktadir. Bunlar arasinda kullanicilarin siyasal konulardaki
paylasimlarina egilen (Orselli vd. 2018) ya da giindem belirleme siirecinde Twitter'in
etkisini anlamaya c¢alisan (Berkup, 2015; Dogan ve Alptekin, 2018; Dilber, 2018)
dikkat c¢ekici arastirmalar bulunmakla birlikte, Twitter'a odakli siyasal iletisim
arastirmalarinin merkezinde siyasetgilerin kullanim pratikleri ve stratejileri yer alir
(Genel, 2012; Dogu vd., 2013; Bayraktutan vd., 2014; Tongut ve Akman, 2014;
Gidekli, 2016, Giiz vd., 2018; Tosyali ve Siitgii, 2019; Dogu Oztiirk ve Erkmen, 2019).

Agirlikli olarak, genel secim, yerel se¢im ya da referandum Oncesi kampanya
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donemlerinde liderlerin ve adaylarin Twitter paylasimlarini nitel/nicel igerik
¢oziimlemesiyle degerlendiren bu arastirmalarin ortak sorusu, liderlerin ve adaylarin
Twitter'da gergeklestirdikleri siyasal iletisimin geleneksel yaklasimlardan farklilasip
farklilasmadigidir. Bu farklihigin temel belirleyeni, iletisimin tek yonlii ya da gift
yonlii olusudur ve arastirmalarin pek cogunda Twitter'in ¢ift yonli iletisim
gelistirme potansiyelinin, liderlerin ve adaylarin sosyal medyada goriiniir olan
siyasal iletisim faaliyetlerine yansimadigi ortaya koyulmustur (Genel, 2012;
Bayraktutan vd., 2014; Cetin, 2015; Tosyali ve Siitgii, 2019; Dogu Oztiirk ve Erkmen,
2019). Twitter'in etkilesimsellik ozelligini arttiran “atif” (mention)!, “tekrar paylasma”
(retweet)? ve “etiket(leme)” (hashtag)?® gibi gereglerin (fools) siyasetgiler tarafindan pek
kullanilmadigi, Twitter'in daha ziyade bir duyuru panosu islevi gordigi
belirlenmistir. Siyasetcilerin etkilesimden kaginmalari, Twitter't yogun olarak kendi
programlarini duyurmak, partinin ya da liderin sdylemini “tavandan tabana”
yaymak (Bayraktutan vd. 2014), demeg¢ vermek (Genel, 2012) ve kimi zaman e-
miting yapmak (Tosyali ve Siitcii, 2019) gibi propagandist egilimlerinden
kaynaklanmaktadir.

Genel (2012, s. 27-30), 2011 genel secimleri 6ncesine odaklandig1 arastirmada,
liderlerin takipgi sayilarmin TBMM’deki milletvekili dagilimiyla paralellik
gosterdigini, ancak biitiin siyasi liderlerin oldukca az sayida hesabi takip ettiklerini
ve sosyal medyay1 smirli bir cercevede kullandiklarini, hesaplarin ¢ogunlukla
takipcilerin mesajlarina kapali oldugunu belirlemistir. Ayni secim donemini
inceleyen Bayraktutan vd. (2014, s. 90), siyasi partilerin ve liderlerin Twitter
ortaminda farkli toplumsal, siyasal, kiiltiirel kimliklerle neredeyse hic etkilesime
girmeme egilimi gosterdiklerini, agirlikli olarak kendileriyle benzes aglar icinde
gonderi paylasiminda bulunduklarimi ortaya koymustur. Arastirmacilar sonug
olarak, siyasi partilerin ve liderlerin sosyal medyay1, yurttas katilimin1 destekleyecek
yonde kullanmadiklarini vurgulamislardir.

2018 Cumhurbagkanlig1 secimlerine yonelik bir arastirmada (Dogu Oztiirk ve
Erkmen, 2019), adaylarin Twitter'1 farkli bicimde kullandiklar1 belirlenmistir. Alt1
adaydan tigii Twitter'a geleneksel bir iletisim araci gibi yaklasirken, iki adaymn

faaliyetlerinin yogunlugu ve cesitliligi bakimindan daha etkin bir kullanim

1 Atif, hesap sahibinin bir bagka Twitter kullanicisina hitap etmesini, “@” isaretini kullanarak mesajin
atif yaptig1 kisiye ulastirmasini saglar ve etkilesim i¢in kanal acar (Bayraktutan vd., 2014, s. 81).

2 Bagka bir kullanmicinin paylagiminin, hesap sahibi tarafindan kendi takipgilerine yonlendirilmesi
(Bayraktutan vd. 2012, s. 16).

3 “¢” isareti kullanilarak yapilan etiketleme, kullanicilarin ayni etiketi tasiyan gonderimleri bir arada
gorebilmesini saglar. En yogun etkilesim alan etiketler Twitter ana sayfasinda, TT olarak kisaltilan
“trend topic” (hakkinda en ¢ok konusulan konu) olarak listelenir (Bayraktutan vd., 2014, s. 80).
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sergiledigi, adaylardan yalnizca birinin etkilesime ve miizakereye agik bir yonelim
gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Ozetle mevcut literatiir, geleneksel siyasal iletisim siireglerinin tipik zelligi
olan tek yoOnlii ve hiyerarsik bilgi akisinin siyasetgiler tarafindan sosyal medyaya da
tasindigini ve bu baglamda genel secim, yerel se¢cim ve referandum oOncesi
kampanyalarda sosyal medyanin kendine 0zgii niteliklerinin siyasal siireglerle,
etkilesimli ve yurttas katilimini saglayacak bicimde eklemlenmesinin 6nemini

koruyan bir sorun oldugunu gostermektedir.

