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SOSYAL MEDYA VE YEREL SECIMLER:
AK PARTI #goniilbelediyeciligi ETIKETI UZERINE BIR ANALIiZ
Oviing MERIC FERMANOGLU"
OZET

Bu makale, 31 Mart 2019 yerel secimlerinde, bir kampanya ve iletisim araci olarak mikroblog
platformu Twitter'a odaklanmaktadir. Segimle ilgili tivitler icin ¢ok katmanli ampirik analiz
yontemi kullamlmigtir. Etiketler dijital alamin ana unsuru olarak sadece Twitter’da degil
aym zamanda diger platformlarca da kullanilmaktadir. Ayrica, insanlar etiketleri cevrimdis
alanda da (haber basliklari, secim sloganlari, reklamlar gibi) kullanmaya baslamislardir.
Calismada #goniilbelediyeciligi etiketi kullamilan tivitler analiz edilmistir. Bu calisma Tiirk
segmeninin Twitter'da etkilesim siirecini kesfetmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle secim
kampanyas: siirecinde; Twitter’da etiketler, influencerlar ve tivitlerin cografi dagilim ile
arasindaki iliskiler analiz edilmistir. 9 Mart 2019 ve 16 Mart 2019 tarihleri arasinda,
Twitter ortaminda yer alan #goniilbelediyeciligi etiketi taranms ve elde edilen veri seti ve

bulgular, web icerik analizi aracilig1 ile degerlendirilmistir.
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SOCIAL MEDIA AND LOCAL ELECTIONS:
AN ANALYSIS ON THE AK PARTY'’S #goniilbelediyeciligi HASHTAG

ABSTRACT

This article focuses on Twitter, it’s a microblogging platform using for election campaign and
communication during Turkey’s local election, held on 31st March 2019. Election-related
tweets analyzed with the multi-layered empirical methodology. Hashtags as a key element of
the digital landscape are not only appearing Twitter but also the other platforms. Also, people
started to use hashtags in an offline environment (news covers, election slogans, advertising,
etc). This research analyzed the collected tweets under the hashtag of #g0niilbelediyeciligi.
This paper aims to explore the Turkish voters’ engagement process on Twitter. For this
reason during the local election campaign; hashtags, influencers and geographical
distribution of tweets were analyzed. The #goniilbelediyecili¢i hashtag was searched in
Turkish Twitter environment, between 9th March 2019, and 16th March 2019. The web
content analysis method was used to evaluate the data sets and the findings were evaluated

by this method.
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GIRIS

Dijital medya platformlar1 hem toplumlarin yapisini ve iletisim kurma bigimlerini
degistirmis hem de karsilarina c¢ikan toplumsal ya da bireysel meselelerle ilgili
diistinme ve davranis tarzlarin etkilemistir. Dijital yontemler, halkin neler iizerinde
diistindiigiinii gozlemlemek, tanimlamak ve halki anlamak i¢in 6nemli yeni firsatlar
sunmaktadir. Bu baglamda bir mikroblog olan Twitter, siyasal alanda ve
gazetecilikte onemli bir mecra islevi gormektedir. Hem yurttaslar hem de gazeteciler
dahil olmak tizere bircok kisi Twitter yayinlarindan haber almay1 tercih etmektedir.
Twitter ayrica ¢agdas halkla iliskilerin, tirtinlerin ve tinliilerin tanitiminin yaru sira,
bir¢ok farkl: ilgi alani ile baglantili olarak sosyal aglarin ve topluluklarin insasi igin
bir zemin olusturmaktadir.
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Dijital medya ve iletisim arastirmalarinda, literatiirde en ¢ok kullanilan ve yaygin bir
arastirma sahas1 islevi goren sosyal medya platformu Twitter'dir. Twitter'da
genellikle etiketler iizerinden yapilan arastirmalar 6n plana ¢ikmaktadir. Twitter,
protestolardan (Bonilla ve Rosa, 2015) segimlere (Bruns ve Highfield, 2013),
gazetecilik pratiklerinden (Barnard, 2016) dogal afetlere (Kaigo, 2012) kadar uzanan
pek c¢ok toplumsal konuda akademik bir arastirma sahasi olarak ele alinmistir.
Iletisim dinamiklerini ele alan bu tiir ampirik arastirmalara odaklanmak igin
arastirmacilarin, etiket analizini tercih ettigi goriilmektedir. Bu yaklasimlarin
cogunlukla ‘etiket arastirmalar1” olarak adlandirilabilecegini belirten Burgess ve ark.
(2015: 2), etiketlerin tartismalar1 koordine etmeye ve az ya da ¢ok istikrarh ve tutarh
gruplar olusturmaya yarayan pragmatik bir iletisimsel isaretci oldugunu ifade
etmiglerdir.

Twitter gibi sosyal medya platformlari, kiiresel bir fenomen olarak diinyay1
sararken; vatandaslar igin artan bir sekilde giinliik iletisim, sosyal koordinasyon ve
haber tiiketiminin bir pargas1 haline gelmistir. Sosyal medyada siyasi katiim, daha
genis bir ¢evrim ici ortamin pargasi olarak segmenleri etkilemek ve oy kazanmanin
bir araci olarak goriilmektedir. Bu nedenle Twitter'da goriiniir olmak siyasetgiler
i¢in onemlidir. Yurttaslarin ¢evrimigi siyasal ortama katilimu stratejisi, siyasi aktorler
icin, profesyonel seviyede kamuoyu ile dogrudan iletisim kurmanmn bir araci
olmustur. Siyasetin ve siyasetcinin rolii dijitallesme ile degimekte ve Ozellikle
secimler gibi siyasal faaliyetlerin yogunlastig1 donemlerde 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu makale, 31 Mart 2019 yerel seg¢imlerinde bir kampanya ve iletisim araci olarak
Twitter'a odaklanmaktadir. Siyasal kampanya stirecinde Twitter’da etiket kullanim,
siyasilerle  se¢menlerinin  etkilesim  kurmalarmni saglayan, dijital segim
kampanyasiin merkezini olusturur. Her parti dijital kampanyasi i¢in ideolojilerini
ve vaatlerini yansitacak bir mesajla, segmenine etiketler aracilig1 ile seslenmektedir.
Bu ¢alisma kapsaminda 14 Agustos 2001'de kurulan ve kurulusundan 15 ay sonra, 3
Kasim 2002'de tek bagma iktidar olan ve o tarihten bu yana iktidarmi stirdiiren;
yerel secimlerde megapol iller basta olmak tizere Tiirkiye'nin belediyelerini biiyiik
olglide kazanan Ak Parti'nin, 2019 yerel segimler icin kullandig1 #goniilbelediyeciligi
etiketi ile paylasilan tivitler analiz edilmistir. Calismada ¢ok katmanli ampirik analiz
yontemi kullanilmistir. Etiket analizi ile segmenlerin #goniilbelediyeciligi etiketiyle
olan etkilesimini agiga ¢ikarmak amaglanmaktadir.

Twitter analizleri, etiketlerin sadece gesitli unsurlarini ve dinamiklerini tanimlamak
icin kullanilmaz. Ayni zamanda djjital se¢im kampanyalarmin teorik tartismalar
araciligiyla ifade edilmesini saglamak amaciyla da kullanilabilir. Bu baglamda
Twitter, adaylara yalmizca potansiyel se¢gmenlerle iletisim kurmanin bir yolunu
sunmaz. Twitter siyasal iletisim stratejilerini daha iyi anlamak icin de ilging ve
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onemli bir veri kaynagi sunmaktadir. Ayrica Twitter'in siyasi kampanyalarin bir
parcast olarak nasil kullanildigimi  ve geleneksel kampanyalar1 nasil
doniistiirdliglinii arastirmak, siyasal iletisim arastirmalar icin de denmli bir cergeve
olusturmaktadir.

