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INVESTIGATION OF TWITTER HASTAGS' CONSTITUTION PROCESS WITH A QUALIFIED STUDY:
2017 CONSTITUTIONAL REFERENDUM EXAMPLE
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Oz
2017 tarihli Yeni Anayasa Referandumu stirecine gidileceginin kesinlesmesinin ardindan, evet-hayir taraflar1 kampanya
calismalarma baslamislardir. Siire¢ boyunca Twitter gibi sosyal medya platformlar: iletisim araci olarak kullamilmis ve kamuoyunun
fikri etkilenmeye calisilmistir. Bu calismanin amaci, Twitter {izerinden kampanya siireglerinin bilingli bir sekilde yonetilip
yonetilmedigini tespit etmektir. Popiiler giindemler arasina giren hashtaglar, betimsel analiz yontemiyle incelemeye tabi tutulmustur.
Arastirma sonucunda soz konusu siirecin bilingli bir iletisim cabasi oldugu gozlemlenmistir. Taraflarin kampanyalarinda proaktif
iletisim ile birlikte reaktif yaklasimlari da sergiledigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Hashtag, Referandum, Twitter, Sosyal Medya.

Abstract

After 2017 New Basic Law Referendum have became definite; Yes and No parties have begun the campaign processes. During
the process, social media platforms such as Twitter have been used as communication tools and the public opinion has been trying to be
influenced. This study is aimed to examine whether the campaign processes are managed in a conscious manner. Hashtags, which are
among the popular agendas, have been examineed by means of descriptive analysis. As a result of the research, it was concluded that
the process was a conscious communication effort. Beside it was determined that the both of parties have exhibited proactive and
reactive communication approaches.

Keywords: Hashtag, Referendum, Twitter, Social Media.

GIRIS

Kamuoyu ve giindem belirleme arasinda ¢ogu zaman iktidar temelli bir iliski s6z konusu oldugu
soylenebilir. Ote yandan kamusal fikrin, toplum icin arz ettigi 6nem her birey icin baglayic1 niteliktedir. Bu
gercek {iizerine insa edilen iletisim siireglerinde yonetme giictinii elinde bulunduranlar, olusturacaklari
giindemleri kamunun geneline yayma amact ya da kamunun genel fikri gibi lanse etme egilimi
gosterebilmektedirler.

Olusturulmas1 planlanan giindemlerin daha ¢ok kesime ulasmasi hedeflendiginden, iletisim
araglarindan faydalanilmaktadir. iletisim araglarmin her biri kendine 6zgti giiclii yonlere sahiptir. Bu
yoniiyle giindeme getirilen konular uygun araglarla alicilarina ulagtirilmaktadir.

Icinde bulundugumuz iletisim cagiyla birlikte farklilasan iletisim araclarindan olan sosyal medya,
yeni akim medya stratejilerinden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gerek karsilikli iletisime olanak
tanimasi, gerek aninda geri bildirim alma 6zelligi gibi nitelikler, sosyal medya araglarinin popiilaritesini
artirmistir. Giindem olusturma, topluluklarin fikirlerini giidiileme ve yonlendirme agisindan erk sahipleri
tarafindan giictinin farkina varilan sosyal medya ozellikle siyasal kampanya siireclerinde oldukca
kullanilan bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya platformlarindan Twitter’ in, diger mecralara nazaran
daha siyasal bir nitelik tasidig1 sdylenebilir. Kamuoyu destegi saglamak, insanlarin fikirlerini belirli bir yon
dogrultusunda degistirmek ve bir konu hakkindaki kararsiz bireyleri etkilemek noktasinda Twitter oldukga
etkili bir aractir. Calismada 2017 tarihli Yeni Anayasa Referandumu siirecinde Twitter yolu ile olusan
glindemlerin bilingli bir arka plana sahip olup olmadiklar1 arastirilmustir.

On hazirliklar1 tamamlanan yeni Anayasa teklifi Aralik 2016’ da AK Parti Grup Bagkanvekilleri
Mustafa Elitas, Naci Bostanci, Mehmet Mus ve Genel Sekreter Abdulhamit Giil tarafindan, TBMM Baskan
Ismail Kahraman’a sunulmustur (TRT, 2017a).

Ak Parti’li 316 milletvekilinin imzalar1 ile MHP'nin de tizerinde uzlasmaya vardigi anayasa
degisikligi teklifi TBMM Anayasa Komisyonu'nda 2016 yilinin 20 Aralik tarihinden itibaren goriisiilmeye
baglanmis (TRT, 2017b), 21 Ocak 2017 tarihi itibari ile 18 maddelik Anayasa Degisikligi Teklifi Meclis Genel
Kurulu'nda kabul edilmistir. Teklifin geneli tizerindeki oylama 339 kabul oyu almistir (TRT, 2017c).
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Teklifin giindeme gelmesinden, oylamanin bitimine dek yeni Anayasa teklifi ile ilgili gesitli goriisler
siyasi partiler tarafindan dile getirilmistir. Dile getirilen fikirler kimi zaman, “Anayasanin degismesi
gerektigini destekler nitelikte” kimi zaman “degismemesi gerektigi yonde” kimi zaman ise “bazi1 maddelerin
degismesi gerekirken bazilarinin degismemesi gerektigi yonde” olmustur.