Arastirma Metodolojisi

Bu calisma, alandaki benzer nitelikli arastirmalarin bir devami niteligindedir. 31
Mart 2019 yerel secimlerinde biiyiiksehir belediye baskan adaylarmin Twitter
kullanim pratiklerini odaga alan ve tii¢ biiylik kentin ittifak adaylarmin Twitter
hesaplar1 ile simirlandirilan calismada, betimsel analiz yontemi uygulanmustir.
Secimlere cgesitli partilerden adaylar katilmasina karsin, kazanma sanslar1 daha gtiglii
olan ittifak adaylarmin hesaplar1 arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir: AKP-
MHP (Cumbhur) ittifakinin adaylar: olan Binali Yildirim (Istanbul), Mehmet Ozhaseki
(Ankara) ve Nihat Zeybekgi (Izmir) ile CHP—Iyi Parti (Millet) ittifakinin adaylar1 olan
Ekrem Imamoglu (Istanbul), Mansur Yavas (Ankara) ve Tung Soyer’e (Izmir) ait
kisisel Twitter hesaplari. Kampanya doneminde biiyiiksehir belediye baskan
adaylarinin Twitter'm teknik olanaklarmi ne diizeyde kullandiklar1 ve bu kullanim
bigimleriyle ne kadar se¢mene ne siklikta ulasmay1 basardiklari arastirilmistir. Bu
arastirma sorusuyla iliskili olarak adaylarin Twitter'in sundugu etkilesim
olanaklarindan ne Ool¢lide yararlandiklar1 ve bu bakimdan farklhilik sergileyip
sergilemedikleri de sorgulanmistir. Boylelikle 31 Mart yerel secimleri 6ncesinde ve
se¢imin hemen sonrasinda, adaylarin Twitter kullanimlarinin katilime ve etkilesimli
bir nitelik kazanip kazanmadigina yanit aranmistir. Bu amagla, belirtilen alt1 adayin
Twitter hesaplar: aktif se¢cim kampanyas: yiriittiikleri 1 Subat-31 Mart 2019 tarihleri
arasinda incelenmistir.*

Sosyal medya c¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. Kullanicilarin sosyal
medyadaki becerilerinin basarili ve etkili olup olmadiginin o6lgiilmesi, bu

deneyimlerin iginde olustugu 0Ozgiil kosullarn  belirlenmesiyle olanakl

¢ Twitter, arastirmacilara kendi veri tabaninda arastirma yapabilme imkani tanir. Bunun i¢in ya parali
paket programlar kullanilmakta ya da Twitter arayiiziinde sifreli yetkilendirmeyle veri
toplanabilmektedir. Ancak sistem, belli konuda ve belli bir zaman dilimine iliskin toplam verinin
yaklasik %10'luk kismina erisim izni verir. Bu nedenle arastirmaya esas olusturan orneklem, veri
evreninin yalnizca %10’luk kismini olusturmaktadir.
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olabilmektedir (Bayraktutan vd., 2014, s. 60). Sosyal medyanin 6zgiil kosullar1 altinda
kurulan iliskilerde, kimlerin etkili ve yonlendirme giiciine sahip oldugunun
belirlenmesi 6nemlidir. Ancak, biiyiik veri iginden yeni veri elde etmek ¢ok da kolay
degildir. Hesaplar arasindaki etkilesimin karmasikligi, ¢ok yonliiliigii ve akigskanligs,
ulagilmak istenen veriyi takip etmeye zorlastirmaktadir. Bu nedenle, kullanici
tarafindan olusturulan hesap igeriginin anlasilmasmi kapsayan veri analizi
yontemleri gerektirmektedir (Bialy, 2017, s. 72). Sosyal medyanin ana bdliimleri®
dikkate almarak Twitter hesaplarinin etkilesim diizeylerini saptayabilmek icin, bu
arastirmaya Ozgii li¢ kategori altinda toplanan belirtecler olusturulmus ve bu

cercevede veri toplanmisgtir:

(1) Profil yonetimi: Hesabin takip ettikleri ile takipgileri arasindaki -niifuz
katsayisi, kamu listelenme orani- iligkiye bakilmastir.

(2) Tweet yonetimi: Kullanicilarin paylasimlar: -sayist ve ortalamasi, tweet’leri,
tekrar paylasimlari, yanitlamalari, etiket kullanimlari- ¢ift yonlii iletisim igin
belirleyici bir 6lgiit olarak alinmustir.

(3) Etkinlik yonetimi: Etkinligin ilk asamasi olan tweet’lerin ortaya ¢ikardig: -

paylasim, etki, etkilesim, erisim/izlenim- etkilesime bakilmistir.

Twitter’'da gergeklestirilen siyasal iletisimin etkilesimli bir niteligi oldugunu gosteren
Olctitler ise, Bulovsky'nin (2018, s. 5) arastirmasindan 6diing alinarak; (1) takip edilen
hesaplarin cesitlilik barindirmasi, (2) yiiksek oranda aktif takipgisi olmasi, (3)
etiketleme ve atif gibi etkilesimi arttirici Ozelliklerden faydalanilmasi olarak

belirlenmistir. Bu unsurlarin tespiti igin, Twitonomy analiz araci kullanilmigtir.°

Bulgular

Hesaplarin ana sayfalari, diger kullanicilarla kurulan iligkinin ilk adimidir. Sosyal
aglarin buiytik kisminda kullanicilar zaten var olan sosyal gevreleriyle iletisimlerini
siirdiirmenin yani sira, yeni kullanicilarla karsilasma ve tanisma istegi icinde olurlar.
Bu cercevede, profil sunumu, takip ve takip¢i baglantilarin agik olmasi, sosyal

aglarin mantigini olusturan etkilesim igin gereklidir (Bayraktutan vd., 2012). Diger

5 Sosyal medyanin karmasikligina karsin, analizinde ve raporlanmasinda ii¢ ana bdliim bulunur: (1)
marka algilanmasinda net is hedeflerine yonelik birincil hedeflerin (imaj galismasi vb.) belirlenmesi;
(2) etkilesimin (tekrar tweet'ler, takipler, begeniler, cevaplar vb.) 6l¢iilmesine yonelik sosyal anahtar
performans gostergelerinin (KPI) belirlenmesi; (3) sosyal verilerin toplanip hedeflerin etkilenisine
yonelik sosyal verilerin 6l¢iiliip ¢dziimlenmesi (Altinok, 2017).

¢Twitonomy, incelenen bir hesabin belirli bir zaman dilimi i¢indeki faaliyetleriyle, takip edilenler ve
takipcilerle ilgili veri toplamak, hesaplamalar yapmak ve bunlar1 gorsellestirmek igin
kullanilmaktadir.
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sosyal aglarda oldugu gibi bir profil ve ana sayfa olusturmak ilk izlenim i¢in temel
bir gerekliliktir (Bkz. Tablo 1).