1. SOSYAL MEDYA ve SECIM KAMPANYALARI

Se¢im kampanyalar1 siyasal iletisim kampanyalaridir. Siyaset ve kurumlar1 var
oldugu siirece, iletisim ortamlarindaki degisiklikler, vatandaslarin demokratik
kurumlara ve demokratik kurumlarin da vatandaglara olan uyumunu
hizlandirmugtir. Tletisim ortamlarindaki degisiklikler, segimler gibi demokratik
rekabet uygulamalarindaki degisikliklere yansimaktadir. Her secim doneminde
siyasal partiler (yerel se¢cim Ozelinde adaylar) siyasal iletisim siirecinin bir parcasi
olarak se¢im kampanyasi diizenlerler. Siyasilerin sosyal medyayr secim
kampanyalarinda kullanmalar;, Barack Obamamin 2008 ABD baskanhk
secimlerindeki etkin kullanimi1 sonrasinda hiz kazanmigtir. 2012 bagkanlik
secimlerinde ise, Beyaz Saray'a yonelik iktidar miicadelesinin, yogun bir sekilde
gevrimici ortamda gectigi goriilmiistiir. 2016 yilinda hem Donald J. Trump hem
Hillary Clinton; Facebook, YouTube, Twitter, Google ve Tumblr gibi sosyal medya
uygulamalarii ve diger ¢evrimigi kaynaklar: dijital se¢im kampanyalarina dahil
etmislerdir. Benzer uygulamalar tilkemizdeki se¢im kampanyalarinda da partiler ve
siyasiler tarafindan benimsenmis ve adapte edilmistir.

Sosyal medya platformlari, adaylarin ne yaptiklarin1 ve insanlara ne sdylemek
istediklerini gosterebilmeleri igin nis bir siyasi kanal ve yaymn aracidir. Daha ¢ok
hedef se¢menleri ikna etmek ve harekete gecirmek i¢in kullanilmaktadir (Cornfield
2017: 213). 11k dijital se¢cim kampanyalarini gérmeye basladigimiz, 1990’lar ve sosyal
medyanin hayatimiza girdigi 2000'li yillar boyunca, dijital yontemler televizyona ek
bir kampanya araci olarak goriilmiistiir. “Baskanlik adaylari, kaynaklarini
geleneksel spot ilanlarina ve medya satin alimina kullanmaya devam etmistir.
Bununla birlikte, bu tavir, 2004’te Howard Dean aday gosterildiginde degismistir.
Dean, interneti yalnizca kampanya iletisimlerini finanse etmek igin degil, aym
zamanda “vatandas tarafindan baslatilan” bir yaklasimin yolunu ag¢mak igin de
kullanmistir (Gibson 2010: 7). Buna karsilik Barack Obama, televizyon c¢agimnin
siyasal iletisim ilkelerini kullanmaya devam ederken sosyal medyanin 6nemli
avantajlarindan faydalanmistir (Chadwick 2013: 199). 2008'de, Obama'nin sosyal
medyay1 kampanyasina basariyla dahil etmesi sonucu; tiim diinyada siyasi
kampanya yonetiminde onemli bir degisiklik meydana gelmistir. Biitiin diinyada
sosyal medya, se¢cim kampanyalarinin ayrilmaz bir pargas: olmustur.

Sosyal medya gercek etkilesim vaadi tasir (Lilleker ve ark. 2011), bu vaat
gliintimiiziin dijital se¢im kampanyalarinda adaylara g¢evrim ici ortamda giindem
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yaratma, se¢gmenlerle etkilesim kurma, se¢im faaliyetlerinde mobilizasyon saglama
ve hatta secim kazanma sansi vermektedir. Bu alginin yaratilmasinda Obama’nin
se¢cim kampanyalarinin  6nemli bir yeri vardir. ABD’de siyasal secim
kampanyalarinin kitleleri harekete gecirdigi 1960’11 yillarin ortalarindan 2000’lerin
baglarina kadar adaylarin iletisim stratejilerinin kampanya orgiitleri ve kitle iletisim
araglarmmin  kullamilmasi  ile  gergeklestirildigi  goriilmektedir. =~ Obama
kampanyalarinin, 2008 ve 2012 segimlerinde getirdigi en Onemli yenilik ve
olagandigilik; iletisimin hem aday merkezli hem de vatandas merkezli oldugu ve
secim diizenlemeleri baglaminda dijital medya ortamma adaptasyonu temsil
etmesidir (Bimber 2014: 146).

Obamanin 2008 ve 2012 gevrimigi kampanyalari, bu kampanyalardaki kilit bir
stratejinin; arkadaglara ve takipgilere Obama’min mesajlarini “begenmek” ve
“paylasmak” igin Ozel istekler yapmak ve boylece erisimini ve potansiyel etkisini
artirmak oldugunu gostermistir (Ross ve Biirger 2014: 49). Siyasal iletisim tarihinde,
John F. Kennedy'nin televizyonu gercekten anlayan ilk bagkan olmas: gibi, Obama
da sosyal medyay1 en iyi kullanan ilk bagkan olarak goriilmektedir. 2012'de Obama,
sosyal medyanin ag tizerinde kurulan iligkilerle ilgili oldugunu anlamus, yurttaslar:
merkeze alarak onlarla baglanti kurmus ve segimde dnemli avantajlar elde etmistir.

Obama’nin katalizor oldugu bu baslangi¢c ve son on yilda sosyal medyanin hizla
diinyaya yayilmasi, se¢im kampanyalarinda, siyasi elitlerin iletisimin dijitallesen
ortamima ayni hizda adapte olduklarini gostermektedir. Akademik literatiirde ise
dijital secim kampanyalar1 ile ilgili arastirmalarin biitiin diinyayr sardig
goriilmektedir. Ornegin, 2011’de Finlandiya Parlamento secimleri kampanyasinda
hem adaylar hem de vatandaslar tarafindan sosyal medya kullanimini analiz eden
Strandberg (2013); adaylarin gesitli sosyal medya sitelerini kullanmalarina ragmen,
2011 Finlandiya se¢im c¢alismalarinda sosyal medyamin miitevazi bir Onemi
oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, adaylarin sosyal medyay1 yogun
kullanmasina ragmen, vatandaslarin kampanyada sosyal medyay:r kullanma
oranlarmin ve oy kullanma kararlar1 tizerindeki etkisinin ¢ok kiiciik oldugunu
ortaya ¢ikarmustir.

Baska bir cografyada Hindistan’da dijitallesen se¢im kampanyalarinin bir analizini
yapan Kapoor ve Dwivedi (2015), Hindistan 2014 basbakanlik se¢imlerinde, sosyal
medya kampanyalarmin yiikselise gectigini ve neredeyse geleneksel kampanya
yontemlerinin sona ermesine tanik olundugunu belirtmistir. “Narendra Modi'nin
sosyal medyay1 kullanmas1 2014'te gergeklesmistir ve sosyal medyanin se¢menleri
etkilemedeki etkisinin klasik bir Ornegi olarak adlandirilmistir. Sosyal medya
kullanimz ile ilgili izlenim o kadar hissedilmistir ki, bu genel se¢cime sozde tilkenin
ilk sosyal medya se¢imi denilmistir” (2015: 507). Brezilya’da ise, adaylarin web sitesi
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ve sosyal ag sitelerini kullanimi gibi faktorleri adayn, cinsiyet, yas, gorev durumu,
parti tyeligi, koalisyon {iyeligi ve kampanya harcamasi gibi diger geleneksel
etkilerle birlikte arastiran Gilmore (2012); giiclii bir web ve sosyal medya
kullaniminin, bir adayin se¢imlerde popiilerligine énemli bir katk: saglayabilecegini
gostermistir. Ek olarak, dijital medya kampanyas: taktiginin, Brezilya siyasetinde
temsil edilemeyen dezavantajli adaylara, bu eksikligi gidermede 6zellikle yararl
olabilecegini belirtmistir.