Bu calisma kapsaminda 1 Kasim 2016 tarihinde gerceklesen genel secim sonuglaria gore %10 segim
barajini asarak mecliste temsil edilen 4 siyasi parti AKP, CHP, MHP, HDP ele alinmistir. Taraflardan kasit,
Anayasa degisikligine evet yada haywr diyen partilerdir. Partilerin Twitter resmi sayfalar: incelendiginde
kampanya donemiyle ilgili olarak kapak fotograflari, profil fotograflari, paylasimlar ve etiketler, Evet/Hayir
mesajinin verildigi kaynaklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kaniyi siyasi parti sozctileri ve temsilcilerinin
aciklamalar1 desteklemekte, dolayisiyla parti sozciilerinin agikladig1 evet ya da hayir tarafi Twitter platformu
tizerinde de partilerin ilgili sayfasinda karsimiza ¢tkmaktadir.

Aragtirma; taraflar Twitter {izerindeki hashtag baglantilariyla olusturduklar: giindemlerin, plank
bir iletisim cabast olup olmadigmi ortaya koymaya calisacaktir. Bu baglamda giindem ve kamuoyu
kavramlaria deginilerek, popiiler giindemler arasina giren hashtaglar incelenecektir.

1. GUNDEM VE KAMUOYU

Sozliikte; yasanan giinliik hadiseler ve toplantilarda goriistilecek konularin tiimiini kapsayan
periyot (TDK, 2017a) olarak ele alinan giindem kelimesi Dearing ve Rogers’ a gore zamanin belirli bir
bolimiinde 6nem derecesine gore siralanan olaylar biitiinii olarak ele alinmaktadir (Terkan, 2005: 42). S6z
konusu gtindemlerin medya igerisinde belirli bir zaman diliminde isgal ettigi konum medyanin giindemini
(Terkan, 2007: 563), kamuda isgal ettigi kisim, kamunun gitindemini, siyasette isgal ettigi kisim siyasi
giindemi olusturmaktadir. Bahsi gecen giindemlerin birbiri ile olan iliskisi sosyal yasam kapsaminda
diistiniildigiinde kagimlmazdir. Oyle ki medya, kamu ve siyasal giindem arasinda hasil olan iliskiden
(Terkan, 2007: 563) gtindem belirleme kavraminin meydana geldigi bilinmektedir.

Medyanin giindem belirlemedeki etkisi suradan hareketle ortaya atilmustir. Insanlarin giinliik
yasamlarinda yasanan gelismelerden haberdar olmasi ve olup bitenin farkina varmalari, istemli ya da
istemsizce gerceklesmektedir. Bireyler etrafta olup bitenin farkina varirken medyanin haberdar etme
giictinden faydalanmakta ve medya, haberdar etme giiciinii istedigi siralama ile kullanabilmektedir. S6z
konusu bilgilerin verilis siras1 ayn1 zamanda o bilgilere atfedilen 6nem ile irtibatli oldugundan, medyanin bu
enformasyonlar kitlelere iletip iletmemesi yahut kaginci sirada ilettigi gercegi, olusacak olan giindeme etki
etmektedir (Yiiksel, 2001: 22-23).

Giindem belirleme kavrami denildiginde medyanin bireyler {izerindeki etkilerine agiklama
getirmekle alakali tanimlar kastedilmektedir. S6z konusu etkilerin belirli diizeylerde gerceklesmekte oldugu
sdylenmektedir. Bu diizeyler “farkinda olma/farkina vardirma” , “bilgi edinme”, “tutum gelistirme”,
“davranis degisikligi” dir. Severin ve Tankard’a gore ise bu siralamanin farkli bir sekli ise bilissel-duygusal-
davramgsal seklinde yapilabilmektedir. Iletisimin etkilerinin gerceklestigi diizeyler igerisinde giindem
kurma yaklasimi McCombs’a gore bilissel diizeyde gergeklesmektedir (Yiiksel, 2007: 577).

Kamuoyu sozliikte, bir konuyla ilgili halkin genel diistincesi, halkin oyu olarak tarimlanmistir
(TDK, 2017b). Kamuoyunun, yani genelin diisiincesinin, bireylerin diisiincesine etki ettigi bilinen bir
gercektir. Bu diisiinceye kaynak olarak Asch’ in sosyal uyma deneyi 6érnek gosterilebilir! Buradan hareketle
tarih icerisinde seyreden toplumlarin ve bilhassa yonetimde etki sahibi olanlarin, kamuoyu olusturma ve
yonlendirme gtictinii kullanmalari, mantikli bir davranis olarak goriilebilmektedir. Belirli bir diistince
etrafinda toplumlar: bir araya getirmek, topluluga katilan yeni bireylerin kendiliginden bu diisiince tarzim
benimsemesi anlamina gelmektedir. Aksi diistintildiigtinde s6z konusu topluluk, kendinden olmayamn1 yok
etme egilimi giitmektedir (Canetti, 2010: 20).

Latince “publicus” ve “opinion” sozciiklerinin birlikte kullanimindan dogan Ingilizce karsiligi
“public opinion” olan kamuoyu kelimesi; Tiirkge’de efkar1 umumiye, amme efkar1 ve halk efkar1 seklinde
kullamilmistir (Atabek, 2002: 223). Efkar1 umumiye kullaniminin anlamindan da anlasilacagy gibi genelin
diistincelerini etkileyerek kamuoyu olusturma ve hedef kitleden beklenen davranislarin sergilenmesini
saglama Ozellikle otorite sahipleri igin Onemli bir stiregtir. Bu siire¢ farkli araclar kullanilarak
gerceklestirilebilmektedir. Kamuoyunu etkileme ve giindem belirleme konusunda en etkili araglardan biri
ise sosyal medyadir. Yeni akim medya ile birlikte yiikselen bir deger kazanan sosyal medya; ahlaki
duyarlilik olusturulan, bireysel hak ve 6zgiirliiklerin savunuldugu, savas suglariin duyuruldugu, yardim
kampanyalarinin  yuritiuldugi, hastaliklara iliskin farkindalik olusturulan, toplumsal hareketlerin
kendisinden gii¢ aldig1 ve ideolojik fikirlerin nesvii nema buldugu bir mecra olmustur. Arap Bahari,

1 Asch deneyi, 1953’ de insanin karar verme stirecinde, cevresinin etkisinin ne denli énemli oldugunu anlamaya calisan deneydir.
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Turuncu Devrim, Gezi siireci ve 15 Temmuz Darbe girisimi gibi toplumsal nitelikli siireclerde ozellikle
sosyal medya giiglii bir arag gorevi gormiistiir.