Katilim Adaylik

-';5, Parti Aday Tanimlama Baglant:1 Noktas1 . .
Do Tarihi Tarihi
o Binali Yildirim
Binali Yildirim . . . o
AKP . Iletisim Ofisi Resmi  binaliyildirim.com.tr/ 16.10.2012 29.12.2018
@BA_Yildirim ;
Twitter Hesabidr.
_ Istanbul Biiyiiksehir
é Belediye Bagkan
£ Ekrem Imamoglu Aday1
| cHP @ekrem_imamogl Mayoral Candidate ekremimamoglu.com 27.11.2011 18.12.2018
u for Istanbul
Metropolitan
Municipality
Mehmet L .
.. . Ankara Biiytiiksehir
Ozhaseki . facebook.com/mehmet
AKP Belediye Bagkan . 14.05.2012 27.11.2018
< @mehmetozhasek ozhaseki
= . Aday1
Aé 1
< Ankara Biiytiiksehir
Mansur Yavas .
CHP Belediye Bagkan mansuryavas.com.tr  02.02.2011  18.12.2018
@mansuryavas06
Aday1
. . [zmir Biiyiiksehir
Nihat Zeybekgi ] ) )
AKP . Belediye Bagkan nihatzeybekci.com.tr/ 16.04.2011 27.11.2018
@ZeybekciNihat
Aday1
E Seferihisar Belediye facebook.com/tuncsoy
| Bagkani er/
Tung Soyer . .
CHP CHP Izmir instagram.com/tuncso 06.12.2010 27.01.2019
@tuncsoyer o . .
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Tablo 1. Adaylarin hesap profilleri

Hesap acilis tarihlerine bakildiginda, Istanbul, Ankara, Izmir biiytiksehir
belediyelerine aday olan siyasetcilerin farkli zamanlarda Twitter kullanmaya
bagladiklar1 anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanim deneyimlerinin farklilasmasi,
dijital medya kullanim becerilerinin de farklilik gosterdigi anlamima gelmektedir.
Adaylar arasinda Twitter’a ilk katilanin 2010 yilinda Tung Soyer oldugu, diger
adaylardan Ekrem Imamoglu, Mansur Yavag ve Nihat Zeybekci'nin 2011; Binali
Yildirrm ve Mehmet Ozhaseki'nin 2012 yilinda hesap agtiklar1 goriilmektedir.
Tarihler, adaylarin sosyal medyanin se¢menlerle iletisim kurma giiclinii ne kadar
once fark ettikleri ve platformlar1 kullanma becerilerini ne Olglide gelistirdikleri
hakkinda fikir verebilmektedir.
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Kisisel hesaplarinda kendilerini yazili olarak tanimlamalarinda da farkliliklar
gozlemlenmektedir. Yildirim, diger adaylardan farkli bicimde, hesap adi olarak
“Binali Yildirim fletisim Ofisi” tanimlamasini kullanmaktadir. Diger adaylar ilgili
“biiyiiksehir belediye bagkan aday1” tanimlamasmi tercih etmistir. Imamogluy,
adayligini Ingilizce olarak da agiklarken, Yavas, “Bir iilkenin bagkenti, tiim {ilkenin
ornek kenti olmalidir” ifadesine yer vermistir. Soyer, hem halihazirda Seferihisar
Belediye Baskani oldugunu, hem de CHP'den Izmir Biiyiiksehir Belediyesi
Bagskanligi’'na aday oldugunu agiklamistir. Yildirim hari¢ diger tim adaylar,
kendilerini tanimlarlarken hangi sehrin yonetimine aday olduklarini belirtmislerdir.
Yine kendilerini tanimlamalarma yardimci olmasi i¢in tiim adaylar istisnasiz bir dis
baglant1 vermektedirler: Kendi web sayfalarina, diger sosyal medya hesaplarina ya da
her ikisine birden. Birden fazla dis baglanti1 sunulmasi, daha ¢ok kisiye ulasma ve
etkilesime girme istegi icinde olundugu seklinde yorumlanabilir.

Tirkiye’de yerel segim tarihinin belirlenmesi ve siyasal partilerin aday
belirlemeleri ve kampanya hazirhiklarmm baglamasi Kasim 2018e kadar
uzanmaktadir. Ancak ittifaklarin adaylarim1  belirlemeleri ve kamuoyuna
duyurmalar: esas olarak Aralik 2018’den Ocak 2019un sonuna kadar stirmiistiir. Bu
nedenle, adaylarin etkinliklerine yonelik veriler, 1 Subat 2019 tarihinden itibaren;
adaylarin belirli saatlerdeki giinliik takipgi sayilar1 ise, 16 Mart 2019 tarihinden

itibaren toplanmaya baslanmistir.

Profil Yonetimi

Profil yonetiminde, Orneklemi olusturan adaylarin takip ettikleri ile takipgileri
arasindaki iliskiye bakilmistir. Profil analizi, Twitter'in smirladigi veri erisimi
dogrultusunda 3.200 tweet tizerinden yapilmistr.

Niifuz katsayisi: Takipgi sayismin takip edilen kisi sayisina boliinmesiyle elde
edilir. Bolim birden biiyiikse (B>1), kullanicinin takip ettigi kullanicidan daha
yliksek sayida takipgisi oldugu anlamina gelir (Bkz. Tablo 2).

.. . . . Kamu Listelenme
Takip¢i Takip Edilen Listelenme  Niifuz Katsayis1

Oran1
Yildirim 1.277.547 127 698 10.059 0,55
imamoglu 445.639 703 186 634 0,42
Ozhaseki 399.404 407 230 981 0,58
Yavas 1.343.294 306 654 4.390 0,49
Zeybekgi 535.612 850 481 630 0,90
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Soyer 77.144 527 89 146 1,00

Tablo 2. Adaylarin niifuz katsayilar1

Orneklem icinde en ¢ok takip edilen adaylar, 1.343.294 kisi ile Yavas ve 1.259.807 kisi
ile Yildirim olmustur. Her ikisi, ayn1 zamanda baska hesaplar1 en diisiik diizeyde
takip eden adaylardir. Her iki veri karsilastirildiginda, Yildirim 10.059 ve Yavas 4.390
ile en yiiksek niifuz katsayisina sahip adaylar olmuslardir. Diger adaylarm niifuz
katsayilarmin ise oldukga diisiik diizeyde kaldig1 belirlenmistir.

Kamu listelenme orani: Twitter kullanicilar1 baskalar1 tarafindan olusturulan
listelere abone olabilecekleri gibi, ilgi gosterdikleri hesaplardan kendi listelerini de
olusturabilmektedirler. Liste, Twitter hesaplarindan olusturulmus grup anlamina
gelmektedir ve yalnizca buradaki hesaplardan gelen tweet’ler goriiniir olmaktadir.
Siyasetgiler agisindan bakildiginda, se¢menlere ait listelerde yer alabildikleri olgtide
dikkat cekebildikleri sOylenebilir. Bu cercevede kamu listelenme oranlart 6nemli bir
gosterge olabilmektedir: Bir siyaset¢inin hesabinin kag¢ kullanici tarafindan herkese
acik bir listeye eklendigi gosterirler. Bin takipci basmna hesaplanan oranin artmasi,
biiyiik bir takipgi tabaniyla biitiinlesmis oldugu; siyasetginin fweet’lerinin se¢menleri
ozellikle ilgilendirdigi anlamma gelir. Bir bagka deyisle, kamu listeleme orani
tweet’lerin dikkate almirligiyla dogru orantilidir: Adaylarin durumuna bakildiginda,
1,00 ile Soyer ve 0,90 ile Zeybekgi'in en yiiksek kamu listeleme oranlarina ulastiklar:
gorulmistiir. [stanbul’da Yildirim 0,542 ve Imamoglu 0,42; Ankara’da Ozhaseki 0,58
ve Yavas da 0,55 kamu listeleme orani almistir.

