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Bu calismanin temel ¢ikis noktasi, dijital cagin getirdikleri baglaminda sosyal medya, 6zellikle de Twitter kullaniminin segim
calismalarindaki 6nemi ve gerekliliginin ortaya konulmasidir. Bu baglamda, 16 Nisan 2017’de gerceklestirilen Anayasa Referandumu
siirecinde “evet” ve “hayir” bloklarinda yer alan bazi kisi ve partilerin Anayasa Referandumu 6ncesindeki son 15 giinliik Twitter
kullanimlari ve etkileri incelenmistir. Bu kapsamda, 8'i evet blogundan ve 8'i hayir blogundan olmak {izere 16 siyasi aktore ait Twitter
hesab1 belirli bir yontemle secilerek incelenmis, nitel veri analizi programi Nvivo 11 kullanilarak nitel analiz yontemleri ile analiz
edilmis ve belirli kelime analizleri ile bu incelemeler desteklenmistir. Bunun yaninda tweet'lerin siniflandirilmasi ve Twitter kullanim
ozelliklerinin incelenmesi ile referandum o6ncesi son 15 giinliik stirecte Twitter'mn siyasi bir propaganda araci olarak aktif olarak
kullanilip kullanilmadig) test edilmistir. Ayrica 1-16 Nisan tarihleri arasinda Twitter'da en ¢ok konusulan hashtag’ler de secilmis olan
16 hesap ile iliski icerisinde bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Calismada ¢ncelikle web 2.0, sosyal medya ve Twitter'in gelisimi ve
Tiirkiye’deki kullanimindan bahsedilmis, daha sonra 16 Nisan 2017 referandumu oncesi siire¢ hakkinda genel bilgi verilmis ve en son
olarak da Nvivo 11 programiyla elde edilen veriler aciklanmis ve analiz edilmistir. Sonug olarak Anayasa referandumu siirecinde

Twitter kullanimimin ne seviyede oldugu ve ne 6l¢iide etkili oldugu incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Secim, Referandum, Twitter, Web 2.0

Abstract

In this study, the constitutional referendum of 16th April of 2017 in Turkey is examined in the context of Twitter usage of
some politicians and parties from both the blocks of “yes” and “no” campaigns. This study includes a qualitative data anaylsis method
by using the program Nvivo 11. The Twitter usage of the last 15 days before the referendum is analyzed by using Nvivo 11. By doing
this analysis, 16 Twitter accounts, 8 from “yes” campaign and 8 from “no” campaign, are examined, analyzed, and interpreted. Beside
those, some of the hashtags which are chosen from the trend topics lists of the Twitter between the 1st and 16th of April are analyzed in
relation with those 16 Twitter accounts. In the context of the digital age, the importance and necessity of social media, especially
Twitter, in the election campaigns is the starting point of this study. This study aims to contribute to the field of political science by
analyzing how Turkish politics is socializing in Twitter before the referendum. In this context, firstly, the Internet usage and social
media usage in Turkey are summarized and then the relationship between the social media and politics will be explained shortly. After
that, secondly, the process of constitutional referendum will also be summarized and finally data analysis will be done and founding
data will be interpreted. Consequently, it can be seen in this study that the extent to which Turkey has adapted to digital age
Technologies, specifically Twitter, in the context of elections and democratic participation from the findings which are obtained from
qualitative data and qualitative analysis results.
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1. GIRIS

Tarih boyunca siyasetciler, topluma kendilerini ifade etmek ve rakipleri karsisinda se¢menlerinin
destegini alarak iktidar sahibi olabilmek adina olduk¢a yogun caba sarf etmislerdir (Lilleker, 2013, 15).
Secimlerin yapilmaya baslandig: ilk yillardan bugiine degin secimi kazanabilmek i¢in adaylarin yaptiklar
calismalar stirekli degiserek, giiniin sartlarina ve teknolojinin sundugu olanaklar baglaminda gelismistir.
Giintimiizde bilgi iletisim teknolojilerinin 6zelde de internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmas ile
sosyal medyanin ve internetin sundugu araglarin se¢im ¢alismalarinda kullanilmasi s6z konusu olmustur.
Secim galismalar1 artik; teknolojinin de yardimi internetin sagladig firsatlarla birlikte, sosyal medyanin
genis kitlelere ulasabilme kabiliyeti ile internet ortamina hizla tasinarak yeni secim stratejilerinin sekillendigi
mecralar konumuna gelmistir.
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Twitter, Facebook, Youtube, Instagram ve benzeri bir¢ok sosyal medya uygulamasinin reklam ve
propagandaya imkan vermesi, bu tiir platformlarin birer propaganda sahasma dontiserek siyasi rekabet
ortamu halini aldiklar1 ve boylece se¢im ¢alismalarinin adeta sosyal medya tizerinden o6rgtitlenebilmesi ve
yiriitiilmesi s6z konusu olmustur (Bayraktutan vd., 2012, 7). Ayrica, internet ve sosyal medya araclarinin
kullaniminin, kamu hizmetlerinin daha iyi ve hizli sunulmasi, vatandas ile devlet ve kamu kurumlar:
arasinda daha olumlu iligkiler kurulmasi, siyasi katiimin cesaretlendirilmesi ve demokrasinin
gliclendirilmesi acisindan da 6nemli katkilarinin siyasetcilerin se¢menleriyle iliskiler kurmak icin kullandig1
ana kanallardan biri konumuna gelmistir. Diinyanin birgok iilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de, partilerin
ve adaylarin secim kampanyalar1 esnasinda sosyal medyay: aktif ve verimli kullandig1 goriilmektedir.
Ciinkii sosyal medya araglar1 hem maliyet; hem de zaman agisindan daha etkili ve kisa stirede hedef kitleye
ulasabilmesi agisindan geleneksel yontemlere gore tistiindiir.

Calismada sosyal medya araglarindan secim calismalarinda hem partiler, hem adaylar, hem de
secmenler agisindan yaygin bir propaganda araci olarak goriilen ve tercih edilen Twitter'mn 2017 Anayasa
degisikligi referandumundan ¢ok kisa bir siire onceki kullaniminin incelenmesidir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, Twitter kullaniminin segim c¢alismalarinda se¢menlerin tercihlerini ne o6lgiide
etkileyebildiginin tespit ve analiz edilmesi olarak belirlenmistir. Ayrica elde edilen verilerin siniflandirilmasi
ve analizi sonucunda amacina uygun olup olmadiginin ve istenilen sonucu verip vermediginin tespit
edilmesi de calismanin bir diger amacidir.

Calisma nitel bir analiz yontemiyle olusturulmus olup; 01 Nisan-15 Nisan 2017 tarihleri arasinda
referandum stirecinde aktif olarak propaganda yiirtiten toplam 16 Twitter hesabindan alinmis olan 1802
tweet’in analizi, 5 farkli kategoride Nvivo 11 programi aracilig1 ile gerceklestirilmistir.

Calisma kapsaminda ilk olarak Twitter 6rnegi tizerinden web 2.0 donemi ve gelisimi incelendikten
sonra Tiirkiye’de internet kullanimi ve web 2.0; se¢im calismalarinda sosyal medya kullanimina yer
verilecek, sonrasinda galismanin ana konusu olan 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu stireci ele
almacaktir. Calismanin son boélimiinde ise, anayasa referandumu stirecinde Twitter kullanimi {izerine
yapilan arastirmanin analiz, bulgu ve yorumlarina yer verilecektir.