Medyanin kitleler tizerindeki etkisinin kesintisiz olusu ile birlikte medyaya bagimli olan
topluluklarin meydana gelmesi ve bu medyadan bagimsiz bireylerin medya etkileri ile ¢rgiitlenmesi sonucu
medyanin giicii sarsilmaz hale gelmistir (Karppinen ve Moes, 2014: 337).

Latince kokenli bir kelime olan medya; arag, ortam, orta anlamlarina gelmektedir (Nalgaoglu, 2003:
47). Mahiyeti itibariyle aragsallik arz eden medya, bireyleri etkileyen, onlarin istendik tavirlar sergilemesini
uyaran ve belirli goriislere inanmasini salik veren dinamik bir platformdur. Internet devrimiyle birlikte
erisimin nispeten c¢ok kolaylastig1 glintimtizde medya, internet vasitasiyla es zamanli olarak iletisimin
gerceklestirildigi bir ortama evrilmis ve bu yeni ortam sosyal medya olarak isimlendirilmistir.

Yapis: geregi kolay ulasilabilen ve amaca yonelik kullanilabilen sosyal medya kamuoyu olusturma
ve cogunlugun fikrini etkileme acisindan klasik medyaya nispeten daha giiclidir. Sosyal medyanin
glindem olusturma acisindan kullanilabilecek birgok aract bulunmaktadir. Bunlardan biri de twitter
platformudur.

Konunun kapsami nedeniyle bir sonraki boliimde kamuoyu olusturulmasinda etkili olan yeni
medya alt kavramlarindan Hashtaglar’ a deginilecektir. Hashtaglar ayn1 kanida olan bireylerin fikirlerini,
anahtar kodlarla ilettigi paylasimlarin, ortak kodlaridir. Bu 6zelligi hasebiyle giindem kavramu ile de
dogrudan iliskilidir.

2. HASHTAGLAR

Twitter ile baglayrp Instagram ile kullanilmaya devam etmekte olan, akabinde Facebook'un da
desteklemesiyle ileri noktalara erisen “hashtag” sosyal medya dendiginde akla ilk gelen terimlerden birisidir
(Hashtag, 2017).

Facebook, Instagram, Twitter, Mikroblog ve benzeri sosyal uygulamalarda kelime veya kelime
grubunun 6niine “#” isaretinin konuldugu baglantilara “hashtag” denilmektedir (Untir, 2016: 153). Olusan
hashtag paylasimlar bu sayede ayri bir kanalda yer almaktadir. Ayni kelime veya kelime gruplarindan
olusturulan hashtag gtindemler, ilgili takipgiler tarafindan takip edilebilmektedir. Bu sayede kullanicilar bir
giindem olusturabilmektedir. Twitter gibi platformlarda popiiler konularin 6ne ¢iktig1 giindem kismi,
dogrudan ilgili konuda atilan hashtaglarin sayisiyla baglantilidir. Bu sayede sosyal mecradaki giindem
belirlenmis olmaktadir. Taraflar ilgili hashtag baglantis1 vasitasiyla fikirlerini dile getirmektedirler.

2.1. Hashtaglarla Giindem

Bilindigi tizere sosyal paylasim sitelerinde kurulan ag baglantilar: genellikle yakin gevre ve gercek
diinyadaki tanigikligin kurulu oldugu insanlar tizerinden yapilmaktadir. Unlii isimler ve kanaat nderleri
gibi takibe alinan hesaplar ise daha ¢ok bilgi edinme amaciyla kurulan baglantilar olmakla beraber, Twitter
gibi sosyal paylasim sitelerinde bu hesaplarla da etkilesim kurulabilmektedir. Mevcut paylasimin arkadas
listesi ile sinirli kalmamasi ve daha genel bir alanda goriilmesi istendigi durumlarda, paylasimin 6ntine
getirilen “#” diyez isareti ile hashtag paylasimlar olusturulmaktadir (Hashtag, 2017). S6z konusu platforma
dahil olan ayni hashtag paylasimlar, sanal giindemi belirleyebilmekte ve akabinde Twitter gibi
uygulamalarda popiiler giindemlerin neler oldugu gortilebilmektedir.

Ote yandan medyanin giindemi belirlemede etkili oldugu bilinmektedir. Hangi konularin giindemin
bir parcasi olacag1 hakkindaki ¢alismalarn yiiriitebilir diger politik oyuncular gibi siirecte aktif olarak rol
alabilmektedir (Terkan, 2007: 562). Buradan hareketle Twitter gibi uygulamalarda beliren popiiler
giindemler siralamasinda, sponsorluklar sayesinde tist siralarda yer alan giindemler yahut ticret karsiliginda
ajanslar vasitasi ile popiilaritesi artirilan giindemler 6rnek gosterilebilmektedir.