Tim adaylarin takipgi sayilari secim giinii yaklastikca genel bir artis
goOstermesine karsin, sec¢im gilinii ve sonraki giin, kazanan adaylarin takipgi
sayilarinda ciddi bir sigrama olmustur. Tablodan izlenebilecegi tizere, Soyer’deki
takipgi artist (9.935), rakam bazinda Imamoglu (138.072) ve Yavag'tan (46.917)
oldukca diisiik goriinse de, diger adaylarda oldugu gibi, Soyer’in takipgilerindeki
ortalama artisin (610) oldukga tiistiindedir. Se¢im giinii ve se¢im sonrasindaki bu
artis, secmenlerin kazanan adaylarin faaliyetlerini yakindan izleme yoniinde bir ¢caba

icine girdiklerini ortaya koyar.

17 Mart
18 Mart
19 Mart
20 Mart
21 Mart
22 Mart
23 Mart
24 Mart
25 Mart
26 Mart
27 Mart
28 Mart
29 Mart
30 Mart
31 Mart
1 Nisan

Yildirim 498 1.126 -294 1.891 2.076 1.131 1.261 1.433 1.016 160 2.845 199 2042 1.615 353 7.965
imamoglu 4.027 2927 8.018 8555 5391 2982 3.019 4262 3.539 469 7.444 6.387 3.679 5500 1.208 138.072
Ozhaseki 450 327 416 471 841 539 629 646 556 72 1.022 458 481 902 272 3.520
Yavas 1979 1.105 3450 1.667 1.745 1.663 1.521 2554 2250 193 3.627 2248 1.848 2562 631 46917
Zeybekci 236 160 160 172 369 236 246 320 331 43 540 231 216 405 111 574
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Soyer 431 411 382 405 679 454 487 457 529 46 2422 637 609 926 268 9.935

Tablo 3. Adaylarin takipgi sayilarindaki giinliik degisim.

Takipgi sayisinin se¢im siirecindeki degisiminin (artis/azalis) yam sira, takipgilerin
etkinlik durumlar1 da incelenmistir. Hesaplarin biiyiik ¢cogunlugunun yeni oldugu,
bir kisminin gece (00.00-06.00 saatlerinde) hesap agilis1 yaptig1 ve bunlarin biiyiik
cogunlugunun hareketsiz oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 4). S6z konusu hesaplarin
secime yoOnelik acgildiklari, hareketsiz olanlarin ise takipgi bot ya da “yumurta kafa”

olarak nitelendirilen bos hesaplar oldugu 6ngoriilebilir.

o o o
E& S D BEESSS|F|EE S S EfESER

— é —
Yildirim 15.000 3.244 1.025 2993 1.873 334 5.300 2337 627 250 65 1
imamoglu 15.000 1.410 463 4.489 3.590 507 1.023 520 83 52 4 0
Ozhaseki 15.000 2919 854 3.164 1918 387 g 5,536 2209 541 365 119 17
Yavas 14999 2296 580 3.957 3.093 488 8 2.031 1315 175 70 10 0
Zeybekci 15.000 2435 903 3.210 1.766 397 - 5.728 1.718 541 612 189 20
Soyer 14999 1.718 535 4.168 3.148 683 2113 906 204 163 24 3

Tablo 4. Takipgilerin etkinlik durumlari.

Ortalama 15.000 kisilik orneklem igindeki takipgilerin tamami ile 1 Subat 2019
tarihinde Twitter hesabi acanlarin durumlar1 karsilastirilmistir. Ozellikle yeni
acllmalarma  karsin  hicbir paylasimda bulunmayan takipgilerin = sayisi
azimsanmayacak diizeydedir. Ote yandan diisiik etkinlik gosteren takipgilerin yani
sira asir1 hareketli hesaplar da 6nemli bir soruna isaret eder. Giinliik ortalamada
1.000-10.000 araliginda ve 10.000’in iistiinde paylasim yapanlarin ancak robot
hesaplar (bot) olabilecegi aciktir. Bilhassa 15.000 kisilik oOrneklem bazindan
bakildiginda bot’larla ilgili sorunun ¢ok daha kronik bir boyutta oldugu daha net
anlagilmaktadir. Etkinlik, hacim genisletme ve anonimlik gibi {i¢ temel islevi bulunan
(Nimmo, 2016) siyasal bot'larin tespiti i¢in bazi olglitler kullanilmaktadir. Bunlar
genelde garip ve anlamsiz hesap adlar1 kullanirlar. Taklit hesap olmalarindan dolay:
fotograf ve kisisel paylagimlar1 yoktur, takipgileri ve takip ettikleri yine kendileri gibi
bot hesaplardir. Bot’lar benzer konularda yorum yaparlar ya da stirekli ayn1 kisinin
tweet'lerini yeniden paylasirlar. Hesap agilis tarihleri dikkate alindiginda, paylasim
miktar1 insaniistii diizeylere ulasmaktadir; giinde ortalama 50 ve {izeri paylasim,
siiphe simir1 kabul edilmekte, 200 paylasim ve tistii bot esigi olusturmaktadir.
Olaganiistii diizeyde paylasim yapan ve bu nedenle siiphe yaratan hesaplarin

incelenmesi bu arastirmanin kapsami disinda olsa da, adaylarin 6nemli diizeydeki
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takipgisinin bot olmasi ihtimali, Twitter'm yaniltici bir hareketlilik ya da etkilesim

yanilsamasi olusturmak igin de kullanilabildigine isaret etmektedir.