2. WEB 2.0 DONEMI, GELISIMi VE TWITTER ORNEGI

Internet oncesi donem “geleneksel medya”, internetin yaygin kullanimi bagladiktan sonraki dénem
de “yeni medya” dénemi olarak belirtilmektedir. Internetin yaygin kullanimiyla birlikte biiyiik bir gelisim
gosteren medya, insan hayatinda sosyal, ekonomik ve siyasal birgok alanda etkisini giin gectikce artirmaya
devam etmektedir. Web 2.0'1n ortaya ¢ikis1 ve gelisimi stirecinde ilk basamak olarak nitelendirilebilecek olan
geleneksel medyadan yeni medyaya gegis stirecinde bilgi iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle de internetin
geleneksel medyaya nazaran daha gok tercih edilir olmasin saglayan bazi 6zellikler bulunmaktadir. Gibson
ve Ward yaptiklari ¢calismada bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadirlar (2000, 305):

*  Hacim: Internet geleneksel medyaya nispeten tek biinyede ok daha fazla bilgiye erisilmesini ve bu
bilgilerin bagkalaria iletilebilmesini saglar.

*  Hiz: Eski yontemlere gore internet tizerinden ¢ok daha hizli bir bilgi akisi saglanmaktadir.

o Sekil: Internet tizerindeki iletiler ve paylagimlar ses, video ve gorsel igeriklerle kolay bir sekilde
donatilabilmektedir.

*  Yénelim: Geleneksel medyanin tek yonlii anlayisina karsilik internet etkilesime agik olan ve ¢ift yonlu
olarak kullanicinin kendi yonelimini belirleyebildigi bir medya aracidir.

*  Kisisel Kontrol: Internet tizerinde kullanicilar takip edecekleri veya paylasimda bulunacaklari
kanallar1 kontrol edip kendi kararlarini kendileri verebilirler.

Gibson ve Ward'in (2000) da tizerinde durduklar: gibi internet geleneksel medyanin yerini almis ve
daha yaygin kullanilan bir iletisim araci olarak insan hayatindaki yerini almistir. Ancak internetin
yayginlagmasi ile yenilikler bitmemis ve asil gelisme ve yenilenme dénemi baglamustir (2000, 305).

O'Reilly’e gore (2010), Internet kullaniminin ilk asamasini ifade eden web 1.0 dénemi, internet
kullanicilarma yalnizca web sayfalarini goriintiileyebilme ve internetten bilgi edinme imkanlari ile tek yonlii
bir iletisim olanagi sunmaktaydi. Zamanla kullanicilarin aktif olarak igerik tiretebildikleri, paylasimda
bulunabildikleri ve birbirleriyle etkilesime girebildikleri sanal bir mecranin dogmastyla birlikte web 1.0'1n
yerini web 2.0 almistir. Ayni zamanda internet teknolojilerinin hizli gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasi
sonucu Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve benzeri bircok sosyal ag web 2.0 ile internet
kullanicilarmin hayatina girerek her gecen giin kullanic1 sayisini arttirmislardir (2010, 226). Giintimiizde bu
tir sosyal aglar milyonlarla ifade edilen kullanici sayilarina sahiptir.
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2004 yilinda O’Reilly tarafindan ortaya atilan Web 2.0 kavrami, web sitesi merkezli web 1.0 sistemini
asip masaistiinde internet anlayisina yonelen ve giictin, kullanicinin elinde oldugu bir sistem olarak
nitelendirilmistir. “Platform olarak” ag seklinde tanimlanan Web 2.0; kullanicilarin aktif katilimi ile stirekli
gtincellenen, farkli kaynaklardan gelen bilgilerin birlestigi ve giiclendigi, kullanicilarin web igeriklerini
kendileri tiretebildigi, degistirebildigi, Web 1.0'in 6tesinde katilimci web diistincesine dayanan yani webin
duragan bir yapidan dinamik bir yapiya gectigi bir ortamdir (O’Reilly, 2010).

Tablo 1: Web 1.0’dan Web 2.0’a gegerken degisen kullanim 6zellikleri
WEB 1.0 WEB 2.0
Kullanim Amaci Okuma Okuma, yazma ve katilma
Durumu Statik Dinamik
Igerik Birimi Sayfa Kayit
icerik Gortintileme Web Tarayici RSS Okuyt:/cvu, Mobil Cihazlar, Ekranlar,
eb Tarayicilart...
Icerik Uretimi Site Yazari Herkes

Tablo 1’"de Web 1.0'dan Web 2.0’a gegerken degisen kullanim 6zellikleri, Tablo 2’de (O’Reilly, 2010,
227) ise bu degisikliklerin kullanima yansiyan 6rnekleri goriilmektedir.

Tablo 2: Web 1.0’dan Web 2.0’a gecis ornekleri

Web 1.0 Web 2.0
Doubleclick Google Adsense
Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web sitesi Blog
Sayfa goriintiilenmesi basma kazang Tiklanma basina kazang

Davet etme Tag'leme

Mp3 Indirme Youtube

Msn Messenger Facebook / Facebook Messenger

Tablolar incelendiginde Web 2.0 ile birlikte kullanicinin déhil oldugu aynmi zamanda daha aktif
oldugu bir internet kullammmu ortaya qkmstir. Ornek olarak yalmzca kaydi bulunan igeriklerin
goriintiilenebildigi Britannica Online yerine kaydi olmayan iceriklerin de kullanicilar tarafindan
olusturulabildigi Wikipedia gelmistir. Bahsedilen degisim ve gelisimlerle birlikte Web 2.0 tizerine bircok
farkli smiflandirma yapilmistir. McDermott (2007) Web 2.0 Uygulamalarini yedi kategoride
degerlendirmektedir. Bu yedi kategori su sekilde siralanabilir (2007, 34):

» Kullamclarin kendi igerigini yayma olanagina sahip olmasi,
»  Kullanicilarin sosyal ag siteleri arasinda sosyal iliskiler kurabilmesi,

*  Demokratiklestirilmis icerik aglarinin ortaya c¢ikmasi ile kullanicilarin ekleme, diizenleme ve
degerlendirme imkanina sahip olmasi,

* Sanal ag platformlar: tizerinde kullanicilarin kendi olusturduklar: profiller ile etkilesimli bir alana
sahip olmasi,

* Arastirma yapan kullanicilar i¢in internet kaynaklarinin belirli basliklar altinda toplanmasi ve bu
basliklara arama motorlari ile kolay ulagimin saglanmasi,

* Sosyal haber platformlarinda kullanicilara okuma, diizenleme ve yorum ekleme imkani sunulmasi,

+ Igerik dagitim hizmetlerinin kullanicilara icerikleri olusturma, paylasma, tagleme (imleme) ve arama
imkanlarmi sunmasi.

Web 2.0'in sagladig1 imkanlarin en onemlisi tartismasiz “sosyal ag”lardir. Sosyal aglar Web 2.0
donemi baslangicindan bugiine kadar siirekli bir biiytime ve gelisme icerisinde olmus ve katilimci bir
anlayisla tiim diinyada genis kullanic kitleleri tarafindan kullanilmaya baglanmustir. Sosyal aglara ¢rnek
olarak ytizlerce farkli platform ismi siralamak miimkiindiir ve Twitter da bu platformlar arasinda en yaygin
kullanilanlardan birisidir. Alexa (2018) isimli internet sitesi tarafindan gercek zamanli olarak saglanan
diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri siralamasinda Twitter, 2018 Haziran ayz1 itibariyle 13. sirada yer
almistir.