Koc-Michalska ve ark. (2014) yaptiklar1 arastirmada, Fransa'da daha zayif partilerin,
yeni dijital uygulamalara; daha biiyiik ve daha zengin siyasi rakipleri kadar etkili bir
sekilde adapte olduklarini saptamislardir. Marcinowski ve ark. (2014) ise, Alman
secimlerinde, dijital medyaya sahip adaylarin kisisel = deneyimlerinin,
kampanyalarinda yeni medya araglarin1 kullanma kapasitelerini artirdigini ortaya
gikarmistir. Tiirkiye’de ise 2011 Genel Segimlerinde partilerin, liderlerin ve
milletvekili adaylarinin sosyal medya hesaplarmi inceleyen Bayraktutan ve ark
(2014), siyasetin ve siyasetcilerin nasil bir siyasi dile/sdyleme sahip olduklarinin
ortaya cikartmiglardir. 2015 genel secimleri Orneginde siyasi parti liderlerinin
Twitter kullanim pratiklerini inceleyen Olger (2016), parti liderlerinin farkli kullanim
pratiklerine dikkat ¢ekmistir. Ozellikle, Twitter'in etkilesimsellik ozelligini arttiran
bahsetme, retweet, etiket gibi uygulamalar1 verimli kullanma baglaminda, liderler
arasinda o6nemli farkhiliklar bulmustur. Igerik iiretimine olanak saglayan,
katihmciligr arttiran Twitter gibi sosyal aglarin se¢men Kkitle ile iletisimin
gelistirilebilmesi ve beklentilerin yansitilabilmesi agisindan verimli kullaniminin
secim kampanyalarmin basaris: iizerinde etkin bir rol oynayabilecegi soylemistir.
2018 tarihinde gergeklestirilen Cumhurbaskan: se¢ciminde aday olan siyasetgilerin
Twitter hesaplarini ve paylasimlarini igerik analizi yontemiyle inceleyen Tosyal1 ve
Stitcti (2019) ise, adaylarm, yaptiklar1 paylasimlar sonucunda takipgi sayilarmin
tizerinde oldukga yiiksek etkilesim sayilarma ulastiklar1 ve kendi se¢menlerinden
¢ok daha genis kitlelere mesajlarin1 iletebildikleri bulgusuna varmuglardir.
Akademik calismalarin ortak vurgusu sosyal medyanin yeni bir siyasi diyalog
yaratmasidir. Siyasal mesajlasma giliclinii kitle iletisimin ara¢ yaklasimindan
uzaklastirmis ve onu bire bir, kamusal sOylemin igine yerlestirmistir.

1950'lerde, sosyologlar Lazersfeld ve Katz iki asamali akis modelini dnermislerdir.
Iki asamali akis modeline gére kitle iletisim araglarindan yayimnlanan mesajlar kitleyi
olusturan izole edilmis bireylere dogrudan ulagabildigi gibi, cogunlukla oncelikle
kanaat onderlerince kod agimlamas: ve yorumlamasi yapilarak, kanaat onderleri ile
iliski kuran bireylere aktarilmasiyla kamuoyu olusturulmaktadir (Baymndir
2017:607). Bu model, kamuoyunu olusturan siradan insanlarin kanaat ve fikirlerini
kitle iletisim araglar1 degil, o toplum iginde fikirleri benimsenen kanaat énderleri
oldugu gorisiinti ileri siirer. Bu kisiler, bilgi ve kanaatlerini kitle iletisim
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araglarindan elde eder ve kendi fikirlerini kamuoyuna iletir. Iki asamali model,
kisilerarasi etkinin kitle iletisim araglarindan daha biiyiik ve giiglii oldugunu iddia
eder. Lazarsfeld ve Katz'a gore “hedef kitleyi olusturan varliklar izole varliklar
degildir. Her bir birey, diger bireylerle etkilesime girdigi sosyal gruplara {iyedir. Bir
diger ifadeyle, bireyin kisisel iligkileri mesajin kabul veya reddedilmesinde biiytiik
rol oynar” (McQuail ve Windahl 2005:73-74). Gilintimiiz bakis agis1 ile bu modelde
sosyal medyanin, siyasal iletisim siirecinde nasil isledigine dair onemli ipuglar
bulunmaktadir.

Kitle iletisim gonderisine tepki ve cevap aninda ve dogrudan olmaz, bunlar
toplumsal iligkiler araciligiyla aktarilir ve bunlar tarafindan etkilenir. Kisacasi
vatandaglar, bilgiyi sadece kitle iletisim araglarindan almakla kalmaz, ayn1 zamanda
demografik ozellikler, ilgi alanlari, sosyo-ekonomik faktorler ve fikir liderleriyle
bireysel etkilesimler yoluyla da edinirler. Baska bir deyisle (tipki sosyal medyada
oldugu gibi), fikir liderleri, aileler, arkadaslar, is arkadaslar1 ve ortak ilgi alan1 grubu
tiyeleri gibi sosyal aglarda baglanti kurulan kisilerin fikirlerinden etkilenirler.
Thorson ve Wells (2012), seckinler veya politikacilar tarafindan dogrudan bireysel
olarak yurttaslar1 hedefleyen bilgi akisinin tek asamali oldugunu vurgulamais; iki
asamali akis modelinin, Ozellikle sosyal aglarda akranlar arasindaki bilgi
aligverisinde Onemli bir rolii oldugunu iddia etmistir. Sosyal medya ortaminda,
insanlar genellikle kanaat Onderleri olarak rol alan arkadaslarinin sevdigi veya
onerdigi haberi okumaktadir.

Sosyal medya kitle iletisim araclarindan farkli olarak, aninda geri doniite imkan
verir ve iligkisel yapisi nedeniyle ¢oklu giiven seviyeleri yaratmaktadir. Fikirleri
gliclendiren ve her birinin yalnizca pasif tiiketimle degil, igerik tiretimi ve dagitimu
yoluyla bir fikir lideri olarak katilmalarina izin vermesi gibi bilgi ve fikirlerin aglar
arasinda dolagsmasina olanak tanimaktadir. Choi (2014), ¢cevrimigi forumlar tizerine
yaptig1 arastirmasinda, iki asamali iletisim modelinin ¢evrimici halk forumlarinda
agiklayici bir giice sahip oldugunu sonucuna erismistir. Cevrimici ortamda fikir
liderlerinin etkili oldugunu tespit etmistir. Arastirma bulgulari, iki asamal1 iletisim
modelinin ¢evrimici kamusal forumlara yapisal bir yaklasim i¢in anlamli sonuglar
verdigini ortaya ¢ikarmustir.

Sosyal aglar ve birebir baglanti kurma yetenekleri, se¢cim kazandiran dijital
kampanya stratejilerinin altinda yatan O©nemli bir etmendir. Bu tiir dijital
stratejilerde, politikacilarin ve halkin kendi aralarinda ve birbirleriyle nasil
baglantida olduklarini ve giindemi degistirme {izerindeki etkisinin 6l¢iilmesinin zor
olmasmna ragmen, siyasal iktidar dengesinde bir degisime isaret edebilecegi
goriilmektedir. Chadwick (2013), gilintimiizdeki gelismeler agisindan abartili bir
varsayim olsa da, sosyal medya aktorlerinin artik “siyasi yasamin araciliginda



Sosyal Medya ve Yerel Segimler: Ak Parti #Goniilbelediyeciligi Etiketi Uzerine Bir Analiz

biiyliyen giigler” olarak goriilebilecegini ifade eder ve sosyal medya etkisinin, en
azindan potansiyel bir siyasi etki kaynag1 olarak onemsenmesi gerektigini soyler.
Bununla birlikte, yapilan arastirmalarin da gosterdigi tizere (Kruikemeier ve ark.
2014), vatandaglarin yalnizca sosyal medya faaliyeti yoluyla anlamli bir siyasi
degisim yaratmasi, gercekten gii¢ goriinmektedir. Ayn1 zamanda, siyasetgilerin
vatandaglarla gercek bir diyalog kurma ve goriislerini dinlemeye dair duyduklar1
arzular1 hakkinda kanitlarin yetersiz oldugu ortaya ¢ikmistir (Bakker ve deVreese
2011). Bu gergeklerin altin1 gizen arastirmalarin yaninda, sosyal medyanin harekete
gecirme, iletisim kurma ve se¢im kampanyalarinin basarisini artirmada giderek
daha o6nemli bir rol oynadigmi gosteren arastirmalar da mevcut (Bimber 2014,
Gerbaudo 2017 ).

2. TWITTER’'DA ETKILESIMIN DIiJiTAL YAPISI

#Etiket kullanimi, Twitter'da konuya gore tivitleri siniflandirmanin bir yolu olarak
insa edilmistir. Boylelikle kullanicilarin belirli igeriklere kolayca ulasmas: ve o konu
hakkinda bilgi paylasmasi, yorum yapmasi olanakli hale gelmistir. Bir etiket #'den
sonra gelen bir dizi karakterden olusur. Karakterle, # isaretinin bir arada kullanimz,
mesajin kendisi icin bir etiket islevi goriir ve bu etiketin, arama yapildiginda
kullanicilar tarafindan bulunmasini saglar. Etiket, kullanicilarin belirli bir konuyla
ilgili tivitleri bulmasini kolaylastirarak, aym igerikle ilgilenen insanlarin topluluklar
olusturmasim tesvik eden bir “topluluk olusturma dil etkinligi” (Zappavigna 2011:
2) olarak islev gormektedir.