Tweet Yonetimi

Twitter'da etkin kullanimi destekleyen, sozgelimi kullanicilarin birden fazla hesab:
ayni anda yonetebildikleri, ¢ok sayida mesaji hizli bir sekilde takipgilerine
gonderebildikleri gesitli araglar bulunmaktadir. Video yOnetimi, istatistik tutma,
paylasimlarla ilgili Ol¢iim yapma gibi bir¢ok secenek sunan Media Studios
uygulamasini en yogun kullanan aday, 59 paylagimla Ozhaseki olmustur. Diger
adaylarin ise bu uygulamayir daha az kullandiklar1 ya da hi¢ kullanmadiklar1
anlagilmaktadir. Dikkat c¢eken bir veri, tiim adaylarin, goriintiilii canli yaym
yapilabilen Periscope uygulamasmi kullanmis olmalaridir. Ozellikle Yildirim,
Imamoglu, Ozhaseki ve Soyer segmenlere canli yaymnda seslenebilmek igin bu
uygulamay1 yogun bir sekilde kullanmiglardir. Ancak hicbir adayin, birden cok
hesabin yoOnetimine olanak veren Tweet Deck wuygulamasmni kullanmadig:
belirlenmistir (Bkz. Tablo 5).

S]:I:(i'i:s Periscope Web Client Tweet Deck Twitter Ads Twitter Ads Composer
Yildirim 15 24 6 - - -
imamoglu - 21 - - 1 1
Ozhaseki 59 23 213 - - -
Yavas 1 7 8 -- - -
Zeybekgi - 1 1 - - -
Soyer -- 17 6 - - -

Tablo 5. Adaylarin paylasimda bulunmak igin kullandiklar araclar

Tweetlerin giinlitk ortalamasi: Giinliik yaymnlanan ortalama tweet sayismin
yliksekligi, kullanict etkinliginin temel belirteclerinden biridir. Twitter’a katildiklar:
tarihten se¢im giiniine kadar en yogun paylasimda bulunan adaylar, giinliik 7,81
ortalamayla Imamoglu; 6,86 ile Zeybekci ve 4,85 giinliik ortalamayla Yildirim’dir
(Bkz. Tablo 6).

. (1 Subat-31
Katilim Giin ToplamTweet Ortalama (1 Subat-31 Mart) o
I Mart) Giinliik
Tarihi  Sayis1 Sayis1 Giinliik Tweet  Tweet Sayis1
Tweet Ort.
Yildirim 16.10.2012  2.358 11.445 4,85 1.054 17,86
imamoglu 27.11.2011  2.682 20.941 7,81 639 10,83
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Ozhaseki  14.03.2012  2.547 10.383 4,08 489 8,29
Yavas 2.02.2011  2.980 4.002 1,38 312 5,29
Zeybekci 16.04.2011  2.904 19.933 6,86 280 4,75
Soyer 6.12.2010  3.038 3.525 1,16 372 6,31

Tablo 6. Adaylarin giinliik ortalama tweet verileri

Bununla birlikte secim kampanyasi doneminde, giinliik ortalamalar artmis ve
siralama degismistir. 1 Subat 2019°dan secim giiniine kadar en yogun giinliik
paylasim orani ile adaylar siralandiginda, 17,86 ile birinci siradaki Yildirim’i, 10,83 ile
imamoglu, 8,29 ile Ozhaseki, 6,31 ile Soyer, 5,29 ile Yavas ve 4,75 ile Zeybekci
izlemektedir. Kampanya faaliyetlerinin yogunlasmasiyla Twitter kullanimimin
artmasi bir yaniyla beklenen bir durumdur. Dogu Oztiirk ve Erkmen’in belirttikleri
gibi (2019, s. 44), se¢cim donemlerinde siyasal aktorler, sloganlarmmi Twitter
kampanyalarinin merkezine yerlestirerek buray1 pek de etkilesime izin vermeyecek
bir tarzda duyuru panosu gibi kullanabilmektedirler. Burada dikkat gekici asil nokta,
adaylarin neredeyse hepsinin (Zeybekgi harig) se¢cim 6ncesinde birkag yili da igeren
ortalamalariyla, iki aylik siirece yayilan kampanya siirecindeki ortalamalar1 arasinda
birkag¢ misli fark olmasidir. Tiim adaylarin se¢im Oncesinde de siyasi pozisyonlarda
bulundugu goz oniine alindiginda bu durum, yurttaslar: siyasal faaliyetleriyle ilgili
bilgilendirme, onlarla etkilesime ge¢cme ve genel olarak Twitter’r bir siyasal iletisim
mecrast olarak kullanma ¢abasinin onemli Olgiide secimlere odakli oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda -en azindan bu c¢alismanmn verileri Ozelinde-
yurttaslarla kalic1 ve siirdiiriilebilir bir sosyal medya etkilesimi gelistirmenin hentiz
Tiirkiye’deki siyasal kiiltiirtin belirgin bir 6zelligi olmadig1 soylenebilir.

Tekrar paylasma ve yanitlama sayisi: Tekrar paylasma sayisinin yiiksekligi,
verili bir kullanicinin diger kullanicilarla daha fazla etkilesime girdigini gosterir.
Yavag'm %20 ve Zeybekci'nin %11 tekrar paylasma oranlar1 diger adaylara gore
daha yiiksektir. Istanbul adaylarmin her ikisinin tekrar paylasma oranlari %3
diizeyindedir. Kullanicilarin tweet’leri yamitlama sikliklari, etkilesim bakimimndan
diger bir belirtectir. Buna gore, kampanya boyunca Soyer %5, Yildirim ise %4
diizeyinde bir yanitlama oranina sahiplerdir. Zeybekgi hi¢ yanit vermezken diger
adaylarm yanitlama oranlar1 %1 diizeyinde kalmistir (Bkz. Tablo 7). Bu veriler sosyal
medyanin etkilesimli bir tarzda kullanilmadigini, tersine bu tiir bir etkilesimden
onemli Ol¢iide uzak durulmaya calisildigini gostermektedir. Bu durum, onceki
arastirmalarda isaret edilen “tavandan tabana duyuru” bigimindeki tek yonlii siyasal
iletisim anlayisinin stirdiigtinti  gostermektedir. Bununla birlikte, s6z konusu
verilerin sasirtici derecede diisiik olusu, adaylarin Twitter'daki goriiniirliiklerini,

kendi kampanya faaliyetleriyle smirli tutulan “gtivenli alan”da siirdiirme, yeniden
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paylasim ve yanmitlamalarin yaratabilecegi risklerden kaginmak yoniinde bir strateji

izlediklerini diistindiirmektedir.