Twitter, kullanicilarini 140 karakter ile sinirlandirarak “tweet” adi verilen iletiler paylasmalarina
imkan saglayan bir sosyal ag olarak tanimlanmaktadir (Murthy, 2013, 2). Twitter, Jack Dorsey, Noah Glass,
Biz Stone ve Evan Williams tarafindan 2006 yili Temmuz ayinda kullanima acgilmistir. Twitter'in
kurucularindan ve su anki CEO’su olan Jack Dorsey tarafindan mobil cihazlardaki bir sms sinirmin 160
karakter olmasindan yola cikilarak organize edildigi ifade edilmektedir (Murthy, 2013, 10). ilk olarak
kullanima agildigr 2006 yilindan bu yana stirekli olarak kullanici sayisim arttirmakta olan Twitter, 2013
yilindan bu yana diinyanin en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri siralamasinda ilk 20’de yer almaktadir. 2011

- 698 -



Uluslararast Sosyal Aragtirmalar Dergisi A The Journal of International Social Research
Cilt: 11~ Say: 57 Haziran 2018 3 Volume: 11 Issue: 57  June 2018

yilinda Tiirkge olarak da kullanmilmaya baslayan Twitter giincel olarak diinya capinda kirktan fazla dil
destegi saglamaktadir. Bunlarin yaninda diinya tizerinde otuz besten fazla ofisi bulunan Twitter'in
diinyanin neredeyse her yerine yayilmis olan yaklasik 3860 kisilik bir calisan kadrosu vardir. Tum bu
ozellikleriyle 2018 Haziran ay1 itibariyle 330 milyon aktif kullanici sayisina ulasan Twitter’'da, kullanicilar
paylasilan linklerden her ay 1 milyar kez yararlanmaktadirlar. (Twitter INC, 2018)

Bireylere interneti sosyal bir ortam olarak sunan Web 2.0 dénemi uygulamalarindan Twitter'in
Turkiye'deki kullanimi {tizerinden bir degerlendirme yapilmasi igin internetin ve Web 2.0 doneminin
Turkiye’deki gelisimi ve kullanim1 da ayrica 6nem teskil etmektedir.

2.1. Tiirkiye’de Internet Kullanim1 ve Web 2.0

Turkiye’de internetin ilk kullammmi 12 Nisan 1993’te ODTU-TUBITAK isbirligi ile ODTU ve
ABD’deki NFSNet arasinda gerceklestirilmistir. Daha sonra 21 Nisan 1993’te Ttirkiye'nin genel kullanimina
sunulmustur (ODTU BIDB, 2005). Bu tarihten once iiniversiteler tarafindan internet kullanimi ile baslayan
stire¢ kurum, kurulus ve 6zel sirketlerin internet edinmesi ile genis alana yayilirken, hanelerde kullanilmas:
ile birlikte iilkede giderek yaygimlik kazanmustir. Ilk internet baglantisini takip eden zamanlarda, 1993-1996
yillar1 arasinda, Tiirkiye’deki bazi iiniversiteler ve devlet kurumlart ODTU baglantisi iizerinden internet
erisimi saglamaya baslamiglardir. Ayrica aynmi donemlerde TUBITAK, TR-NET sistemi {izerinden
servis.net.tr ve servis2.net.tr servis saglayicilari ile dial-up tiirti baglantilar kullanarak bazi 6zel kuruluslara
internet hizmeti vermeye baglamistir. Bu zamanlarda sirasiyla 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda
Bilkent Universitesi ve Bogazici Universitesi, 1996 yilinda da ITU kendi internet baglantilarmi
gerceklestirmislerdir. Bununla birlikte Tiirkiye’de kurulan ilk internet siteleri de ODTU ve Bilkent'in kendi
internet sitelerini kurmalar1 ile faaliyete gegmistir. Internetin Tiirkiye’de hanelerde kullanilmaya baslayarak
genis kitlelere ulasmasi ise 1996 yilinin sonlarina dogru Tiirk Telekom’un TURNET projesinin hayata
gecmesi ile miimkiin olmustur. (ODTU BIDB, 2005). 1997 yilna gelindiginde ise internet kullanan Kkisi
sayismnin 250.000 civarlarina ulastigr bilinmektedir. Bugtin hala aktif olarak kullanilmaya devam eden Eksi
Sozliik, Sahibinden, Donanim Haber gibi Tiirkiye nin ilk internet girisimleri ise 90’11 yillarin sonlarinda ve
2000°1i yillarin baslarinda ortaya ¢ikmaya baslamiglardir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (2017) hazirlanis oldugu 2017 yili Hane Halk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin tiim niifusa oram %66,8 dir.
Ayni zamanda Tiirkiye’de bulunan hanelerin %80,7’sinde internete erisim imkani bulunmaktadir. Bu
hanelerin %97.5’inde mobil cihazlardan internet erisimi saglanabilmektedir. Bunlarin yaninda web 2.0’a
gecis ile birlikte internet kullanim amaglar1 da bilgi edinmek ¢izgisinden paylasimda/etkilesimde bulunmak
cizgisine dogru gecis yapmustir. Zira Tiirkiye’de internetin kullanim amaglarina bakildiginda, internet
erisimi olan bireylerin %82.4'tiniin sosyal medya kullanmak amaci ile internet kullandiklar1 gértilmektedir
(TUIK, 2017).

Internetin Tiirkiye’de kullamlmasi ve kullanim alanimin gelismesi her ne kadar gelismis tilkelerin
birkag yil gerisinden gelmis olsa da Web 2.0’a gecilmesi hemen hemen Diinya ile es zamanli olmustur.
Zamanin sartlarina uygun olarak Tiirkiye’de de sosyal aglar ve etkilesim saglayan diger aglar hizla yayilmis
ve yayllmaya da devam etmektedir. Web 2.0 Tiirkiye’'de yayginlasirken bir yandan 6nceki dénemden kalan
uygulamalar ve internet siteleri kendilerini yenilerken bir yandan da yeni dénem uygulamalari hizla
popiiler olmustur.

Turkiye internet ve sosyal medya kullanimi agisindan degerlendirildiginde; “We Are Social” ve
“Hootsuite” arastirma sirketleri tarafindan 238 {ilkeden toplanan verilerle hazirlanan ve Ocak 2017'de
yaymlanan “Digital in 2017 Global Overview” (2017) adl1 rapora gore Tiirkiye’de niifusun %601 (48 milyon)
sosyal medya kullanmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de 2016 Ocak aymdan 2017 Ocak ayina kadar gecen siirede,
internet kullanic1 sayis1 %4’liik bir artis ile 2 milyon, aktif sosyal medya kullanicisi sayisi ise %14’liik bir artis
ile 6 milyon kisi artmistir. Kullanicilarin ortalama giinliik sosyal medya kullanim siireleri ise 3 saat 1 dakika
olarak belirlenirken niifusun %87’sinin giinde en az bir defa internete girdigi tespit edilmistir (We are Social,
2017). Son olarak Ocak 2018’de yayinlanan raporda ise aktif sosyal medya kullanic1 oraninin %60’tan %63’e
yiikseldigi ancak giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresinin 13 dakikalik bir diisiisle 2 saat 48
dakikaya diistigii gortilmektedir. 2018 itibariyle niifusun da %84’tintin giinde en az bir defa internete
girdigi ifade edilmektedir (We are Social, 2018).