[k kullanim bigimi Twitter'da baglayan etiketler daha sonra diger sosyal medya
sitelerine (2010'da Instagram ve Google+, 2013'te Facebook gibi) uyarlanmistir.
Glintimiizde milyonlarca sosyal medya kullanicis1 tarafindan kullanilmaktadir.
Etiketlerin, marka iletisimi (Vestel, #GururlaYerli), etkinlik yonetimi (IKSV:
#istfilmfest), aninda haber almak (#sondakika), demokratik taleplerde bulunmak
(#EmeklilikteYasaTakilanlar), protestolarr mobilize etmek (#geziparki) ve hatta spor
kuliibtinti desteklemek (BJK: #statabi) vb. ornekleri sinirsizca gogaltabilecegimiz
kullanim alanlar1 bulunmaktadir. Aslinda, etiketler en basit anlamiyla bir
siniflandirma yontemi olarak kullanilmaz, yukaridaki orneklerde de goriildiigii
tizere gevrimici kullanicilar tarafindan 6zel olarak olusturulurlar. Dahasi, sosyal
medya platformlarinda popiiler hesaplar olusturabilmek ve daha fazla takipgi ve
katilimc1 saglamak igin de kullanilmaktadir. Bu nedenlerden dolayi, siirekli gelisen
icerik akigmin yani sira, Twitter'da siirekli yeni etiketler ortaya cikar. Bazilarinin
basarili olup yayildig1 ve giindem listesine girerek viral bir etki yarattigi, bazilar1 da
birka¢ mesajla sinirli kaldig1 goriilmektedir.
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2019 verilerine gore diinyada aylik 326 milyon aktif kullanicisi olan Twitter’da,
kullanicilar giinde 500 milyon tivit paylagsmaktadir.! Twitter bir sosyal medya
platformu olarak, Tiirkiye’deki medya ortamini degistiren dijital doniisiimiin bir
parcasi olmustur. Ozellikle Twitterin kendisi, 6zel ve kamusal tartismalarin
yapilabilecegi bir kanal islevi saglamasi ile 6n plana ¢ikmustir. Etiketler, Masterchef
dizisinde (#masterchef) papagana siddet uygulayan yarismaci gibi ulusal televizyon
olaylarindan, 2011'de gergeklesen ve biiyiik bir toplumsal dayanisma ortami yaratan
Van Depremi (#vandepremi) gibi dogal afetlere ve 15 Temmuz'da gerceklesen
FETO'niin darbe girisimine kargi (#DarbeyeHayir) halki mobilize eden siyasal
orneklere kadar pek ¢ok ortak toplumsal olayda ilgili kamu tartigmalarinin
yapilmasi igin bir alan haline gelmistir. “Siyasal iletisim agisindan 6zellikle belirli bir
etiket etrafinda belirli konular1 kamusal tartismaya agma ve miizakere etme amagh
kullanilir. Ayrica katilimcilar burada dogrudan kamusal mesajlar verebilir” (Merig
2015: 45). Bu nedenle siyasi kurum ve demokratik uygulamalar gibi alanlarda da
tartismalar1 desteklemektedir.

Twitter'm, bu tiir konular1 daha genis bir katilimla tartisan ¢evrim igi kullanicilar
icin gegcici topluluklar olusturmalarimi destekleyen bir platform olabilmesi, djjital
altyapisindan kaynaklanmaktadir. #Etiket 6zelligi, kullanicilarin toplumsal olaylari
ve gelismeleri takip etmesini ve katkida bulunmasmi miimkiin kilmaktadir.
Kullanicilar hicbir baglantiya gerek duymaksizin belirli bir etiket altindaki konu
hakkinda tartisma, fikir beyan etme, yorum yapma olanagina sahiptir. Etiketlerin
bir diger 6onemi de gevrimigi giindem olusturmas: yani Twitter'da TT (trending
topic) etkisidir. TT listesine girerek giindem olan etiketler, daha genis kullanici
kitlesine erisir. Bu nedenle Twitter giindemi; siyasiler, kamu ve 6zel kuruluslar, sivil
toplum kuruluslari, markalar, tinliiler, influencerlar vb. pek ¢ok kisi ve kurum igin
onemli bir platformdur.

Buna ek olarak, katilimcilar Twitter’da diger katilimcilar: takip etmek ya da arkadas
olmak zorunda kalmadan, @bahsetme 6zelligini kullanarak, bir konugsmaya dahil
olabilirler. Twitter't hiz ve etkilesimle Ozdeglestiren Ozelliklerinden birisi de
bahsetme ve yanit'dir. Boylece Twitter, siradan kullanicilar, siyasi aktorler ve medya
profesyonellerini igeren ¢evrimigi siyasal ortamda hizla enformasyon yayan bir
sosyal medya platformu olarak konumlandirilabilir. Kampanya etiketlerini
tivitlerine dahil eden se¢menler, siyasetle ilgilenen mevcut bir segmen toplulugunu
harekete geciren bir katalizor olarak segimler hakkinda kamusal tartismalara

! https://sproutsocial.com/insights/social-media-statistics/ Erisim Tarihi: 08.03.2019
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katilabilir. Siyasi aktorler kendilerini kamuya goriiniir kilmak icin se¢menleri ile
etkilesime gecebilir.

2.1. Twitter Mimarisi

Twitter'in dijital mimarisi onu diger sosyal medya platformlarindan ayricalikli hale
getirmektedir. Her sosyal medya platformunun kendisine 6zgii bir mimarisi vardir.
Twitter biitiin verilerini iligkisel bir veri tabaninda biriktirmekte ve sistem olarak
giinde yiiz binlerce tivit paylasilan milyonlarca aktif kullanicty1 hedef almaktadir.

[liskisel veritabant

Twitter verileri iliskisel bir veri tabanina dayanir: Kullanicilar, tivitler ve takipgiler.
Kullanicilar aktif / kayith kullanicilarin depolanmasindan olugsmaktadir. Takipgiler,
bir kullanicinin digerine var olan aboneligi icin bir satir saklar. Son olarak, tivitler,
her tivitin yazarin belirten bir anahtar igeren tiim tivitleri igerir. Bu yaklasimin agik
ve giliclii yani son derece basit olmasidir. Dezavantaji ise uygulamas: kolay olmakla
birlikte, kullanic1 tabaninin bellek sinir1 olmasidir.

Veritabaninin olceklenebilirligi

Twitter'da veri tabanmin Olgeklenebilirligini, gercek tivit depolamas: ve dizinlerini
paylagarak onemli 6l¢ilide iyilestirmek miimkiindyir.

Onceden hesaplanms akis

Twitter, yayin akisimni onceden hesaplayan (zamanlanmis materyaller) yaklasima
sahiptir. Kullanicilar her yeni tivit gonderdiginde, sayfa yenilemeden, otomatik
olarak kullanicilarin ekran akisi giincellenir.

Gergek zamanl paylagim ve analiz

Twitter'in en onemli 6zelligi gercek zamanli olmasidir. Saniyeler icinde ytizlerce
tivit paylasimi yapilabilir. Twitter, uygulamada gonderilen ve giindem konularini
belirlemek i¢in kullanilabilecek tiim tivitlerin ger¢ek zamanl bir analizini olusturur.

Arama motoru

Twitter'm kendi iginde yer alan arama motoru araciligiyla, kullanicilar, etiketler,
giindem olan konular, ¢evrim i¢i haberler vb. hakkindaki sonuglar kolaylikla
bulunabilir.

3. METODOLOJi

31 Mart 2019 yerel secimleri, 15 Temmuz 2016’da gergeklesen darbe tesebbiisiinden
sonraki ilk yerel secimlerdir. Bu nedenle Tiirk siyasi tarihi agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Bu girisimin ve ardindan yasanan siyasi, sosyal ve ekonomik gelismeler,
hem i¢ hem de dis politikada 6nemli sonuglar yaratmistir. Tiirkiye, hem ¢evrim dis1
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hem ¢evrim i¢i ortamda oldukga yiiksek tansiyona sahip bir yerel segim siireci
yagsamaktadir. Tktidar ve muhalefet partileri secim miicadelesinde iginde sosyal
medya platformlarini kampanyalarimi desteklemek igin kullanmaktadir. Bu makale,
31 Mart 2019 yerel secimlerinde, bir kampanya ve iletisim araci olarak Twitter'in
kullanim pratiklerine odaklanmustir.