Tekrar Paylasma  Tekrar Paylasma Yanitlama . )

Sayis1 Yiizdesi Sayis1 Yanitlama Yiizdesi
Yildirim 29 % 3 37 % 4
imamoglu 21 % 3 % 1
Ozhaseki 34 % 7 4 % 1
Yavas 62 % 20 3 % 1
Zeybekci 31 % 11 0 % 0
Soyer 21 % 6 17 % 5

Tablo 7. Adaylarin tekrar paylasma ve yanutlama verileri.
Ortalama  etiketleme sayisi:  Etiketleme, igeriklerin  smuflandirilip

listelenmesini ve bu sayede kullanicilarin kendi ilgilerine gore bir kullanim pratigi

gelistirmelerini kolaylastirmaktadir. Etiketleme sayisinin yiiksek olusu, kullanicilar

tarafindan arama yapildiginda etiketlenen tweet’e erisebilme ihtimalini artirdig: igin,

etiketlemeye yapan hesabin potansiyel takipgilere ya da katilimcilara daha acik bir
kullanim pratigi sergiledigini gosterebilir. Adaylarin tweet basina etiketlemeleri

incelendiginde, Soyer’in 1,46 ve Ozhaseki'nin 1,02 oranla etiketlemeye daha fazla

bagvurduklar1 goriiliir. En stk kullanilan etiketler, Imamogluna (286 kez,

#fmamogluvarsaCiiziimvar) ve Soyer'e (281 kez, #asklalzmir) ~aittir. Yavas ve

Zeybekgi'nin etiket kullanim oran ve sayilari en diisiik diizeydedir (bkz. Tablo 8).

Etiketleme Tweet Basina ) Kullanim
Sayis1 Etiketleme Oram En Gok Kullanulan Etiketler Sayis1
Yildirim 593 0,56 tbelediyelsigoniillsi 126
imamoglu 350 0,55 #ImamogluvarsaCoziimvar 286
Ozhaseki 498 1,02 #belediyelsigoniillsi 181
Yavas 159 0,51 #yavagsyavasankara 56
Zeybekci 153 0,55 #lzmiredeger 92
Soyer 542 1,46 tasklalzmir 281

Dominique’in (2017) arastirmasina gore, etkin bir sekilde etiketleme yapilan tweet'ler

Tablo 8. Adaylarinin etiket kullanim verileri

iki kat etkilesim ve ytizde 50 oraninda daha fazla tekrar paylasim yaratabilmektedir.

Ancak bir onceki tablodaki veriler baglaminda soyledigimiz gibi, adaylarin
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takipgileriyle etkilesimi oldukga sinirlidir. Bu nedenle Tablo 8’de yer alan verileri asil
olarak, paylasimlara erisim sayisini artirarak daha fazla potansiyel se¢mene ulasma
stratejisinin bir parcasi olarak diisiinebiliriz. Bir baska deyisle, etiket kullanimmin
amaci, diger kullanicilarla etkilesime kap1 aralamak degil, tek yonlii siyasal iletisim
faaliyetinin izlerkitlesini artirmak gibi goriinmektedir.

Etkinlik Yonetimi

Etkinlik yOnetiminde, belli bir hesaptan yapilan her tiir paylasimin toplamina,
paylasimlarin ~ goriintiillenme  sayisina, “begeniler”’e  (likes) ve asagida
degerlendirecegimiz “iliskilenme” (engagement) gibi unsurlara gore bir hesabin
etkinligine dair kapsamli veriler toplanabilmektedir. Bu nedenle inceledigimiz
hesaplarda etkinlik yOnetimi Olgiitleri iizerinden yapacagimiz analiz, adaylarin
Twitter kullanimlarina 6zgii daha fazla veri saglamaktadir.

Paylasim (post): Bir sosyal medya hesabinin yayinladigi her igerik bir
paylasimdir. Twitter 6zelinde, yazili, gorsel ya da isitsel nitelikteki tweet’ler, ayrica

atif, etiketleme ve internet baglantilarmm (URL) tiimii birer paylagimdar.

Tweet Tweet Basina Tweet Basina
Atf . . Toplam ]
Basina Atif Baglanti  Baglanti ] Etiketleme
YapilanKullanici Etiketleme

Orani1 Orani Orani
Yildirim 316 %30 40 Y4 593 %56
imamoglu 152 %24 136 %21 350 %55
Ozhaseki 184 %88 60 %12 498 %102
Yavas 14 %4 43 %14 159 %51
Zeybekci 23 %8 17 %6 153 %55
Soyer 32 %9 31 %8 542 %146

Tablo 9. Adaylarin paylasim verileri.

Atif gerecine en ¢ok bagvuran aday, kullanic1 sayis1 bazinda Yildirim, tweet basina
ortalama bazinda Ozhaseki’dir. Baglantilara basvurma konusunda Imamoglu'nun
etkinligi hem say1 hem de tweet bagma oran bazinda diger adaylarm iistiindedir.
Etiket kullanma konusunda ise Soyer ve Ozhaseki daha yiiksek say1 ve oranlara

sahiptir.

Etki (Goriiniirliik): Belli bir hesapla iliskilenmis bir etiketin bagka kag kullanici
tarafindan toplam kag tweet’te kullanildigina dair veri, tweet sayis1 ve paylasimi
yapan kullanic1 sayisinin ¢arpilmasiyla potansiyel olarak kag kisiye eristigini ortaya
koyar. Tablo 10’da adaylarin ve aday1 olduklar1 partilerin kampanya etiketleri esas
alinarak toplanan potansiyel etki (gortintirliik) verileri karsilastirmali olarak

sunulmustur.
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Aday Etiketi Tweet Kullanic Pota‘n?iyel Parti Etiketi Tweet Kullanic Pota.n?iyel
Erisim Erisim

Yildirim  #yaparsaakpartiyapar 2.839 746 2.811.798 |#goniilbelediyeciligi 3.003 2.045 9.824.057
Imamoglu #imamogluvarsaCoziimoar 3.075 2.353 14.737.011 ¥martinsonubahar 3.076  2.660 6.930.395
Ozhaseki  #IsinOziihasekisozii” 2.580 961  3.555.266 #giniilbelediyeciligi 3.003 2.045 9.824.057
Yavas #yavasyavasankara 283 222 288.589 Wmartinsonubahar 3.076  2.660 6.930.395
Zeybekgi  #lzmiredeger 85 24 41.267 goniilbelediyeciligi 3.003 2.045 9.824.057
Soyer #agklalzmir 2.413 1.351 13.584.400 {martinsonubahar 3.076  2.660 6.930.395

Tablo 10. Aday ve parti etiketlerinin potansiyel olarak eristikleri kisi sayisi.