“We are Social” ve “Hootsuite” tarafindan yukarida bahsedilen rapora ek olarak yaymlanan “Digital in
2017: Western Asia” (2017) raporunun Tirkiye bashiginda verilen bilgilere gore ise Turkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Youtube olurken Youtube'u sirasiyla Facebook, Instagram ve Whatsapp
takip etmektedir. Sekil 1’de de goriildiigii {izere, rapora gore Tiirkiye niifusunun %57’si aktif olarak Youtube
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kullanmaktadir, Twitter kullanim orani ise %44 olarak belirlenmistir. Raporda ©zel olarak incelenen
Facebook kullanim istatistiklerine gore ise Tiirkiye’de aylik olarak aktif Facebook kullanan kisi sayis1 48
milyon olarak belirtilirken bu kullamicilarin %60"inin her giin aktif olarak Facebook kullandig: tespit
edilmistir. 2018'de yayinlanan “Digital in 2018: Western Asia” raporunda ise, yine Sekil 2'de de gorildugt
tizere, Youtube ve Facebook en ¢ok kullanilanlar listesinde yerlerini korurken Whatsapp ve FB Messenger
kullaniminda artis olmustur. 1 yil icerisinde Twitter kullanimi ise %44’ten %36’ya diismiistiir. Bunlarin
sonucu olarak, kullanic1 sayisii artirmis olmasina ragmen 2017 raporunda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 4.
sosyal medya platformu olan Twitter, diger sosyal medya platformlarmin kullanimlarinin artmasi
sonucunda 2018 raporunda 6. siraya gerilemistir. (We are Social, 2018). Twitter'in Tiirkiye’deki kullanim
istatistikleri tizerine yapilan son kapsamli ¢alisma ise 2014 yilinda Nielsen arastirma sirketi tarafindan
yapilmistir (Duman, 2015, 61). 2011"de Tiirkge olarak hizmet vermeye baslayan Twitter, o zamandan bu yana
kullanic1 sayisinu stirekli olarak artirmus ve calismaya gore birgok sosyal, ekonomik ve siyasal olay hakkinda
glindemin en ¢ok konusuldugu sosyal medya mecras1 olmustur.

Sekil 1: 2017’de Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar:
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3. SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE SECIM CALISMALARI

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak sosyal medya; kamu hizmetlerinin
sunulmasi ve saglanmasinda, uygulayicilar ile etkilesim kurulmasinda, siyasilerin yonlendirilmesinde ve
etkilenmesinde katilimc1 ve tesvik edici yoniiyle aktif bir internet agi olarak kullanicilara bir¢ok firsat
sunmaktadir. Ayrica sosyal medyanin giintimiizde siyasal olaylarin yorumlanmasinda ve demokratik
katilimin saglanmasinda etkili bir arag oldugu da belirtilmektedir. Internetin siyasal yasamda giin gectikce
onem kazanmasrtyla birlikte segim stratejilerinde de degisim kacinilmaz olmustur. Siyasal aktorlerin web 2.0
alaninda kendilerini gelistirmeleri, sosyal medya hesaplar1 olusturarak kullanimini 6grenmeleri, buradaki
hedef se¢men kitlesi ile kuracaklari iletisim yolunu sekillendirmeleri, secim ¢alismalarinda biitceden internet
ve sosyal medya igin ayr1 bir kalem ayirmalar1 ve benzeri bir¢ok yenilige ayak uydurmalar: zamanin sartlar:
icerisinde adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda son yillarda 6zellikle secim donemlerinde
siyasetin temel aktorlerinden olan siyasi partilerin ve liderlerinin se¢im c¢alismalarinda goriis ve
diistincelerini se¢gmenlerine duyurmak ayrica bu dogrultuda kamuoyu olusturabilmek amaciyla sosyal
medyay1 etkin bir bicimde kullandiklar1 goriilmektedir (Cildan vd., 2012, 2). Bir¢ok devlet kurumu ve
siyasetci Youtube tizerinden video paylasimi yapmakta, Twitter ve Facebook tizerinden bilgi paylasiminda
bulunmaktadir.

Giintimiizde gerek diinya gerekse tilke siyasetinde sosyal medya araglar1 adeta topluma sekil veren
etkili birer propaganda ortamina dontismiislerdir. Bunun yaninda sosyal medya araglari siyasal alanda hem
tepeden hem de tabandan 6rgiitlenme imkani sunmaktadir. Zira bir yandan siyasetciler ya da adaylar sosyal
medya yoluyla siyasal kampanyalarini organize ederlerken diger yandan da sosyal medya kullanan
segmenlerin tabandan bir siyasal orgiitlenmesi sz konusu olmaktadir. Ayrica sosyal medya kanallar1 ve
web siteleri bilgi ve belge saglanmasi, hizmet sunulmasi ve etkilesim kurulmasi agisindan vatandaslar igin
de kritik bir 6nem teskil etmektedir. Internet iizerinden kurulan vatandas-siyasetci iliskisi yahut vatandas-
devlet iliskisi siyasetin ve devletin hesap verebilirligini, gozlemlenebilirligini ve seffafligini arttirmaktadir.
Literatiirde bu konuda yapilan bir ¢ok calisma Web 2.0 uygulamalarinin vatandaslara siyasal olarak daha
katilimc1 olma firsatin1 tamidigini belirtmektedir (Drezner ve Farrell, 2008, 16). Zira sosyal medya {izerinden
etkilesime giren vatandaslar, beyan ettikleri goriis ve fikirleriyle karar verme siireclerine de dahil
olmaktadirlar (Bertot vd., 2010a, 51). Ornegin Singapurlu genglerin siyasal katilimini inceleyen Skoric ve
Kwan (2011, 73) Facebook'ta siyaset ile iligkili bir gruba tiye olan kullamicilarin cevrimici imza
kampanyalarina katilma ve siyaset ile ilgili blog sitelerini okuma olasiliklarinin yiiksek oldugunu ortaya
koymuslardir. Ote yandan, hiikiimetin bircok uygulamast da arttk Web 2.0’a entegre bir sekilde ve sosyal
medyay1 gozeterek gerceklestirilmektedir. Sosyal medya siyasi hayata dahil oldugu kisa zaman icerisinde
hiikiimet ve devlet stratejileri arasinda, 6zellikle de dijital devlet stratejileri icerisinde ¢ok merkezi bir role
sahip olmustur (Bertot vd., 2010b, 267).

Se¢im calismalarinda ise internet kullaniminin adaylara biiyiik avantajlar yarattigi goriilmektedir.
Ward ve Gibson (2003), secim kampanyalarinda internet kullaniminin geleneksel medya kullanimina gore
siyasi aktorlere sagladig1 avantajlari su sekilde belirtmislerdir (2003, 191):

*  Secmenlerle dogrudan iletisim kurma imkani

*  Secmenlerle devamlilig1 olan bir diyalog kurma firsati

»  Farkli se¢cmen gruplarina ulasma olanagt

*  Secmenleri daha etkili bir bigcimde bilgilendirme ve harekete gecirme olanag:

»  Gorunurlugiini stirekli kilma imkani

*  Secim kampanyasini fiziksel olarak ulasilmasi zor olan genis alanlara yayabilme imkan
*  Online se¢im anketleri, tartismalar ve bloglar ile halkin ilgisini gekme olanag.