3.1. Amag

Bu ¢alisma 31 Mart 2019 yerel segimleri kapsaminda, Tiirk se¢meninin Twitter’daki
etkilesim siirecini kesfetmeyi amaglamaktadir. Dijital se¢cim kampanyalar1 ve Twitter
da dahil olmak iizere tiim sosyal aglar, siyasal iletisim siirecinde kamuoyunu siyasi
partilere destek olma ya da muhalefet etme konusunda cesaretlendirmekte ve
cevrim ici siyasal tartismalar1 daha dinamik kilmaktadir. Djjital iletisim mecralari,
bilgiye erisimi kolaylastirmis ve maliyetini diistirmiistiir. Bu nedenle siyasal iletisim
daha hizli bir hal almis, siyasi katilimin maliyeti azalirken, se¢menlerin siyasal
katilimi1 daha kolay hale gelmistir. Genellikle ¢evrim igi siyasal iletisim
arastirmalarinda katilim ve etkilesim bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Twitter
mimarisi agisindan etkilesimi anlamanmn en verimli yolu etiketlerdir.

Twitter, c¢evrimigi siyasal ortamin Onemli bir mecrasi olarak, pek c¢ok farkl
diistincedeki insanin yine pek ¢ok farkli konu hakkinda diisiincelerini agiklamak igin
kullandig1 bir platformdur. Ozellikle se¢im dénemleri gibi siyasal kurum ve aktérler
ile birlikte yurttaglarin siyasal faaliyetlerinin artti$1 bir zaman diliminde,
se¢menlerin goriiglerini izlemek igin degerli bir kaynak olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismada, Twitter araciligiyla se¢menlerin sec¢im siirecinde, siyasal
parti kampanyalariyla nasil bir etkilesim icinde oldugunu agia ¢ikartmak
amaglanmaktadir.

3.2. Yontem

Calismada ¢ok katmanlh ampirik yontem kullanilarak etiket analizi yapilmistir. 2019
yerel se¢cim kampanyas: siirecinde; Twitter'da etiketler, influencerlar ve tivitlerin
cografi dagilim ile arasindaki iligskiler ve etkilesimler analiz edilmistir. Etiketler
¢evrim i¢i ortamin ana unsuru olarak sadece Twitter'da degil ayn1 zamanda diger
platformlar tarafindan da kullanilmaktadir. Ustelik son zamanlarda insanlar,
etiketleri cevrimdisi alanda da (haber bashklari, se¢im sloganlari, reklamlar,
televizyon dizileri gibi) kullanmaya baslamislardir. Hem ¢evrim ici hem ¢evrim dis1
alanda etkilesim yaratmak igin kullanilan etiketleri analiz etmek, siyasi partilerin
secim kampanyalar1 ve se¢gmenler ile kurduklari iliskiyi anlamayr miimkiin
kilmaktadr.

Calismada, iktidar partisi olan ve 2014 yerel segimlerinde biiyiik bir basari
gostererek; oylarin yiizde 45,54'tnii ve 48 ilde belediye baskanligi kazanan Ak
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Parti'nin, 2019 yerel secimlerinde Twitter'da nasil bir varlik gosterdigi, secim
kampanyalarinda kullandiklar1 etiket {izerinden analiz edilecektir. Bu arastirma
kapsaminda Ak Partinin hem c¢evrim disi hem de ¢evrim icinde kullandig:
#goniilbelediyeciligi  etiketinin  etkilesim  oranlarmin  agiga  ¢ikarilmasi
amaclanmaktadir. Ak Partinin aym1 zamanda kampanya slogani olan
#goniilbelediyeciligi etiketi; parti, adaylar, kampanya ekibi ve destekgiler tarafindan
kullanildig1 varsayilarak segilmistir.

Arastirma, yerel se¢im siirecinin bir haftasmni igeren, 9 Mart 2019 ve 16 Mart 2019
tarihleri ile smurlandirilmistir. Twitter ortaminda yer alan #goniilbelediyeciligi
etiketi Twitter API (Application Programming Interface — Uygulama Programlama
Arayiizii) lizerinden taranmis ve elde edilen veri seti ve bulgular web igerik analizi
ile degerlendirilmistir. Literatiirde de ele alinan Twitter'in temel etkilesim 6zelligi
olan etiket kullanimi, nicel metodoloji ile analiz edilmis ve etkilesimin hacmi
hesaplanmustir.

Arastirmada su yontemsel siireg izlenmistir:

1. Siyasal etkilesimin en {iist diizeyde yagsandig1 bir donem olarak yerel se¢im
stireci konu edinilmistir ve aragtirma amacini en iyi yansitacak, olasi retorik
glicii olan bir etiket belirlenmistir.

2. Arastirma i¢in anlaml bir veri olusturacak tarih sinirlamasi saptanmaistir.

3. Arastirmanin baglamini, risk ve normlarini belirlemek igin ilgili literatiirler
kullanilmigtir.  Literatiir ve veri seti baglaminda, arastirmanin analiz
kategorileri olugturulmustur.

4. Arastirilan verinin hacmi ve etkilesim dinamikleri incelenmistir.

#goniilbelediyeciligi etiketi ile siyasal etkilesimi analiz etmeyi amaglayan ¢alismanin
arastirma sorular1 ise sOyle belirlenmistir:

Arastirma Sorusu 1: #goniilbelediyeciligi etiketi ile paylasim yapan bireysel kullanici
sayist nedir ve bir haftaik zaman diliminde etiket hangi yogunlukta
konusulmustur?

Arastirma Sorusu 2: #goniilbelediyeciligi etiketi ile paylasim yapan kullanicilarmn
cinsiyet ve yas dagilimi nedir?

Arastirma Sorusu 3: #goniilbelediyeciligi etiketi ile paylasim yapan influencerlar
kimdir? Bu influencerlarin gonderi sayisi, etkilesim ve bahsetme basima etkilesim,
erisim ve erisim basina etkilesim dagilimlari nasil gerceklesmistir?

Arastirma Sorusu 4: Yurt digindaki kullanicilar #goniilbelediyeciligi etiketi ile
etkilesim kurmuslar midir?

Arastirma Sorusu 5: Tiirkiye’de hangi cografi bolgelerde #goniilbelediyeciligi etiketi
ile etkilesim kurulmustur. Bu etkilesimin yogunluklar: nedir?
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Yukaridaki arastirma sorulari tanimlandiktan sonra, bilgisayar dolaymmli veri
Oorneklemi secilmistir. Ardindan Twitter tizerinden, arastirmanin anahtar kavramini
olusturan etiketi iceren veriler kaydedilmistir. Elde edilen veriler web igerik
analizine tabi tutulmustur.

4. BULGULAR

Aragtirma sorular1 baglaminda, elde edilen verilere gore #goniilbelediyeciligi
etiketinin Twitter’daki etkilesim 6zellikleri su sekilde ortaya ¢ikmistir:

4.1. Bireysel Kullanic1 Sayis1 Ve Konusmanin Yogunlugu

Twitter’da #goniilbelediyeciligi etiketi ile etkilesime giren bireysel kullanici sayis:
arastirmanin tarihsel simirhiliklar: iginde 3.8 bin kisi olarak tespit edilmistir. Aktif
olarak konugsmaya katilan kullanici sayis1 ise 59.6 bindir. Etiketin toplam etkilesim
sayist (begenme, tekrar tivit paylasma, bahsetme dahil) ise 186.3 bin kullanicry1
isaret etmistir.

Sekil 1: Konusmanin yogunlugu ve bireysel kullanici sayis1

AR, e

We are social® verilerine gore, Tiirkiye’de niifusun %63’iinii olusturan 52 milyon
aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirk insan1 giinde ortalama 2 saat 46
dakikasmi sosyal medyada gegirmektedir. YouTube, Instagram, Whatsapp ve
Facebook’dan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Twitter’dir. Bu
kullanim oranlar1 dikkate alindiginda kullanicilarin #goniilbelediyeciligi etiketi ile
girdigi etkilesimin ¢ok diisiik oldugu, dolayisiyla ¢evrim igi siyasal konugsmanin bu
etiket baglaminda ¢ok az oldugu ortaya gikmastir.