Siyasal glindemin, medyamin giindemini, medya giindeminin de siyasal giindemi
etkileyebilmesinin, giindem konularmin énem derecesi ile alakali oldugu kabul edilmektedir. Medyanin
giindemini belirleyen kistaslarla, siyasetin gtindemini belirleyen kriterler genel itibari ile birbirinden farkl
olmakla beraber secim dénemi gibi tilke genelini ilgilendiren 6nemli konularda, medya odak noktasini
siyasete yonlendirmektedir (Terkan, 2007: 577). Dolayl olarak dahi olsa medya giindemini, siyasal ve sosyal
konularmn etkiledigi soylenebilir. Bu baglanti, Twitter ‘da hashtaglarla var olan giindemlerle de
iligkilendirilebilir.

2.2. Hashtaglarla Kamuoyu

Kamuoyunun, kamunun genel fikrini yansittigindan ¢alismanin baslangi¢ kisminda s6z etmistik.
Herhangi bir konu tizerinde bireylerin tek tek fikirlerinin neler oldugunu soylemek yerine, kamuoyunun
diistincesi budur demek daha genel ve kabul goren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (study.com,
2017). Politik konularda ve bilhassa spesifik konularda (study.com, 2017) genelin diistincesi, bireylerin
diistinceleri tizerinde etkili olmaktadir (vikipedi, 2017). Hashtaglar ise suskun olarak beklemekte olan
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kamunun fikrini dile getirmesi agisindan 6nem teskil etmekte ayni zamanda konuyla ilgili olan diger
kisilerin yogunlugunun goriilebilmesi adina da deger arz etmektedir.

Kamuoyunun olusumunu, “ortak kan1” ve “cogunluk tarafindan dile getirilme” (Karakog, 2004: 157)
ozellikleri temsil etmektedir. Bu ozellikler Twitter gibi platformlara uzanarak, hashtag cbekleri vasitasi ile
kendisini gostermektedir. Dolayisiyla hashtaglar mevcut kamuoyunu veya olusturulmak istenen
kamuoyunu giin yiiziine cikarabilmektedir (Ozcan, 2017). Hashtaglar vasitas: ile suskunluk sarmalinda
takili kalmis kamuoyunun ne oldugu, belirli 6zel bir kesimin giindemine aldig1 ortak kaninin ne oldugu ya
da gindemde hangi kamuoyunun olusturulmaya calisildigt 6grenilebilir, kamunun nabz1 yoklanabilir
denilebilmektedir.

Calisma kapsamindaki ilgili boyutuyla, hashtaglarla kamuoyu iliskisini kisaca 6zetlemek gerekirse:
ya mevcut kamuoyunu yansitilmaktadir, ya kamuoyunun olusturulmak istendigi yon tayin edilmektedir ya
da geneli temsil etmeyen mahalli kamularin giindemleri ilgili bashiklar altinda kendisini gostermektedir
diyebiliriz.

Arastirmanin uygulama kismunda yukaridaki bilgilerle baglantili olarak, Anayasa teklifinin
referanduma gitme siirecinde Twitter platformunda olusturulan popiiler evet/hayir giindemleri
incelenecektir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma nitel bir calisma olarak desenlenmistir. Bu ¢alisma internet iizerinden elde edilecek veriler
ile planlandig icin ikincil veri analizi ya da pasif analiz ile arastirmanin sorularina yamt aranmistir
(Dholakia ve Zhang, 2004: 3). Bu kapsamda elde edilen verilen betimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bu
cercevede veriler oncelikle tematik bir gerceveye oturtulup; ardindan bu veriler arasinda mantikli baglar
olusturularak bulgular yorumlanmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu galismanin amaci sosyal medyada Anayasa Degisikligine iliskin var olan kampanyalarin bilingli
olarak yritiiltip yurttilmedigini tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Sorusu

“Sosyal medya araglarindan biri olan Twitter'da var olan Anayasa Degisikligine iliskin kampanyalar
bilingli olarak ytirtitiillityor mu?” sorusu arastirmanin sorusunu olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemini;

» Popiiler giindemler arasina giren Evet/Hayir hashtaglarinin neler oldugu,
* Taraflarin Twitter'da hangi konulara agirlik vererek Evet/Hayir konulu popiiler giindemler
olusturdugu/ veya olustugu,
» Evet/Hayir konulu hashtaglardaki anahtar kelimelerin nasil bir harita izledigi,
* Anlik gelisen olaylarin kampanyalara dahil edilip edilmedigi,
*  Olusturulan giindemler arasinda herhangi bir iliskinin var olup olmadigy,
* Ortaya ¢ikan hashtaglarin birbirlerine kars: reaksiyon gosterip gostermedigi,
sorunsallar1 olusturmaktadir.

3.4. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 21 Ocak ve 21 Subat tarihleri arasinda Twitter’ da Trend Topic olan Evet-
Hayir icerikli hashtaglar olusturmaktadir. Bu kapsamda orneklem secimine gidilmemis evreninin timiine
ulasilmistir. Bu siire icinde taraflarin kampanya stratejisinin Twitter gibi sosyal medya platformunda daha
hissedilir hale gelecegi dngorilmiistiir.

21 Ocak’ta Mecliste Anayasa degisikligine yonelik teklif kabul edilmis ve referandum siireci
kesinlesmistir. Bu sebeple arastirmanin baslangi¢ tarihi olarak 21 Ocak secilmistir. Bu tarihten itibaren
kampanyalarin sosyal medya tizerinden olusturulup planl iletisim siireclerinin baslayabilmesi i¢in 16 Nisan
referandum giintine kadar yaklasik 3 aylik bir zaman dilimi kalmistir. Ajans galisma mantig1 ve uzun stireli
iletisim planlamalarinda kampanyalarin giris gelisme ve sonug¢ asamalarindan olustugu goz onitinde
bulundurularak referandum kampanyalarmin giris ve gelisme asamalarinin temellendirilmis olma
ihtimalinin ytiksek oldugu tarih araliginin 21 Ocak ve 21 Subat aralig1 oldugu ongorilmiistiir. Dolayisiyla
arastirma icin veri toplamanin sonlandirilacag: tarih 21 Subat olarak belirlenmistir.