Her alanda oldugu gibi, secim calismalarinda da internet kullanimi zamanla degismis ve gelismistir.
Davis ve arkadaslar1 (2009, 14) “Amerikan Secim Kampanyalarinda Internet Kullanimi” baglikl
makalelerinde, internetin se¢im kampanyalarinda kullanimini ti¢ farkli doneme ayirmislardir. Web 1.0
kullanimu ile internet kullaniminin 6grenilmesi dénemi; Web 2.0’a gegisi ifade eden olgunlasma/gelisme
donemi ve son olarak da se¢im kampanyalarinin tiim internet ortamina yayildig: ve internetin artik énemli
bir siyasal iletisim ortami haline geldigi olgunlasma sonrasi dénem olarak smiflandirilmistir. Tiirkiye
agisindan  sosyal medyanin secimlerde kullanimi Davis ve arkadaslarmin ayrimina gore
degerlendirildiginde; 2007 ve dncesi secimlerde web siteleri, haber sitelerinde yayimlanan icerik, e-posta ve
kisa mesajlarin partilerin dijital kampanyalarmin temelini olusturdugu goriilmektedir. 2007 secimlerinde
Ttiirkiye’de heniiz Web 2.0 uygulamalarina gecis tam olarak saglanamamis, 2007 genel secimlerinin Web 2.0
uygulamalarina ait kampanyalari ise yalnizca Youtube tizerinden olmustur. Hentiz Tiirkiye’de sosyal medya
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araglarinin aktif kullaniminin yaygin olmadigi bu dénemde Youtube’'da siyasi aktorler tarafindan secim
calismalarma yonelik olarak yaklasik sekiz bin video paylasiminda bulunulmustur. 2002 yilindan itibaren
siyasetcilerin, siyasi partilerin ve diger siyasal aktorlerin kendi 6zel web sitelerini olusturmalar1 ve bu siteleri
siyasal amacla kullanmaya baslamalari ile Tiirkiye’de olgunlasma doénemine gegilmistir. Daha sonra sosyal
medya kullanimi, etkilesim ve internet reklamlari ile 2007 sonrasindaki secimlerde Tiirkiye'de olgunlasma
sonrasi donem baslamis ve hala yasanmaya devam etmektedir.

2006 yilinda sosyal ag siteleri siyasal alana katilima yonelik birer arag olarak da ortaya ¢ikmus olsalar
da Facebook ilk kez etkili bir siyasal ara¢ olarak 2008 Amerikan Bagkanlik segimlerinde kullanilmaya
baslanmistir. Bu segimlerde Facebook, se¢cim doéneminde kullanilan siyasi bir ara¢ olarak 100 milyondan
fazla kullaniciya sahip olmasiyla hem siyasi partilerin, hem adaylarin hem de ulusal ve yerel medyanin
6nemli bir konusu olmustur (Carlisle ve Patron, 2013, 885).

Tablo 3'te 03 Kasim 2008 tarihinde yapilan ABD Baskanlik secimlerinden bir giin ¢nceki giine ait (02
Kasim 2008) sosyal medya kullanim verileri yer alirken; Tablo 4’te ise 2012 segimlerinin gergeklestigi 06

Kasim 2012 tarihinden 14 giin 6ncesine ait sosyal medya verilerine yer verilmistir.
Tablo 3: ABD Bagkanlik Se¢imleri: 3 Kasim 2008 Tarihli Sosyal Medya Kullanim Verileri

Sosyal Medya Araglar: Barack Obama John McCain
Facebook Destekgi Sayist 2.379.102 620.359
MySpace Arkadas Sayisi 833.161 217.811

YouTube'da Paylagilan Video 1792 329
Twitter Takipgi Sayist 112.474 4.603

2008 Amerikan Bagskanlik se¢iminde adaylar Facebook’ta yerini alarak ayni zamanda énemli sayida
takipgi de kazanmuglardir. Mart 2008 itibariyle Facebook’ta Demokrat partili adaylar arasinda Barack Obama
725.000 takipgiyle ilk sirada yer alirken onu 140.000 takipgisiyle Hillary Clinton takip etmistir. Cumhuriyet
partili adaylar arasinda ise John McCain 100.000 takipgi kazanarak 85.000 takipgisi olan Ron Paul'u geride
birakmistir (Williams ve Gulati, 2008).

Tablo 4: ABD Bagkanlik Se¢imleri: 23 Ekim 2012 Tarihli Sosyal Medya Kullanim Verileri

Sosyal Medya Araglar1 Barack Obama Mitt Romney
Facebook Begenenler 31.250.798 10.475.150
YouTube Videolar: Goriintiilenme 253.407.036 27 508,384
Sayist
Twitter Takipgi Sayist 21.254.754 1.559.035

Tablo 3 ve Tablo 4'te hem 2008 hem de 2012 secimlerinde baskanlik yarisin1 kazanan Obama’nin
sosyal medyay1 rakiplerine nazaran ¢ok daha etkin kullandig1 goriilmektedir. Mart-Kasim 2008 arasinda
Obama’nin takip¢i sayisimin yaklasik 3,3 katna, McCain'in takipci sayisinin ise 6,2 katina c¢iktigt
goriilmektedir. Ote yandan, iki se¢im arasinda gecen doért yilda Obama Facebook’taki takipgi sayisini
yaklasik olarak 13,2 katina ¢ikartmistir. Small (2008), ABD’de ve Kanada’da 2008 secimlerinde Facebook
kullanimina iliskin yaptig1 arastirmasinda, Obama’'nin Facebook’ta gontillii destegiyle 600 milyon ABD
dolar1 yardim topladigini ve bu toplanan parayi genc¢ se¢cmenlere erisim saglamak, kampanyay1
destekleyecek goniillii havuzu olusturmak, se¢cim kampanyasina fon olusturmak ve se¢menle iletisim
kurmak i¢in kullandigin belirtmektedir (2008, 86).

Okmeydan (2013, 22), Amerika’daki partilerin aksine Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya
platformlarinda yeteri kadar var olamadiklarmmi 6ne siirmektedir. Okmeydan’a gore, devletten secim
yardimi almayan partiler, sosyal medyay1 mecliste yer alan partilere gore daha aktif kullanmaktadirlar.
Turkiye’de 2011 genel segimlerinde CHP disindaki partilerin sosyal medya platformlarinda yeteri kadar yer
almadiklarmi, 2011 genel secimlerinden sonra sosyal medya platformlarina daha ¢ok ¢nem verildigini
belirtmektedir. Zira 2009 yerel secimleri sonrasinda yapilan bir arastirmada se¢menlerin %79.6’s1 partiler
hakkinda televizyon ve gazetelerden bilgi edindiklerini bildirirlerken yalmizca %9.1i internetten bilgi
edindiklerini bildirmislerdir (Caha ve Guida, 2011, 148). Buna ragmen 2009 yerel segimleri ile birlikte
Turkiye’'deki partilerin sosyal medya orgiitlenmelerinin segim ¢alismalarinda yer almaya basladiklar1 da
bilinmektedir. Caha ve Guida'ya gore, 2009 yerel secimlerinde, CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
aday1 Kemal Kiligdaroglu'nun ve Ak Parti Kiiciikcekmece Belediye Baskan aday1 Aziz Yeniay'in secim
calismalarinda interneti ve sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 bilinmektedir (2011, 79-102). Ozellikle
2008 yilinda Facebook’un en cok kullanildig 4. iilkenin Tiirkiye olmasi (TUIK, 2008) ile birlikte 2009 yilinda
Facebook onemli bir siyasi paylasim, propaganda ve orgiitlenme alami olarak kendine yer bulmustur.
2009’dan itibaren ise Tiirkiye’de Twitter kullanimi hizla artmaya baslamustir. Yaygin Twitter kullaniminin
baslamas: ile siyasiler de Twitter'daki yerlerini alarak, ozellikle secimler yaklastiginda yogun olarak
kullanmaya baslamislardir. Ancak asagidaki 2011 segimleri doneminde Tiirkiye'deki bazi partilerin sosyal
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medya hesaplarmin sayisini gosteren Tablo 5 incelendiginde de Okmeydan’in da belirttigi gibi Ttirkiye’deki

siyasi partilerin sosyal medyada 2011 yilinda hentiz yeteri kadar aktif olmadiklar: belirtilebilir.
Tablo 5: Partilerin 2011 Genel Secimlerine Gore Facebook, Twitter, YouTube ve Google+'tan Olusan Sosyal Medya
Platformlarindaki Resmi Hesaplar1