4.2.  Etiket Paylasan Kullanicilarin Demografik Ozellikleri

Cevrim ici sanal ortamda toplumsal cinsiyet, azinlik haklar1 vb. esitsizlikler; tipki
cevrim dis1 alanda oldugu gibi tezahiir etme egilimindedir. We are social) verilerine
gore Tiirkiye’de Twitter'in 9 milyon kullanicis1 bulunmaktadir ve bunun %80’inin
erkek oldugu belirtilmistir. Bu arastirmanin amaci bu esitsizlikleri agiga ¢ikarmak

2 https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 Erisim tarihi: 02.03.2019


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Sosyal Medya ve Yerel Segimler: Ak Parti #Goniilbelediyeciligi Etiketi Uzerine Bir Analiz

olmasa da cinsiyet faktorii, kadinlarin siyasal etkilesime girme tutumlarma dair bir
fikir sunabilir. Asagida saptanan veri, kadinlarin #goniilbelediyeciligi etiketi ile
erkeklere oranla daha az etkilesime girdigini agiga ¢ikarmustir.

Sekil 2: Kullanicilarin cinsiyet dagilimi

25.1%
14.9%

Sekil 3: Kullanicilarin yaglarina gore dagilimi

Results

W 1317 W 18-24 W 25-34 M 35-44 W 45-54
55-64 M 65+

Etiket ile etkilesime giren kullanicilarin yas dagilimma baktiZimizda 18 ile 44 yas
arasinda yogunlastig1 ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada etiket ile ilgili igerik tireten
bireysel kullanicilarin 13 — 17 yas aralifinda 687 igerik, 18 — 24 yas araliinda 7598
igerik, 25 -34 yas araliginda 16318 igerik, 35 — 44 yas araliginda 7527 igerik, 45 -54 yas
araliginda 2605 igerik, 55 — 64 yas araliginda 734 igerik, 65 yas ve {iistiinde ise 21
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igerik tirettigi saptanmistir. Bu durum, genglerin ¢evrimigi siyasal konusmaya daha
egilimli oldugunu gostermektedir.

4.3.  Gonderi Sayisina Gore En Cok Etkilesim Kuran Kullanicilar

Etiket ile etkilesim kuran kullanicilarin kim oldugu, kurdugu etkilesimin 6zellikleri
siyasal secim kampanyalar1 agisindan onemli veriler sunar. Asagidaki tabloda tiim
Twitter kullaniclar: iginde #goniilbelediyeciligi etiketi ile en ¢ok tivit paylasan
influencerlar (takipgisi ve etkilesim orani yiiksek kullanicilar) yer almaktadir. En ¢ok
etiket paylasan (45 tivit) Savcl Sayan, Ak Parti Agr1 Belediye Bagkan Adayidir. Tkinci
siradaki Erdogan Tok (18 tivit) Ak Parti llkadim Belediye Bagkani ve yeni dénem
baskan adayidir. Uciincii sirada Dr. Betiil Sayan Kaya (17 tivit) ise Ak Parti Genel
Bagkan Yardimaisy, Istanbul milletvekili ve 65. Aile ve Sosyal politikalar Bakant'dur.

Binali Yildirim fletisim Ofisi hesab1 (5 tivit), Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanlig1, Bagbakanlik, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Bagkanlig1 yapmis son olarak
da Ak Parti Istanbul Belediye Bagkan aday1 Binali Yildirim’in kampanya hesabidir.
Mehmet Ozhaseki (3 tivit) Ak Parti Kayseri Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi, AK
Parti Genel Bagkan Yardimcihig1 ve Cevre ve Sehircilik Bakanhig1 yapmis; Ak Parti
Ankara Biiytliksehir Belediyesi Bagskan Adayidir. Avukat Abdurrahman Dursun (3
tivit) AK Parti Sultangazi Belediye Baskan Adayidir. Dr. Bekir Pakdemirli (2 tivit)
Tarim ve Orman Bakani'dir. @fawsari hesab1 (1 tivit) ise anonim ve bio bilgisinde yer
alan ifade ile Recep Tayyip Erdogan goniilliistidiir.

#goniilbelediyeciligi etiketi ile gonderi sayisina gore en ¢ok etkilesim yapan
kullanicilarin Ak Partili elitler oldugu agiga ¢ikmustir. Bagkan adaylarinin ve parti
yoneticilerinin; parti kampanyalarma sahip c¢ktig1 ve bu etiketler aracilig: ile
cevrimigi siyasette, parti siyaseti ile biitiinciil bir yaklasim iginde olduklar
goriilmektedir.
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Sekil 4: Gonderi Sayisina Gore En Cok Etkilesim Kuran Kullanicilar

Reach per

Engagement

Influencers &' Posts Reach )
per mention

Engagement
mention 929

v

G Savci Sayan
@SavciSayan . 4 45 40.9M 909.1K 21.3K 4733
Erdogan Tok
@erdogantokss Yy 18 300.6K 16.7K 7.9K 440.1
Dr.Betill Sayan Kaya
@drbetulsayan . 4 17 10.2M 600.9K 7.9K 466.7
Binali Yildirim iletigim
ﬁ ofis ¥ 5 6.3M 13M 5.2K 1K
@BA_Yildirim
3 Mehmet OZHASEKI
5‘ @mehmetozhaseki L 4 3 1.2M 387.4K 124K 41K
Av.Abdurrahman
'?. Dursun - 3 16.6K 55K 1.6K 5333
@avadursun
Dr.Bekir Pakdemirli
@bekirpakdemirii . 4 2 242K 121K 882 441
Faw_ @®(e)
@'\ BAGKAN RTE v 1 188K  18.8K 667 667
— @fawsari

4.4.  Etiketi En Cok Kisiye Erisen (Reach) Kullanicilarin Etkilesimi

Etkilesimin tiiriinii gonderi sayisindan erisimin genisligi seklinde degistirdigimizde;
cevrimigi etkilesime katilan isimlerin yukaridaki tabloda yer alan kisilerle aym
oldugu ¢ikmustir. Fakat burada farklilasan influencerlarin, Twitter’daki networkleri
baglaminda hangi kullanicinin daha ¢ok kisiye ulastigini gostermesidir. Gonderi
sayist da erisim sayist da en ¢ok olan kullanici Savcl Sayan’dir. 45 kez paylastig
etiketler 40.9 milyon kisiye erismistir. Daha ¢ok kisiye erisimde etiketli tivit
sayllarmin fazla olmasi da etkendir. Betiil Sayan Kaya'nin 10.2 milyon kullaniciya
eristigi goriilmektedir. En az kisiye erisen influencer ise 16 bin 600 kisiye tivitlerini
ulagtirmigtir. Erisim sayisi, etiketin goriintiillenme sayis1 degildir. Aglar aracilif ile
kag kisiye erisebileceginin gostergedir.
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Sekil 5: Erisime Gore En Cok Etkilesim Kuran Kullanicilar

Reach per

Engagement

Influencers (&' Reach X
per mention

Engagement
mention 929

v

G Savci Sayan
@Savisayan L 4 45 409M 909.1K 21.3K 4733
Dr.Betill Sayan Kaya
@drbetulsayan L 4 17 10.2M 600.9K 79K 466.7
Binali Yildirim iletigim
e ofs ~ 5 6.3M 13M 5.2 1K
@BA_Yildirim
) Mehmet OZHASEKI
£ ey W 3 12M 3874K 124K 41K
Erdogan Tok
@erdogantokss Yy 18 300.6K 16.7K 79K 440.1
Dr.Bekir Pakdemirli
@bekirpakdemirii Yy 2 242K 121K 882 441
Faw_(@®d)Xe)
@ BASKAN RTE v 1 18.8K 18.8K 667 667
- @fawsari
Av.Abdurrahman
‘?. Dursun L 3 16.6K 5.5K 1.6K 5333
@avadursun

Mesajin ¢ok fazla kullaniciya erismesi, etiketin etkilesime gectigi kisinin sosyal agina
gore farklilagir. Eger yiiksek takipgi sayili ve kullanicilarla yiiksek etkilesime sahip
bir hesap etiketle etkilesim (begenme, RT, bahsetme gibi) kurarsa, etiket onu takip
eden kullanicilar tarafindan; etiketi takip eden hesab1 takip etmese bile
gorintiilenebilir. Boyle yiiksek profilli kullanicilarin takip ettigi aday hesaplar1 daha
¢ok etkilesim alma potansiyeline sahiptir.