3.5. Bulgular

Anayasa degisikligi teklifinin mecliste oylanma siirecinin bitimi ile birlikte, teklifi referanduma
gotiirebilmeye yetecek kadar genel oy alinmustir. Devam eden siirecte taraflar referanduma yonelik
evet/hayir kampanyalarini baslatip, buna yonelik calismalar igerisine girmislerdir. Teklifi kamunun
oylayacak olmasi hasebiyle s6z konusu kampanyalarin uzantilary, geleneksel medyada yer aldig:1 kadar
sosyal medyamn alam igerisine de uzanmigtir. Twitter platformunda yer alan giindemlerin isgal ettigi
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konular bunun en somut 6rneklerindendir. Segilen tarih araligi, teklifin mecliste oylanmasindan hemen
sonraki zaman dilimini kapsamaktadir.

3.5.1. Evet/Hay1r TT(Trend Topic/Popiiler Giindemler) Hashtaglarine Iliskin Bulgular
Evet/Hayir tt hashtaglarine iliskin bulgular Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: TT Hashtaglar

21 Ocak 2017

#HAYIRdiyecegimCUNKU,

22 Ocak 2017 #TekAdamRejimineHAYIR #HAYIRdiyecegimCUNKU

23 Ocak 2017 BirOyumVAR HAYIR #InandigimizIGinEVETT

24 Ocak 2017 #ReferandumSloganiOnerim #EvetHakliyimDagilalim

25 Ocak 2017 #KararimizEvet #SeytanaUymaHAYIRde

26 Ocak 2017 #BaskanliklaGiicluTiirkiye #KadininKarariEvet

27 Ocak 2017 #MemleketicinHay1r TURKmilleti AdinaHAYIR
#OzgiirTribiinlericinHAYIR

28 Ocak 2017 #FaturaniKendinOdeElif Elif Dogan Tiirkmen’in 1

29 Ocak 2017 #BirlikveBERABERLIKicinHAYIR #CagrimiziAldikCokGiildiik

30 Ocak 2017 #YediDtiiveleKarsiEVET KuvayiMilliye Hayirdiyecek

#Vekilimi SerbestBirakin
#BirGiineDestekHAYIRliDestek

MustafaKemalinAskerleriyiz

31 Ocak 2017

#EvetdeISTIKRARI Seg - #BirOyunVar

EvetBizdenZaferAllah Tan

01 Subat 2017 #KolelikAnayasasmaHAYIR OsmanlidaBizim Atattirkde

02 Subat 2017 #AkpMhpMilletElele Niye EVET

03 Subat 2017 #HAYIRIstanbul - #MilletKarariniVeriyor #KardakSanl Tiirkiin Topragidir
Elif Dogan Tiirkmen

08 Subat 2017 Hareketin Lideri DevletBahgeli

09 Subat 2017 #KadminKarariEvet #HaywrBizVariz

10 Subat 2017 #EVETbinKereEVET #OyumuzaSahipCikalim

12 Subat 2017 #VeReisMeydanlarda #YiriiytisimiizEVET DoganMedyaBoykot
#HayirTiirkiyeKazanacak #OyumuzEvetCiinkii

13 Subat 2017 #15temmuzuUnutmayacagiz

15 Subat 2017 #HayrDemiyoruzCUNKU

16 Subat 2017 #TurkMilliyetcileri HaywrDiyor #EvetSozMillette

17 Subat 2017 #MahkumaYasayaEvet KadimnlarinKarariHayir

18 Subat 2017 #TekVatanTekMilletEvet IstanbulunKarariEvet

Memleket SevdalilariEvetDiyor
02 Mart 2017 #HayirHepimizKazanalim
05 Mart 2017 #lleriDemokrasilcinEvet #BingolEVETdiyor #AnlatHAYIRlistyla

#EvetHaykiranMilyonlariz

Tablo 1'de s6z konusu tarih araliginda evet hayir icerikli trend topic hashtaglar gosterilmistir. Genel

olarak incelendiginde; evet igerikli hashtaglarin inang unsuru, ulusal kimlik, kadin blogu, istikrar kavrami,
nicin evet denildigine dair gerekgeler, s6z hakkinin millete gecmesi, terdr orgiitleri tarafindan kumpas
kurularak hapse attirilan mahktmlarin affi, vatanin birlik biitiinltigii ve ileri demokrasi temalarinda
yogunlastig1 gozlenmistir. Hayir igerikli hashtaglar incelendiginde ise; nicin hayir denildigine dair genel
gerekceler, tek bir kisi tarafindan yonetilmenin karsisinda olma durumu, vatan icin hayir denilmesi
gerektigi, birlik ve beraberlik olgusu, kuva-i milliye ruhu, kolelik anayasasi, milliyetcilik, 6zgtir tribtinler,
adil kazang gibi temalarin 6ne ¢ikt1g1 tespit edilmistir.

3.5.2. TT Hashtaglara Dair Anahtar Kelimeler

Secilen tarih arasindaki popiiler hashtaglar incelendiginde; “Ciinkii” kelimesi dort kez tekrar edilmistir.
Tablo2: “Ciinki”

#HAYIRdiyecegimCUNKU

#Hay1irDemiyoruzCUNKU

#HAYIRdiyecegimCUNKU
#OyumuzEvetCiinkii

Ciuinkii kelimesi ile olusturulan hashtaglar, kampanya savinin gerekgelerini anlatma yoluyla
popiilerlik kazanmustir. “Evet” ve “Hayur” taraflari, yiizergezer kesimi etkilemek adma bu baghklar
dahilinde paylasimlar yapmuglardir. Nigin evet veya hayir denilmesi gerektigi, ni¢in hayir denilmemesi
gerektigi temalar1 bu bagliklar altinda kendisine yer edinmistir.