Parti Hesap Sayis1 Parti Hesap Sayis1
AK Parti 1 HEPAR 2
CHP 3 DSP 0
MHP 1 DP 0
SP 4 TKP 2
BBP 2 LDP 2

Liderlerin ve temsil etmis olduklar siyasi partilerin 2014 secimlerinin hemen sonrasinda olusmus
olan Facebook verilerinin gosterildigi Tablo 6’da ise liderler baglaminda en ¢ok begeniye Recep Tayyip
Erdogan’in; parti baglaminda ise en fazla begenen sayisina MHP nin sahip oldugu goriilmektedir. Parti ve
kisiler arasinda farklilik olusmasi partilerin sosyal medyay: etkin olarak kullanamadiklarinin, siyasi
liderlerin ise gtinliik hayattaki takipgilerinin sosyal medyaya da yansimasinin sonucu olarak yorumlanabilir.

Tablo 6: Siyasi Partilerin ve Liderlerin 02.04.2014 Tarihli Facebook Verileri

Partiler Begeneneler Liderler Begenenler

AK Parti 1.053.051 Recep Tayyip Erdogan 4.408.114
CHP 661.555 Kemal Kiligdaroglu 1.881.347
MHP 1.362.057 Devlet Bahgeli 93.902

Secimlerde sosyal medya kullamiminin yayginlasmasi bircok agidan secim doénemlerini hem
secmenler hem de adaylar agisindan kolaylastirmistir. Bu baglamda klasik secim propagandasi
yontemlerinin yerine sosyal medyanin tercih edilmesini gerektirecek bircok avantaj siralanabilir. Ayrica Web
2.0 uygulamalar1 ve genel olarak sosyal medya; katilim1 artirmanin, goruniirligi, seffafligi ve entegrasyonu
saglamanin yani sira internetin kendi icerisindeki gelisimini de hizlandirmaktadir (Drogkaris vd., 2010, 142).
Buna bagl olarak da siralanabilecek avantajlarin her gecen giin daha da fazla olmasi beklenmektedir.

Sosyal medyanin geleneksel medya araclarina gore 6ne ¢ikan dnemli avantajlarinin basinda ticretsiz
ya da ¢ok diisiik maliyetli olmasi gelmektedir. Dolayisiyla sosyal medya marifetiyle siyaset simirli sayida
elitin tekelinden ¢ikarak, siyasal sistemin icerisinde olmak isteyen herkesin ulasabilecegi bir noktaya
gelmistir. Gerek mitingler, gerek bayraklar ve brosiirler, gerekse se¢im ¢alismalar icerisinde yer alan ulasim,
iletisim ve planlama ile ilgili diger faaliyetler olduk¢a maliyetlidir. Buna karsin sosyal medya, maliyet
agisindan klasik se¢im c¢alismalarinda kullanilan yontemlere gore neredeyse maliyetsiz denilecek
seviyededir (Wolfsfeld vd., 2013, 118).

Bir siyasi propaganda araci olarak sosyal medya kullaniminin diger bir avantaji ise daha genis
kitlelere ulasilabilme imkanidir. Mitingler, toplantilar ve benzeri yiiz yiize propaganda araglariyla sinurl
sayida hedef kitleye hitap edilebilirken sosyal medya ile herkesin evinde takip edebilecegi bir sekilde
propaganda yapma olanag ortaya cikmustir. Ayrica sosyal medyada gerceklestirilen propagandalar
paylasildiklar1 yerde kalici olarak saklandiklarindan dolay: siirekli bir dolasim igerisine girip ¢ok genis
kitlelere ulasabilmektedirler.

Uciincti bir avantaj olarak sosyal medya, gerek adaylar gerekse hedef kitle agisindan kullanim
kolaylig1 teskil etmektedir. Propaganda igeriginin olusturulmas: ve hedef kitleye ulastirilmasi kolay ve az
maliyetli oldugundan dolay1 sosyal medya herkesin ulasabilecegi ve kolayca kullanabilecegi bir
konumdadir. Bugtiniin sartlarinda sosyal medya kullanmak i¢in biiyiik bir teknik ve bilgi birikimi
gerekmemektedir. Internete erisim imkani olan herkes kolayca sosyal medyay: kullanabilmektedir. Ayrica
hedef kitleye ulastirilmasi gereken iletilerin hazirlanmasinda ve sunulmasinda yer ve zaman smirlamasinin
olmamasi da sosyal medyanin kolay kullanilabilir bir propaganda araci oldugunu gostermektedir.

Dérdiincii avantaj olarak ise kitlelere ulasabilme hizi 6nemli bir etkendir. Herhangi bir organizasyon
ve on hazirlk yapmaksizin kitlelere hizli bir sekilde ulasilabilmesi sosyal medyanin en o6nemli
ozelliklerinden birisidir. Geleneksel propaganda araglarinin kullaniminda hedef kitleye mesajt
ulastirabilmek i¢in hedef kitleyi 6nceden mesajin ilanindan haberdar etmek ve mesajin iletilecegi yer ve
zamanda hazir olmasini saglamak gerekmekteydi. Ayrica sosyal medya, hizli bir propaganda firsati
saglamasinin yaninda hedef kitleden alinacak tepkilerin tespiti ve analizi agisindan da hizli olmasiyla dikkat
cekmektedir. Ozellikle Facebook ve Twitter gibi yaygmn kullamlan paylasim aglari araciligiyla verilen
mesajlarda hedef kitle goriis, fikir, oneri ve tepkilerini aninda ortaya koyabilmektedir. Boylelikle adaylar,
hedef kitlenin tepkilerine gore strateji degisikliklerine gidebilmekte yahut stratejilerinde kolaylikla
giincelleme yoluna gidebilmektedirler (Wolfsfeld vd., 2013, 119).
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Besinci bir avantaj olarak siyasi propagandanin sadece belirli bir hedef kitleye yonelik olarak
hazirlanmasi yani sadece genglere, sadece kadinlara veya sadece belirli bir bolgede ikamet edenlere yonelik
propaganda gelistirilmesi imkdni bulunmaktadir. Boylece yapilan propagandanin, algida segicilik
faktoriintin dahil edilmesiyle birlikte daha etkili olmasi saglanabilmektedir.

Altinci olarak, sosyal medya kullaniminin siyasal otoriteler tarafindan kontrol edilme olanagimin ¢ok
kisitli olmas: bir avantaj olarak goriilmektedir. Geleneksel propaganda araglari siyasal otoritelerden gelecek
olan manipiilasyon ve dezenformasyona acik oldugu igin siyasal iktidarlar tarafindan muhalif diistinceler
rahatlikla bastirilabiliyordu. Ancak sosyal medyanin sansiir edilemeyecek kadar genis olan 6zgiirliik alani
en radikal gortislerin bile kolaylikla dile getirilebildigi ve kendisine takipgi toplayabildigi bir ortam
yaratabilmektedir.