Asagida yer alan $Sekil 6'da ise bahsetme basina erisime gore en ¢ok etkilesim kuran
kullanicilar yer almaktadir. Binali Yildirim'm se¢im kampanyasi resmi hesabi
bahsetme basina erisimde en etkilesim alan etiket kullanimina sahiptir. Paylastig1
tivitlerden bahseden tivitlerin en ¢ok kullaniciya erisim potansiyeli olan influencer
oldugu ortaya ¢ikmistir. Saver Sayan ¢ok daha fazla tivit paylasmasina ragmen,
bahsetme basina erisim sayis1 Binali Yildirim’dan daha diisiik ¢ikmustir. Daha fazla
tivit bu anlamda daha fazla etkilesim anlamina gelmemektedir.
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Sekil 6: Bahsetme Basina Erisime Gore En Cok Etkilesim Kuran Kullanicilar

Influencers (%' Posts Reach Reach.per Engagement Engagemfa nt
mention per mention
Binali Yildinm iletisim
e ofis ¥y s 63M 13M 5.2K 1K
@BA_Yildirim
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é @SavciSayan : . : !
Dr.Betiil Sayan Kaya
8 @drbetulsayan . 4 17 10.2M 600.9K 19K 466.7
- Mehmet OZHASEKI
8 e e Y 3 12M 874K 124K 41K
Dr.Bekir Pakdemirli
@bekirpakdemirl 4 2 242K 121K 882 441
Faw_(r)(t
G'\ BASKAN RTE v ’ 18.8K 18.8K 667 667
- @fawsari
Erdogan Tok
@ @erdogantokss 4 18 300.6K 16.7K 79K 440.1
Av.Abdurrahman
‘?' Dursun 4 3 16.6K 5.5K 1.6K 533.3
@avadursun

4.5.  Etiketi En Cok Etkilesim Alan Kullanicilar

Bu kategoride yer alan kullanici sayilari, #goniilbelediyeciligi etiketi ile birebir
kurulan etkilesimi gostermesi agisindan anlamlhidir. Twitter’'da bu etkilesimi 6l¢mek
i¢cin etiketlerin RT, begeni ve yanit sayilari dikkate alinir. Bu nedenle erisimde
gordiiglimiiz ve milyonlar1 bulan yayilim kapasitesine gore, veriler oransal olarak
daha kiiciik olsa da, kullanicilarin tivitleri okumasi ve feedback vermesi agisindan
daha degerlidir. Etiketin gevrimici ortamda tekrar tivitlenmesi, kendi hesaplarinda
paylasilmasi, begenilmesi ve bu etiketlere yanit verilmesi, mesajin ¢evrimigi siyasal
konusma ve etki yaratmasi agisindan fikir vermektedir. Bu anlamda en c¢ok
etkilesimi Savci Sayan’'in aldig1 goriilmektedir. Daha fazla sayida etiket paylasmasi
yine bu etkiyi yaratmada onemli bir faktordiir. Sayan'in etkilesim kurdugu kullanic
sayis1 21 bindir. Ikinci sirada yer alan Ak Parti Ankara Belediye Baskan aday1
Mehmet Ozhaseki'nin 12 bin kullaniciya, Ak Parti Istanbul Belediye Bagkan aday1
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Binali Yildirim'in ise 5 bin gibi oldukca diisitk kalan bir kullaniciya eristigi
saptanmugtir.

Sekil 7: Etiketi En Cok Etkilesim (Engagement) Alan Kullanicilar

Reach per Engagement

Influencers &' Posts Reach Engagement

mention per mention
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Sekil 8: Bahsetme Basina Cok Etkilesim (Engagement) Alan Kullanicilar

Reach per Engagement

Influencers (£ Posts Reach Engagement

mention per mention

v
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Sekil 8’de bahsetme basina etkilesim sayisinin, etkilesim sayisina oranla ¢ok daha
diisitk oldugu goriilmektedir. Bahsetme basina etkilesim sayilarinda Ak Parti'nin
Ankara ve Istanbul Belediye Bagkan adaylari ilk iki sirada yer almistir. Mehmet
Ozhaseki'nin 3 bin kullanicidan, Binali Yildirim ise bin kullanicidan bahsetme
basina etkilesim almistir. Ayrica bu siralamaya ilk kez iki farkli kullanici dahil
olmustur: @askaratayi (Ak Parti taraftar: igerik paylasan) anonim hesap ve Ak Parti
Istanbul 11 YK Uyesi Akin Ilhan.

4.6. #goniilbelediyeciligi Etiketi ile Birlikte En Cok Kullanilan Etiketlerin
Etkilesimi

Siyasiler ve se¢menler, ¢evrimigi siyasal ortamda aym anda birden fazla etiket
kullanabilirler. Se¢menler agisindan bu kullanim, giindeme getirmek istedikleri
diger konularin, siyasiler ve bagka kullanicilar tarafindan goriilmesi ve farkindalik
yaratmasinda olanak saglar. Siyasiler ise parti politikalarini giliglendirmek,
se¢menlerine ayni anda farkli mesajlar vermek igin birden ¢ok etiket kullanabilirler.
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Sekil 9’da yer alan veri setinde #goniilbelediyeciligi etiketi ile birlikte hangi
etiketlerin, dolayisiyla hangi konularin 6n plana ¢ikti1 goriilmektedir. Listede yer
alan ilk on etiket sirasiyla sdyledir: #GoniilBelediyeciligi, #MemleketisiGoniillsi,
#OnceMilletOnceMemleket, #BelediyelsiGoniillsi, #AKParti, #IsinOziiHasekiSozii,
#YaparsaSavciYapar, #Cumbhurlttifak, #MemleketinisiGoniillsi,
#TevazuSamimiyetGayretile. Biitiin etiketler Ak Parti ile ilgili, partinin ve adaylarm
tretip kullandig1 etiketler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger mubhalefet
partilerinin ya da sanal topluluklarin elestirilerini ya da isteklerini iceren etiketler,
bu etiket ile birlikte paylasilmamustir.

Sekil 9: Birlikte En Cok Kullanilan Etiketlerin Etkilesimi

68K

W #GY i i - IsiGonillsi M #0nceMilletOnceMemleket M #Beled et W #AKParti #lgindziit W i#Vap (Yapar M #Cumhurltifaki
- IsiGondllsl M #Teva I = #lst imAgkim K yeEman #K: izvar W #Edimem
W WZey P W #Akgadag n W #Nizip L [ #Ten miy y #Afyon #AkKadinlarSahadanSesVeriyor
W #GonlUGUzelTirkiye M #KartalGUzelOlacak M #zeynepkanter

4.7.  Etiketin Cografi Imlerine Dair Etkilesim Haritas

Twitter dahil olmak tiizere sosyal medya teknolojileri, kullanicilarin konumlarmin
izlenebilmesini olanakli kilan pek c¢ok yol sunmaktadir. Twitter'da belirli cografi
konumlar aranabilir ve o bolgedeki kullanicillarin paylastig: tivitlerin igeriklerine
erisilebilir yani belirli bir bolgeye gore sosyal dinleme yapmak miimkiindiir. Siyasi
aktorler bir bolgeye gitmeden ya da bir politika iiretmeden 6nce orada yasayan
insanlarin ihtiyaclar1 ile ilgili bilgilere erisebilir, Ozellikle milletvekilleri kendi
bolgelerindeki se¢gmen ya da partililerinin tivitlerini RT yapabilir. Ayn1 sekilde se¢cim
donemlerinde potansiyel se¢menlere, reklamlar da dahil olmak {tizere, farkindalig:
dogrudan yaymaya olanak saglayacak sekilde igerik {tiretilebilir.
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Sekil 10’da yer alan Diinya haritasinda #gontilbelediyeciligi etiketinin Tiirkiyenin
disinda bagka cografyalarda paylasildigr goriilmektedir. Ak Parti yurt disinda da
se¢menleri bulunan biiyiik bir kitle partisidir. ‘Gurbetgiler’ oldugu varsayilabilecek
bu kullanicilarin, yerel secim olmasina ragmen anayurtlar ile baglarinin kopmadig:
ve igerik {irettikleri sonucuna varilmistir. Tiirkiye dis1 paylasimlar elbetteki
Tiirkiye’deki gibi (57 bin) biiyiik bir veri degildir.