“I¢in” kelimesi dort kez tekrar edilmistir.

Tablo3: “Icin”
#MemleketiginHay1r
#BirlikveBERABERLIKicinHAYIR

#inandlglmlziginEVETT
#OzgiirTribiinlerlcinHAYIR
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Ciinkii kelimesiyle benzerlik gosteren bir diger 6bek ise “i¢in” kelimesi ile olusturulan hashtaglardir.
“Igin” kelimesi ile olusturulan hastaglar bir yoniiyle diger gerekgeli popiiler giindemlerden ayrilmaktadir.
Tekil bir konuyla birlikte kullanilma zorunlulugu olan “igin” kelimesi tek bir nedeni nitelemektedir. Ornegin
#MemleketicinHayir hashtaginde memleket vurgusu yapilarak vatan temast on planda tutulmustur. Diger
yandan “ctinkii” 6bekli giindemler daha genel ve daginik konularin agiklanmasina olanak saglayabilen bir
yapidadir. Buradan hareketle kampanya yiriitiiciilerinin belirli konular1 6n plana ¢ikararak popiiler
giindemler olusturdugu soylenebilir. #OzgiirTribiinlericinHAYIR obekli popiiler hashtag, bu duruma &rnek
gosterilebilir. Ridvan Dilmen’in referandum kampanya siirecinde evet kampanyasina destek vermesiyle
birlikte “hayir” taraftar1 gruplar bu durumu futbola siyasetin karismasi olarak algilamistir. Akabinde karsit
bir kampanya baslatarak tribtinlerin siyasetle iliskilendirilmemesi gerektigi icin referandumda “hayir” oyu
kullanacaklarini dile getirmislerdir. Vurgulanan temada savunulan tez, her ne kadar siyasetle futbolun
iliskilendirilmemesi gerektigi olsa da, 6z itibariyle bu giindem de siyasal bir kampanya gerekgesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
“Niye” kelimesi bir kez “#NiyeEVET” 6begi seklinde tekrar edilmistir. “Ciinkii” kelimesi ile islevsel olarak
benzerlik gostermektedir. Bununla birlikte bir gerekge belirtilerek olusturulan Evet/Hayir hashtaglar: 10 kez
tekrar edilmistir. Tablo 4’te yer alan tekil gerekgeler tizerine kurulu popiiler giindemler ise islevsel olarak

“Igin” kelimesi ile benzerlik gostermektedir.
Tablo 4: “Gerekge belirtilerek” olusturulan Evet/Hayir hashtaglary;

#TekAdamRejimineHAYIR #SeytanaUymaHAYIRde
#BagskanliklaGiiglii Tiirkiye #YediDiiveleKarsiEVET
#KolelikAnayasasmaHAYIR #HayurBizVariz
#HayirTiirkiyeKazanacak #EvetSozMillette
#MahkumaYasayaEvet #HayirHepimizKazanalim

Gerekge belirtilerek olusturulan evet/hayir giindemleri, hashtag icinde bir araya gelen kelimelerden
de anlasilacag tizere tekil nedenler tizerine inga edilmistir.

Ciinkd, i¢in, niye gibi sebep bildiren hashtaglar, gerekce temali hashtaglar seklinde sinuflandirilmistir.
Genel olarak bakildiginda kamunun zihninde olusan evet ya da hayir kararmin arka planma dair
destekleyici mantiksal aciklamalarin bu temada sunuldugu gozlemlenmistir.

Ote yandan geneli temsil etmeyen, mahalli kamularin giindemleri ise 15 ayr1 hashtag baghg1 altinda,

popiiler giindemler arasinda yerini almigtir.

Tablo 5: Mahalli kamularin giindemleri
KuvayiMilliyeHayirdiyecek
OsmanlidaBizim Atatiirkde
#HAYIRIstanbul

#KadminKarariEvet
TURKmilleti AdmaHAYIR
MustafaKemalinAskerleriyiz

#AkpMhpMilletElele #TurkMilliyetcileriHayirDiyor
#KadminKarariEvet MemleketSevdalilariEvetDiyor
#KadmlarinKarariHayir #BingSlEVETdiyor

IstanbulunKarariEvet Hareketin Lideri DevletBahgeli

#EvetHaykiranMilyonlariz

Mahalli giindemleri konu edinerek popiilerlik kazanan hashtaglar; kadin, Tiirk Milleti, parti ve il
bazli temalar tizerinden soylemler dile getirmistir. Bu baslik altinda diyalektiksel anlamda zitlik iceren, aym
konularmm  farkli  soylemlere sahip oldugu giindemlerde mevcuttur. #KadiminKarariEvet-
#KadinlarinKarariHayir, IstanbulunKarariEvet-#HAYIRIstanbul gibi hashtaglar bu zithga 6rnek verilebilir.

Soz konusu mahalli/yerel kamularin zit giindemleri kendi igerisinde analiz edildiginde Tablo 6. ve

Tablo 7. olusturulmustur.