Siyasal erki elinde bulunduranlarin, basta Twitter olmak {izere, sosyal medya araglariyla
secmenlerin taleplerini ve beklentilerini takip etmeye calismasi, ayrica bazi yonetimsel konulari bu
platformlarda se¢menlerle tartismaya agmasi ve bu tartismalardan ¢ikan sonuglara gore hareket etmeye
calismasi sosyal medyanin “dogrudan demokrasi’yi andiran bir boyutu olarak dikkat ¢ekmektedir.
Se¢menler de bu yolla kendilerini siyasetin igerisine kanalize etmekte ve kendisini daha gticlii hissederek
pasif rollerinden siyrilip katilim gosterebilmektedirler (Koseoglu ve Al, 2013, 119). Giintimiizde siyasi
partiler, internet vasitasiyla bilgi ve bilgi kanallar1 saglanmasi, kampanyalarin yiiritiilmesi, kaynak
olusturulmasi, aglar olusturulmasi, organizasyonun giiclendirilmesi ve katilimin tesvik edilmesi gibi bir¢ok
gorevi yerine getirmektirler (Gibson ve Ward, 2000, 306). Geleneksel medya araclar1 kullanilarak yapilan
kampanya ve propagandalarin daha maliyetli oldugu goz ontinde bulunduruldugunda sosyal medya
tizerinden yapilan kampanyalarin tim partilere aym olanaklar1 saglamasi agisindan daha demokratik ve
esitlikci bir ortam yaratti1 ifade edilebilir (Yeniceri Alemdar ve Koker, 2011, 232).

Twitter 6zelinde bakildiginda ise, Twitter'in se¢menlerin en ¢ok politize olduklar1 sosyal medya
kanali oldugu soylenebilir. Zira Twitter, kullanicilarina takip ettikleri kisilerin paylasimlarini tarihsel bir
siralamada sunarken diger yandan “hashtag” ve arama fonksiyonlari ile kendi takip ettikleri kitle disinda da
gtincel olarak neler konusuldugunu takip etme firsat1 tanimaktadir (Murty, 2013, 10). Boylece kullanicilar;
giincel siyaseti, tilkelerinde ve diinyada neler olup bittigini, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gelismeleri
Twitter'dan kolayca takip edebilmektedirler. Bu 6zelligiyle Twitter siyasi bir arag olarak siyasetgilere etkili
ve yaygin bir secim kampanyasi yiirtitme imkani tanirken, gazetecilere kendilerini ifade edebilecekleri ve
hedef kitlelerine ulasabilecekleri bir platform yaratmaktadir, ayrica halka da se¢im donemlerinde adaylar ve
stirecler hakkinda 6zgiirce fikirlerini beyan edebilecekleri bir ortam sunmaktadir (Shannon vd., 2017, 156).
Tiirkiye’de de Twitter siyasal alanda 6nemli bir yere sahiptir. Ulke siyasetinde, ekonomisinde ve toplumsal
yasantisinda gergeklesen olaylar Twitter'da yogun olarak tartisiimakta ve birgok konu hashtag
kampanyalari ile Twitter'da vurgulanmaktadir. Ayni sekilde secim dénemlerinde de partililer ve segmenler
hashtag’ler tizerinden goriislerini savunarak algi olusturmakta ve propaganda faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar.

Bu baglamda Sakir ve Celik (2017, 989) Anayasa referandumunu hashtag/ler tizerinden inceledikleri
calismalarinda Anayasa teklifinin kabul edildigi 21 Ocak 2017 tarihinden referandumun gerceklestirildigi 16
Nisan 2017 tarihine kadar gecen siirede Twitter'da evet ve hayir mesajlar1 iceren hashtag’lerin en cok
konusulan konular arasina diizenli olarak girdigini tespit etmislerdir. Tiirkiye’de Twitter'in siyasal bir anlam
tasidiginin gortilebilecegi baska bir ornek de Tiirkiye’de en ¢ok takip edilenler listesidir. Listede 2018 Mayis
ay1 itibariyle en ¢ok takip edilen 10 kisiden 4t siyasetgidir. Tuirkiye Cumhurbaskan1 ve AK Parti Genel
Bagkani Recep Tayyip Erdogan 13 Milyon takipgiyle ikinci sirada, 11. Cumhurbaskant Abdullah Giil 8,8
Milyon takipci ile tigiincii sirada, Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskan1 Kemal Kilicdaroglu 6,25 Milyon
takipci ile dokuzuncu sirada ve 26. Tiirkiye Bagbakani ve AK Parti milletvekili Ahmet Davutoglu 5,8 Milyon
takipci ile onuncu sirada yer almaktadir (Twitter INC., 2018). Ayrica 4,7 Milyon takipgisi olan MHP Genel
Baskani Devlet Bahgeli 20. Sirada, 4,3 Milyon takipgisi olan Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Eski Bagkani
[brahim Melih Gokgek 22. Sirada ve 4 Milyon takipgisi olan CHP'nin Cumhurbaskani adayr Muharrem Ince
de 26. Sirada yer almaktadirlar. Bu agidan diistiniildtigiinde Tuirkiye’de Twitter'in, hem siyasetciler hem de
vatandaslar tarafindan bir siyasal arag olarak aktif bir sekilde kullanildig: belirtilebilir.

4.16 NISAN 2017 ANAYASA REFERANDUMU

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’'min degistirilerek baskanlik sistemine uygun bir yapiya getirilmesi
teklifi ilk olarak 2011 secimlerinin ardindan AK Parti tarafindan giindeme getirilmistir. 2011 yilinda bu teklif
Anayasa Komisyonu tarafindan degerlendirilmis olsa da komisyonda herhangi bir fikir birligi
saglanamamasinin {izerine geri ¢ekilmistir. Fakat 2011 yilindan sonra da Anayasa’da yapilacak degisiklik
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meselesi giindemde her zaman yerini korumus ve 2014 yilinda Recep Tayyip Erdogan’in halk tarafindan
Cumhurbaskani olarak segilmesinin ardindan tekrardan yiiksek sesle konusulmaya baslanmistir. 2011
yilindan itibaren uzun bir zaman siiren tartismalarin ardindan 11 Ekim 2016’da Milliyet¢i Hareket Partisi
Genel Bagkan1 Devlet Bahgelinin meclis grup toplantisinda yaptig: cagr ile Tiirkiye’de Anayasa degisiklik
stireci baglamistir (MHP, 2017). Daha sonra 2016 yilinin son giinlerinde Anayasa degisikligi ile ilgili olarak
AK Parti ile Milliyet¢i Hareket Partisi arasinda goriismelerin baslamasi ve bunun tizerine TBMM'de
komisyon calismalar1 neticesinde oylanmasi ile eyleme dokiilen siire¢ basindan itibaren Tiirkiye giindeminin
ilk siralarindaki yerini almistir. Aym zamanda anayasa degisikliklerinin sosyal medya kullanicilarinin da
ilgisini cekmesi ile anayasa referandum stireci ile ilgili oldukca yogun paylasimlarin yapilmas: s6z konusu
olmustur. 10 Aralik 2016 tarihinde AK Parti tarafindan Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Bagkanligi'na sunulan
Anayasa degisikligi teklifi, Anayasa Komisyonu tarafindan 20-30 Aralik 2016 tarihleri arasinda goriistilmiis
ve Genel Kurul'a gonderilmistir (TBMM, 2016). 09 Ocak 2017 tarihinde ise TBMM Genel Kurulu'nda
goriisiilmeye baslanan Anayasa teklifi 2017 Ocak’ta kabul edilerek Cumhurbaskani'na gonderilmis (TBMM,
2017) ve Cumhurbaskan: tarafindan 10 Subat 2017’de onaylanmistir. Cumhurbaskani’nin onayinin hemen
ardindan referandum tarihi ilk defa 11 Subat 2017 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanmistir (Resmi Gazete,
2017). Ancak referandum tarihi Resmi Gazete’de yayimlanmadan bir giin énce 10 Subat 2017 tarihinde
Cumhurbaskani Sayin Recep T. Erdogan tarafindan @RT_Erdogan Twitter adresi tizerinden duyurulmustur.
Bu da Twitter paylasimlarinin siirecte ne kadar énemli bir yer tuttugunu agikca gostermektedir.