Sekil 10: Diinya Etkilesim Haritas1

5000 km OOpenStreetMap contributors ©

~0% 0% ®01% ®01%-02% ® 99%

4.8.  Etiketin Cografi Imlerine Dair Tiirkiye Etkilesim Haritas1

Sekil 10’da gorildiigii {izere, ¢evrimici siyasal igerik, cografi olarak en c¢ok
Tiirkiye'de iiretilmistir. Tirkiye oOzelinde il bazinda paylagimlarin dagilimim
gormek miimkiindiir. Ankara 24471, Istanbul 7960, Sanliurfa 3554, Samsun 3462,
Malatya 3214, Mardin 1579, Gaziantep 1313, [zmir 1312, Adana 1058 ve
Afyonkarahisar 1048 etiket paylasimi yapmistir. Bu anlamda Tiirkiye’de yerel se¢im
doneminde Ak Parti'nin se¢im etiketi ile ilgili en ¢ok igerik Ankara’da paylasilmistir.
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Secimlerin Cumhur ve Millet Ittifaklar1 arasinda cok yakin oldugu tartisilan bir ilde?
yogun igerik iiretilmesi, bu tartismalarla paralellik gosteren ¢evrim igi siyasal ortami
isaret etmistir. Tkinci sirada Istanbul yer almigtir.

Cevrim igi igerigin ¢ok iiretildigi yerler kadar hig iiretilmedigi yerler de onemlidir.
Sekil 11’de gri ile gosterilen Karaman, Tunceli, Ardahan, Giresun, Igdir, Karabiik,
Isparta, Bartin, Van, Mus ve Bayburt illerinde hi¢ paylasim yapilmadig:
goriilmektedir. Bayburt, Karaman ve Ardahan hari¢ Ak Parti'nin 2014 yerel
secimlerinde kazanamadig illerde hi¢ paylasim yapilmadig: saptanmustir.

Sekil 11: Tiirkiye Etkilesim Haritasi

| 200km

No results <0.1% ®0.1%-1.9% ®2.3%-6.2% ® 14% ® 43%

SONUC ve TARTISMA

Sosyal medya ve yerel secimler arasindaki iliskiyi analiz etme amacindaki bu
calismada, ¢evrimigi siyasal etkilesim Twitter {izerinden ele alinmistir. Diger sosyal
medya araglarina gore Twitter, siyasal katilim i¢in daha elverisli bir sosyal ag olarak
goriilmektedir. Se¢im tansiyonun yiiksek oldugu 2019 yerel segimlerinde, Ak
Parti’ye ait secim etiketi #gontilbelediyeciligi analiz edilmis ve Twitter {iye sayis1 goz
ontine alindiginda kullanicilarla etkilesiminin oldukg¢a diisiik oldugu ortaya
cgkmigtir. Bu veri se¢cim kampanyasi baglaminda, Ak Parti'nin se¢menleri ile
Twitter’da siyasal etkilesiminin diisiik oldugunu gostermistir.

3 https://telel.com.tr/son-anket-aciklandi-akpnin-ankarada-durum-bicak-sirti-6671/ ~ Erisim tarihi:
19.03.2019
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Etiket paylasan kullanicilarin demografik ozelliklerine bakildiginda ise erkeklerin
cevrim igi etkilesimde baskin oldugu ortaya ¢ikmistir. Kadin kullanicilar neredeyse
Y4 oraninda, erkeklerden cok daha az etkilesimde bulunmustur. Analizin bu
boliimiinde Twitter'da genglerin yerel secim siirecine daha ¢ok katildiklar:
saptanmistir. 25 -34 yas aralig1, Twitter'da en ¢ok igerik {ireten yas grubu olmustur.
18 — 24 yas grubu gengler ise ikinci sirada yer alarak siyasal konusmaya istekli
olduklarini gostermislerdir.

Bu calisma kapsaminda etiketler {izerinden etkilesimin farkl tiirleri incelenmistir.
Gonderi sayisy, erisim genisligi ve etkilesim 6zellikleri acisindan yapilan analizlerde
ortak bir payda agiga ¢ikmustir. Etiket kullanarak paylasim yapan ve tiim etkilesim
tiirlerinde influencer olarak 6n plana ¢ikan kullanicilar Ak Parti'nin, belediye bagkan
adayi, milletvekili, genel bagkan yardimcilar1 vb. siyasal elitleri olmustur. Kanitlarin,
gevrimigi siyasal bilgiden genis Olciide faydalananlarla, siyasetle yakindan
ilgilenenlerin ayni kisiler olma egiliminde olduklarin1 gosterdigini sdyleyen Polat'in
(2005: 436) tespiti, calisma kapsaminda dogrulanmastir. Bir diger acidan bu bulgu,
adaylar basta olmak iizere siyasi aktorlerin parti kampanyas: ile biitiinciil bir
yaklasim icinde olduklarmi gostermistir.

Etkilesimin en 6nemli tiirii olan birebir etkilesimin (engagement anlamindaki) biitiin
influencerlar agisindan oldukga diisiik bir seyir izledigini soylemek miimkiindiir.
Etiketin RT yapilmasi, begenilmesi, bahsedilmesi, yanit aracilig ile bahsedilmesi gibi
en temel etkilesim 6zelliklerinde bir kitle partisi i¢in oldukga diisiik sonuglar ortaya
¢ikmistir. Bu anlamda dogal olarak bahsetme basina etkilesim sayismin da oldukca
diisiik oldugu gortilmektedir.

Analizde yer alan bir diger boliim #goniilbelediyeciligi etiketi ile birlikte en ¢ok
kullanilan etiketlerin etkilesimidir. Burada kullanicilarin ayni anda baska etiketler
de kullandiklar1 saptanmistir. Sosyal medyanin sosyal parcalanmalara yol a¢gmasi
ihtimali vardir. Twitter’daki ¢ogulcu yap1 nedeniyle farkli siyasal bilgi kaynaklar1 bir
arada var olabilmektedir. Bu durum se¢menlerin, daha az hakkinda daha fazlasini
bilmelerine de yol agabilir. Etiket kullanimi bu anlamda baz: riskler de tagimaktadir.

Nicel bir analiz gergeklestirildigi icin diger etiketlerin soOylemleri iizerinde
durulmamakla birlikte, diger biitiin etiketlerin Ak Parti kampanyasmin yan
etiketleri ya da adaylarin kendi kampanya etiketleri oldugu dikkat ¢ekmistir. Oysaki
etiketler Ozellikle segim donemlerinde se¢gmenlerin istek ve taleplerini giindeme
getirmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu analiz kapsaminda vatandaslarin boyle
bir egilim i¢inde olmadiklar1 goriilmiistiir.

Etkilesim haritasinda #goniilbelediyeciligi etiketinin Tiirkiye'nin disinda baska
iilkelerden de paylasim aldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum gurbetgilerin {ilke siyaseti
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ile ilgisi kapsaminda yorumlanmugtir. Tiirkiye Ozelinde ise il bazinda en ¢ok
konusmanin sirasiyla Ankara, Istanbul, Sanlurfa ve Samsun basta olmak {izere
sekillendigi saptanmistir. Karaman, Tunceli, Ardahan, Giresun, Igdir, Karabiik gibi
illerde ise hi¢ paylasim yapilmadig1 saptanmustir.

Secimler sirasinda gergeklestirilen bu analizin, se¢im sonrasi sonuglar1 ile
karsilastirilarak analiz edilmesi, Twitter'daki etkilesim ile se¢gmenlerin ¢evrim digs
ortamda, se¢im giinii oy vererek gerceklestirecekleri siyasal etkilesim arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklar1 agiga ¢ikarmasi bakimindan énemli olacaktir. fleride bu
tiir analizlerin yapilmasi siyasal iletisimin ¢evrim i¢i ve dis1 dogasini anlamak adina
verimli bir ¢alisma alani olabilir. Ayrica bu ¢alismanin kapsami disinda kalan se¢im
donemlerinde etkilesim yaratan igerigin niteliksel analizi de siyasal iletisim
calismalar1 agisindan degerli bir alandir.
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