Se¢imin ertesi glinii toplanan verilere gore, adaylar ve aday olduklar1 partilerin
potansiyel erigimleri arasinda farkliliklar goriilmektedir. Ornegin Imamoglu ve
Soyer’in kendi etiketleriyle sagladiklar1 potansiyel erisim, CHP'nin parti etiketiyle
sagladiginin oldukca {istiindedir. Buna kargiik yine CHP adayr olan Yavas'in
bireysel erisim diizeyi, CHP'nin oldukg¢a gerisinde kalmistir. AKP adaylarimin
durumu da bu sekildedir: Oranlar degismekle birlikte AKP’li adaylarin kisisel
etiketleriyle wulastiklar1 erisim, partinin potansiyel erisiminin altindadir. Bu
kargillastirma, adaylarin partinin potansiyel se¢men Kkitlesinin Otesinde bir
etkiye/goriintirliige ulasip ulasamadiklarini dair ipuglar: sunmaktadir. Bu bakimdan
Soyer ve Imamoglunun Tuwitterdaki etki ya da goriiniirliigiiniin gerek diger
adaylardan gerekse de aday olduklar1 partiden ¢ok daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Iliskilenme (engagement): Bir tweet'in takipgiler tarafindan begenilmesi ya da
tekrar paylasimasi, hesabin etkisi/goriiniirliigii iizerinde bir g¢arpan etkisi
yaratabilmektedir ~ (Barker, 2018). Ogzellikle siyasal iletisim baglaminda
disiindiigiimiizde, se¢menlerin siyasal aktorlerin paylasimlariyla ne olgilide
iliskilendiklerini gostermek bakimindan tekrar paylasiima ve begenme verilerinin
incelenmesi anlamli sonuglar verebilmektedir. Tablo 11 ve 12’de bu veriler sunulmus

ve degerlendirilmistir.

Tekrar Tweet Basina
Tekrar Paylasilan Tekrar Paylasilan
Paylasilma Tekrarlanma
Tweet Sayis1 Tweet Sayis1
Orami Ortalamasi
Yildirim 1.024 % 97,2 414.272 404
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Imamoglu 617 % 96,7 428.484 694
Ozhaseki 455 % 93 567.498 1.247
Yavas 250 % 80,1 194.703 778
Zeybekci 249 % 88,9 91.081 365
Soyer 351 % 94,4 38.054 108

Tablo 11. Adaylarin tweet’lerinin tekrar paylasilma diizeyi

Yildirim'in paylastigr 1.024 tweet'in yiizde 97,2’si, toplamda 414.272 kez tekrar
paylasilmistir. Buna gore tweet basina tekrar paylasim ortalamasi 404’tiir. Adaylarin
tekrar paylasim oranlar1 birbirlerine yakin olmakla birlikte, takipgi sayismna ve
yeniden paylagimlarin ortalamasina gore rakamlar farklilasmaktadir. Ornegin
Imamoglu'nun toplam tweet sayisi (617) Yildirim’a gore daha az olmasina karsin,
diger siitunlardaki veriler karsilagtirmali olarak degerlendirildiginde, imamoglu'nun
yeniden paylasim diizeyi daha yiiksektir. Ozhaseki ve Yavag'm verileri bu agidan
daha da dikkat gekicidir. Toplam tweet sayilari, Imamoglu ve Yildirim’a gore diisiik
olmasina kargilik, takipcilerinin yeniden paylasim iizerinden bu adaylarla
iliskilenme diizeyleri ¢ok daha yiiksektir. Bu baglamda Twitter'da etkin olmak,
sadece daha ¢ok tweet atmakla degil, takipgilerin bunlar1 ne Olgiide yeniden
paylasarak kendi hesaplarinda goriiniir kildiklariyla yakindan iligkilidir. lgili
literatiirde, takipgiler tarafindan yapilan yeniden paylasimlarin yogunlugu, hesap
sahibinin bilgi kaynagi olarak goriilmesi seklinde yorumlanir. Bununla birlikte
yukarida verileri degerlendirirken, yeniden paylasim yapanlarin yapay bir
hareketlilik ve goriiniirliik tireten bot ya da troll hesaplar olabilecegini de gz oniinde
bulundurmak gerekir. Ayrica adaylarin siyasal iletisim faaliyetlerinde partilerin ya
da ittifaklarm da etkin sekilde rol aldigini, genclik ve kadin kollari, parti tiyeleri ve
goniillii calisan se¢menlerin birer etki ¢arpani olusturabilecegi unutulmamalidir. Bu
cercevede, cevrimici alanda siyasal iletisim faaliyeti ylirtitmenin, tipki ¢evrimdisinda
oldugu gibi secim stratejileriyle ve etkin orgilitlenmeyle yakin bir bagi oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

L. Lo Begenilen L.
Begenilen Tweet Begenilen Tweet ] Tweet Basina Begeni
Tweet’lerin
Sayis1 Oram Ortalamasi1
Toplam Sayis1
Yildirim 1.025 % 97,20 1.469.252 1.433
imamoglu 618 % 96,70 2.748.336 4.447
Ozhaseki 455 % 93,00 1.104.030 2.426
Yavasg 250 % 80,10 1.106.280 4.425
Zeybekci 249 % 88,90 258.612 1.038
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Soyer 351 % 94,40 279.107 795

Tablo 12. Kullanicilarin tweet’lerinin begenilme diizeyi.

Tweet’lerin begenilme diizeylerine baktigimizda, tekrar paylasim diizeyleriyle benzer
bir sonug goriilmektedir. Ornegin Yildirim ve Imamoglu'nun tweetlerinin begeni
alma oranlar1 birbirine olduk¢a yakindir. Buna karsilik Yildirirm'in toplam 1.025
tweet'i toplam 1.469.252 kez begeni alirken, Imamoglu'nun 618 tweet'i toplamda
2.748.336 kez begenilmistir. Bu nedenle tweet basma begeni ortalamasi, Yildirim igin
1.433 iken, imamoglu icin bu rakam 4.447 gkmistir. Yavasg'in ise gerek tweet sayisi
gerek begenilme ortalamasi daha diisiik olmakla birlikte, toplam begenilme sayisi
yiiksek oldugu icin, tweet basmna ortalamasi Imamoglu'na yakin bir diizeydedir.
Ancak bu tablonun yorumunda da yine partilerin Orgiitlii faaliyetlerinin ve secim

stratejilerinin etkisini goz oniinde bulundurmak gerekir.