Tablo 6:Kadinlara yonelik TT Hashtaglar
26 Ocak 9 Subat | 17Subat
#KadminKarariEvet 2338 T 5439 T
#KadmlarinKarariHayir

| 7483 T

“#KadininKarariEvet” hashtagt 26 Ocak tarihinde 2.338 tweet ile, 9 Subat tarihinde 5.439 tweet ile
popiiler giindemler arasinda yer alirken, “#KadmlarinKarariHayir” hashtag: 17 Subat tarihinde 7.483 tweet

ile popiiler giindemler arasmna girmistir. Buna gore “#KadinlarinKarariHayir” hashtaginin
“#KadininKarariEvet” hashtagine reaktif bir hashtag olarak ortaya ¢iktig1 yorumu yapilabilir.
Tablo 7: Istanbul Temal1 TT Hashtaglar
3 Subat | 18 Subat
#HAYIRIstanbul Belirtilmemis/Sponsorlu
IstanbulunKarariEvet | 2.328 tweet
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“#HAYIRIstanbul” hashtagi 3 Subat tarihinde sponse edilerek poptiler giindemler arasinda yer
alirken, “IstanbulunKarariEvet” hashtagi 18 Subat tarihinde 2.328 tweet ile trend topic olmustur. Sponse
edilerek popiiler giindem haline getirilen “#HAYIRistanbul” hastagine reaktif bir caba olarak
“IstanbulunKarariEvet” giindeminin olusturuldugu yorumu yapilabilir.

Anlik olarak gelisip popiiler giindem haline gelen hashtaglar1 bir araya topladiginda 10 ayr1 hashtag
tespit edilmistir.

Tablo 8: Anlik olarak gelisip popiiler giindem haline gelen hashtaglar
#FaturaniKendinOdeElif

#ReferandumSloganiOnerim

Elif Dogan Tiirkmen'in 1

#CagrmiziAldikCokGiildiik

#Vekilimi SerbestBirakin

Elif Dogan Tiirkmen

#KardakSanl Tiirkiin Topragidir

#VeReisMeydanlarda

DoganMedyaBoykot

#15temmuzuUnutmayacagiz

Anlik gelisen ve reaktif bir sekilde kampanyalara déhil edildigi tespit edilen giindemlerden en ¢ok
goze carpan bashgin “#FaturaniKendinOdeElif” hashtagi oldugu tespit edilmistir. Bahsi mevzu edilen
hashtag, diger anlik gelisen giindemlere gore daha fazla twit sayisiyla trend topikte yer almis ve 6teki anlik
gelisen popiiler hashtaglara nazaran hakkinda daha sik tweet atilmistir. “#KardakSanhiTurkiinTopragidir”
ve “#15temmuzuUnutmayacagiz” hashtaglar: ise milli birlik ve beraberlik temalarin isleyerek giindem
olusturma yoluna gitmistir. Diger taraftan #VekilimiSerbestBirakin hashtagi ile Dilek Ocalan’in serbest
birakilmasi vurgusu yapan taraf, yeni Anayasa ve baskanlik sistemine kars1 ¢ikilmasina yonelik igerikler ile
ilgili tweetler atarak gtindem olusturmay tercih etmislerdir. #CagriniziAldikCokGiildiik giindemi ise hayir
taraflarinin evet kampanyasini elestirdigi bir bashktir. #15temmuzuUnutmayacagiz sdylemi bir baska
ozelligiyle de dikkat cekmektedir. Bu ozellik, evet kampanya taraflarinin yogun katim gosterdigi konuya
ayni zamanda hayir kesiminin de biiyiik katilim saglamasindan kaynaklidir. Her iki tarafta diisiincelerini
kendi bakis agilari ile ayn1 hashtag tizerinden dile getirmislerdir.

Sadece Evet/Hayir vurgusunun yapildig1 popiiler hashtaglar bir kategori altinda ele alindiginda 9
popiiler hashtag goze carpmaktadir.

Tablo 9: Sadece Evet/Hayir vurgusunun yapildig1 popiiler hashtaglar

BirOyumVAR HAYIR #EvetHakliyimDagilalim
#KararimizEvet #BirGiineDestekHAYIRIiDestek
EvetBizdenZaferAllah Tan #EVETbinKereEVET
#YurtytisuimuzEVET #TekVatanTekMilletEvet
#AnlatHAYIRIistyla

Tablo 9./da Evet ve Hayir taraflarinin kampanyalarini ve Twitter {izerinden birlikteliklerini devam
ettirmeye yonelik giindemler olusturdugu cikarimi yapilabilmektedir. Ayni zamanda kampanya dahilinde
taraflarin  belirledigi temalarin vurgusu da bu hashtaglar tizerinde yapilmaya devam etmistir.
BirOyumVARHAYIR, #EvetHakliyimDagilalim, #KararimizEvet, #BirGiineDestekHAYIRI1Destek,
EvetBizdenZaferAllahTan, #EVETbinKereEVET, #YtruytisumiuzEVET, #TekVatanTekMilletEvet,
#AnlatHAYIRlisiyla basliklarinin tiimiinde kampanyay: giindemde tutma amaci oldugu goze carpmaktadir.