Genel Degerlendirme ve Sonug

Secmenlerle etkilesime gegilerek se¢gmen tabaninin hareketlendirilmesinde, adaylarin
ya da partilerin oy potansiyellerinin desteklenmesinde sosyal medya platformlarinin
rolii, gerek siyasal aktorlerin gerekse arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu haline
gelmistir.  Geleneksel se¢cim kampanyalarinin  sosyal medya faaliyetleriyle
biitiinlestirilmesinde 6ne ¢ikan sorunlardan birisi, sosyal medyanin kendine 6zgii
niteliklerini etkin bir sekilde kullanabilmek, mecranin etkilesim ve katilima agik
yapisint kampanya siirecleriyle uyumlastirabilmektir. Bu sorunu niceliksel veriler
tizerinden tartismaya actigimiz arastirmada, adaylarin inceledigimiz hesaplarina
iliskin {i¢ ana baslik altinda degerlendirmeler yapilmistir.

Profil yonetimi agisindan, adaylarin sosyal medyanin kendine 0zgii
niteliklerinden benzer diizeyde yararlandiklar1 goriilmektedir. Takipgi sayilar:
beklendigi iizere takip edilen hesap sayisinin oldukga {istiindedir. Takipgilerin
etkinlikleri incelendiginde troll hesaplarin ve bot kullaniminin yiiksekligine dair bazi
veriler dikkat cekmektedir. Hemen hemen tiim adaylarin takipgileri arasinda partiye
yakinik duyan gercek kisi hesaplarinin yani sira troll ya da bot hesaplar
bulunmaktadir. Hgili literatiirden yola ¢ikarak bu tiir hesaplarin gesitli islevler
tistlendigi soOylenebilir: Hareketsiz hesaplar, takipgi sayisimi ve listelerini siskin
gostererek bir rekabet tstiinliigii yanilsamasi tiretmekte, bazi hesaplar, angaje
olduklar1 kullaniciya yonelik elestirileri savusturmak igin barikat kurmakta, aktif
hesaplar ise ¢ogunlukla propaganda islevi tistlenmektedir. Gilinliik takipgi

diizeylerinin degisimine bakildiginda, sabah saatlerinde takipg¢i artismin diisiik
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citkmasi, sisteme sizmaya calisan kuskulu hesaplarin (troll ya da bot) Twitter
operatorleri tarafindan askiya alindig1 ya da kapatildig: bigciminde yorumlanabilir.
Tweet yonetimi gercevesindeki veriler incelendiginde, canli yaymn yapilabilen
Periscope disinda ek araglarin etkin sekilde kullanilmadig1 goriilmektedir. Hesap
acilis tarihleri se¢imlerden ¢ok onceye uzanmakla birlikte tweet etkinligi asil olarak
kampanya siirecinde yogunlasmistir. Bu durum, yurttaslarla etkilesime ge¢cmenin
asil olarak secim faaliyetleri diizeyinde onemsendigini gostermektedir. Giinliik tweet
ortalamalari en yiiksek olan Yildirim ve Imamoglu'nun en aktif kullanicilar oldugu
sOylenebilir. Yavas haricindeki adaylarmn, takipgilerin tweet’lerini yanitlama oranlar:
oldukca diisiiktiir. Adaylar, takipgileriyle yeniden paylasma ve yanitlama {izerinden
etkilesime ge¢mekten kaginmaktadir. Bunun yerine etiket kullanimina yonelerek asil
olarak goriintiilenme sayilarmi ve potansiyel takipcilerini artirma arayisindadirlar.
Yanitlama diizeylerinin diisiikliigli, aday hesaplarinin yonetiminde kampanya
iletisim ofislerinin agirlikli roliiyle de ilgilidir. Tablo 1’den takip edilebilecegi tizere,
Yildirim’in hesabindaki “Binali Yildirim’in Iletisim Ofisi Resmi Twitter Hesabidir”
ifadesi de bu yonde bir hesap yonetimi uygulandiginin gostergesidir. Siyasetgiler
propagandist iletisim yontemlerini sosyal medyada yeniden tiretme egilimindedirler.
Kampanya dokiimanlarinda ve mitinglerde karsilastigimiz tek yonlii, etkilesime
kapali iletigsim bicimleri, tweet kullanim kaliplarinda da kendisini gostermektedir.
Etkinlik yonetimi diizeyinde, paylasimlarin planlanmasi ve stirdiiriilmesinde
parti orgiitlenmelerinin 6nemli rolii oldugu diistintilmektedir. Degerlendirdigimiz
veriler, partilerin se¢im biirolar: ile kadin ve gengclik kollar1 ve goniillii se¢menlerin
yant sira, kampanyaya angaje olmus bot hesaplarin ve ftroll'lerin yeniden
paylasimlarin ve begenilme diizeylerinin yiikselmesinde pay1 olabilecegini ortaya

77 s

koymaktadir. Parti etkinliklerine angaje hareket eden ve “geng siviller”, “milli goriis
erleri”, “aktroller” gibi cesitli adlarla anilan bu gruplarm, adaylarin sosyal medya
hesaplarinda yapay bir hareketlilik yaratabilmenin yani sira, actiklar1 etiketlerle ya
da etiketlere yaptiklar1 binlerle ifade edilebilecek sayida paylasim ve yorumla Twitter
glindemini manipiile etmeye doniik faaliyetler ytirtttiikleri bilinmektedir.
Yaptigimiz bu arastirmaya cesitli elestiriler yoneltilebilir. Baslica elestiride,
bugiine kadar yapilan benzer arastirmalardan farkli bir sonug ortaya koyulamadigy,
Tiirkiye’deki siyasetgilerin siyasal iletisime bakis agilarmm Onemli bir degisim
gostermedigini bir kez daha tespit etmis oldugumuz soylenebilir. Ne var ki, “dijital
gogmen” olarak nitelendirilen 1980 yilindan 6nce dogmus olan kisiler, zamanla
siyasetin hareketli ve degisime acik alanindan cekilerek yerlerini “dijital yerliler”
olarak tanimlanan kusaga birakacaklardir. Bu durum, dijjital kiiltiiriin ve ona 0zgii

yol ve yordamlarin yasamin her alaninda genis bir hareket sahasi edinmesi gibi,
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siyasal iletisim pratiklerinde de kendisini daha fazla goOsterecegi anlamma
gelmektedir. Bu nedenle, mevcut siyasal kiiltiir iginde, bilhassa siyasal iletisim
faaliyetlerinin yogunlastig1 se¢cim ve referandum gibi siireglerde, siyasal aktorler ve
se¢menler arasindaki iletisimin, etkilesime ve katiima ne Olglide yer verdigine,
sosyal medyanin potansiyel o6zelliklerinin bu siireglerde nasil kullanildigma dair
calismalarin degisimin yoniine dair mevcut bilgi diizeyimizi gelistirebilmek

bakimindan biiyiik 6nemi olduguna inanmaktayiz.
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