Tablo 10: Kullanilacak oyla ilgili hashtaglar

#BirOyunVar
OyumuzaSahipCikalim

| MilletKarariniVeriyor

Bu hashtaglar ve igerikleri incelendiginde bireysel manada vatandaslarin kendi oy hakkindan
sorumlu oldugu, oyunu kullanarak kendi tarafini desteklemesi ve referandum siirecinde oylara sahip
cikilmas: gerektigi gibi vurgular yapilmustir. Arka planda kararsiz bireyleri etkileme amaciyla son
referandum anina kadar etkileme fikrinin yattigi yorumu yapilabilir. Tablo 10.’da yer alan hashtaglar
olusum itibari ile evet ya da hayir kelimesini i¢lerinde barindirmamaktadir. Buna ragmen, mana boyutuyla
ve bu basliklar altinda yapilan paylasimlardan anlasilabildigi tizere evet ve ya hayir kesimlerinden
hangilerine ait oldugu gikarimi yapilabilmektedir. Ornegin; OyumuzaSahipCikalim vurgusu referandum
sonucunun hayir c¢ikacag: iddiasinda bulunan “Hayir” kampanyasina ait olmasi muhtemeldir. Bu kaniy1
kampanya soylemlerinden yola ¢ikarak edinebilmekteyiz. Siire¢ boyunca taraflarin, sandiklarin basinda
beklemesi gerektigi, yalnizca beklenilmedigi takdirde referandum sonucunun Evet ¢ikacag: vurgusu “hayir”
kampanyasinin sik tekrar etmis oldugu bir soylemdir. Aymi sekilde MilletKararimiVeriyor giindeminin
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“evet” kampanyasina ait oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bu ¢ikarimi destekleyici bulgulara, “millet”
kelimesinin “evet” taraftarlarinca kampanya stirecinde sik tekrar edildigi durumlarda rastlanilmaktadur.
Genel itibari ile ilgili hashtaglar kategorize edildiginde; gerekce temal:r hashtaglar, Mahalli kamularin
glindemlerine dair hashtaglar, Anlik olarak gelisen hashtaglar, Evet/Hayir vurgusunun yapildi§r hashtaglar ve
kullanmlacak oyla ilgili hashtaglar olmak tizere 5 ana temanin 6n planda tutuldugu tespit edilmistir.

SONUC

Anayasa degisikligi teklifi ile birlikte referandum siirecine gitme yolunda bir takim iletisim
kampanyalarinin ytiriitiilmekte oldugu bilinen bir gercektir. Bu siireg igerisinde spesifik alanlarda da genel
kampanyay1 destekler nitelikte kampanyalar yapilmakta olup bunlarin énemli bir kisminy, iletisim ¢aginin
vazgecilmez platformlar1 olan, sosyal medya ortamlar1 kapsamaktadir. Twitter mecrasinin gerek siyasal
kimligi, gerek hashtaglar gibi suskunluk sarmalin kirmaya miisait iletisim imkanlari, s6z konusu stireglerde
taraflar icin biiyiik 6nem arz etmektedir. 16 Nisan referandumu déneminde de taraflarin Twitter tizerinden
bilingli gtindemler olusturma yoluna gittigi, bu ¢alisma ile ortaya konulmaya galisilmis ve bu kaniya yonelik
cesitli gostergeler elde edilmistir. Buna ek olarak Sekil 1 ile evet-hayir konulu hashtaglarin ortaya cikisr,
iliskisel olarak gosterilmistir.

EVET HAYIR
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Sekil 1: Evet/Hayir konulu hashtaglarin haritasi

Kampanya stirecinin gelisme kisminda, referandumun yaklastigi zaman dilimlerinde, kullanilacak
olan oylara sahip ¢ikilmasi gerektigi, rekabetin kiigiik farklarla kazanilacagi, anket verilerinin bunu
gosterdigi, bu sebeple sandiklarin basinda beklenilmesi vurgusunun yapildigi, igerikteki twitler ilgili
hashtaglarla popiiler giindemler arasinda yer edinmislerdir. Kisaca; popiiler giindemlerin mantiksal bir
bagla birbirlerini takip ediyor olmalari1 ve anlik gelisen durumlari kendi kanilariyla iliskilendirerek
kampanyalarina dahil etmeleri, bilingli bir iletisim ¢abasinin oldugunu gostermektedir.

Her iki tarafinda oncelikli olarak, halkin kararim verirken nigin Evet ya da Hayir demesi gerektigi {izerinde
durulmus, olusturulan popiiler giindemler bu yoriingede seyretmistir. Capslar ve kamuoyu tarafindan
deger goren kisilerin goriisleri, ilgili tweetler ile tekrar edilerek, popiiler giindemler icerisindeki kanallarda
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yer almistir. Bunu takiben mahalli giindemler (#KadimnKarariEvet- #KadinlarimKarariHayir-
#TiirkMilliyetcileriHayirDiyor ~ vb..) popiiler konular haline getirilerek kararsiz kesimi etkileme yahut
bilgilendirme yoluna gidildigi yorumu yapilabilir. Ayn1 zamanda “#KadiminKarariEvet” gibi hashtaglarmin
hemen devaminda “#KadinlarinKarariHayir” temals, diyalektiksel olarak karsit konularin, popiiler giindem
haline geliyor olmasi, Twitterda ki gtindemlerin bilingli olarak olusturuldugu kanisini desteklemektedir.

Devam eden kampanya siirecinde anlik gelisen olaylarin reaktif bir yaklasimla kampanyalara dahil
ediliyor olmasi, siirecin bilingli bir sekilde ilerledigini gostermektedir. Elif Dogan Tiirkmen’in faturasimnin
yiiksek gelmesiyle birlikte bu duruma kars: olusan kamuoyu, Kardak krizi sonucu, milli duygular etrafinda
birlesen kamuoyu, vb. gibi anlik gelisen durumlar kampanya stirecinde taraflarca islenmistir.

Akabinde sosyal medyada hali hazirda aktif bir sekilde kampanya stireclerine destek verenlerin, bir
arada tutulmasi ve aralarindaki bagin sicak tutulmas: amaciyla sadece Evet-Hayir vurgulu hashtaglarin,
glindeme geldigi gozlemlenmistir. Buradan hareketle taraflarin kampanyalar1 ¢ogunluk olma bilinciyle
devam ettirdigi, bu sayede ytizer-gezer kararsiz kismi etkileme amac giittiigu tespit edilmistir.
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