Anayasa degisikligi toplam 18 madde olarak 16 Nisan 2017 tarihinde halkoyuna sunulmustur.
Referandum sonucunda toplam oylarin %51.41'inin “Evet” c¢ikmasi sonucunda, degisiklik teklifi halk
tarafindan kabul edilmistir (YSK, 2017).

5.16 NISAN 2017 TARIHLI ANAYASA REFERANDUM SURECI VE TWITTER KULLANIMI

Calismanin bu bolimiinde 16 Nisan 2016 tarihinde gerceklestirilen Anayasa Referandum siirecinde
01-15 Nisan 2016 tarihleri arasinda “evet” ve “hayir” tercihleri tizerinden aktif propaganda yapan toplam 16
twitter hesabinin kullanim pratikleri incelenmektedir.

5.1. Calismanin Konusu ve Amaci

Sosyal medyada hem siyasetgiler hem de se¢menler kanadinda se¢im ¢ncesi dénemlerde aktif olarak
kullanilan sosyal medya araclar i¢cinde en gok politik anlam kazanani olarak Twitter 6n plana ¢ikmaktadir
(Correa ve Camargo, 2017, 38). 16 Nisan 2017 Anayasa referandumu oncesinde de iilke giindemi, segim
calismalari, vaatler, talepler, elestiriler ve oneriler gibi her konu Twitter’daki yerini almistir. Bu baglamda bu
¢alismanin ana konusu 16 Nisan 2017 tarihinde gerceklestirilen Anayasa Referandumunda sosyal medyanin,
ozelde de Twitter kullaniminin incelenmesi olarak belirlenmistir.

Calismanin amaci, siyasi aktorlerin ve halkin tercihlerini etkileme kapasitesi yiiksek olan kisi ve
kuruluslarin referandum stirecinde Twitter kullanimlarmin analiz edilmesi ve bu kullanima bagl olarak ne
gibi sonuclarin ortaya g¢iktiginin tespit edilmesidir. Elde edilen verilerin siniflandirilmasi ve islenmesi
sonucunda Twitter kullanimmin amacma uygun olup olmadigmin ve istenilen etkiyi gosterip
gostermediginin tespit edilmesi de calismanin bir diger amacidir. Bu amaglara ulasmak igin galisma
kapsaminda 16 Nisan 2017 Anayasa Referandumu oncesinde 01 Nisan-15 Nisan 2017 tarihleri arasinda
referandum stirecinde aktif olarak propaganda yiiriiten kisi ve kuruluslarin resmi Twitter hesaplarindan
alinmis olan 1802 adet tweet'in analizinde asagidaki sorulara nitel veri analizi yontemi kullanilarak cevap
aranmaktadir:

* Referandum 6ncesi son 15 giinliik stirecte Twitter siyasi bir propaganda aracit olarak aktif olarak
kullanilmis midir?

* Referandum oncesi son 15 giinliik stirecte “Evet” ve “Hayir” kampanyasi yurttiilen Twitter
hesaplarinda Twitter kullanim amaclar1 nelerdir?

* Referandum oncesi son 15 giinliik siirecte “Evet” ve “Haywr” tercihlerini savunan tweet’lerin
igeriginde en ¢ok kullanilan kelimeler ve séylemler nelerdir, ne amagla kullanilmislardir?

* Referandum oncesi son 15 giinliik siirecte “Evet” ve “Hayir” tercihlerini savunan hesaplarda

Twitter'in sundugu imkénlar yeterli lctide kullanilmis midir?

» Tirkiye’deki Anayasa referandumu siirecinde Twitter kullanimu etkili olmus mudur?; Kampanya
yiiriitenlere istedikleri geri dontisii saglamis midir?

5.2. Calismanin Yontemi ve Orneklem Sec¢imi

Calismada nitel veri analizi yontemi kullanilmistir. Nitel veri analizi programi Nvivo 11 araciligiyla
elde edilen verilerin analiz edilmesi igin de siniflandirma ve igerik taramasi yollarma basvurulmustur. Nvivo
programinin bir bileseni olarak web tarayicilar tizerinden data taramasi saglayan NCapture eklentisi ile de
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calismada yer alan veriler elde edilerek Nvivo biinyesine dahil edilmistir. Belirlenmis olan 6rneklem ve
belirli bir tarih araligina gore NCapture eklentisi vasitasiyla Twitter'dan aktarilan toplam 1802 tweet'in
analizi gerceklestirilmistir.

Sobact ve Karkin’in (2013, 421) “The use of twitter by mayors in Turkey”, Tkiz ve arkadaglarinin (2014,
44) “Political Use of Twitter” ve Golbeck, Grimes ve Rogers'in (2009, 5) “Twitter Use by the U.S. Congress”
baghkli calismalarindaki smiflandirma kriterlerinden faydalamlarak calismaya uygun olan kriterlerin
belirlenmesi sonucunda 1802 tweet 5 farkli grupta smiflandirilmistir. Ayrica Nvivo 11 programinda yapilan
iliski analizleri baglaminda 6rneklemde yer alan hesaplarin hashtag, mention ve igerik verileri de elde
edilmistir.

Calismanin cevap aradig1 sorular baglaminda; calismanin evreni 16 Nisan Anayasa Referandumu
oncesinde “Evet” ve “Hayur” tercihleri tizerinden aktif propaganda yapan kisi, kurulus ve partiler olarak
belirlenmistir. Calismanin 6rneklemi olarak 8 “evet”; 8 de “hayur” tercihinde ve paylasiminda bulunan
toplam 16 Twitter kullanicisi segilmistir. Ornekleme dahil edilen hesaplar, kime ait olduklar1 ve takipgi
sayilar1 Tablo 7’de diizenlenmistir.

Tablo 7: Orneklemde Yer Alan Twitter Hesaplar1 ve Takipgi Sayilari!

EVET HAYIR
Twitter Hesab1 Hesap Sahibi Takipci Twitter Hesab1 Hesap Sahibi Takipci
Sayisi Sayis1
@RT_Erdogan Recep Tva yyip 11,3 M @kilicdarogluk Kemal Kiligdaroglu 5,54 M
Erdogan
@BbpGenelMerkezi Baytik ].31.r11k 33,5B @herkesicinchp Cumhurl}{e.t Halk 582 B
Partisi Partisi
@TC_Basbakan Basbakanlik 1,02 M @hdpgenelmerkez Halklarﬁa]r:i;e;?okratlk 787 B
@TCBestepe Cumhurbagkanligs | 535M @ekurkcuhdp Ertugrul Kiirkeii 352B
@dbdevletbahceli Devlet Bahgeli 4,08 M @drsinanogan Sinan Ogan 860 B
. Adalet ve . o .
@akparti Kalkinma Partisi 1,0M @dogu_perincek Dogu Peringek 190 B
@mbhp_bilgi Mllhy;’gﬁl;liareket 800 B @meralaksener Meral Aksener 1,77 M
@hurdavapartisi HUDA PAR 33,6 B @metinfeyzioglu Metin Feyzioglu 1,86 M

(Kaynak: Twitter INC, 2017)

16 Nisan Anayasa Referandumu ¢ncesinde “Evet” ve “Hay1r” tercihleri tizerinden aktif propaganda
yapan kisi, kurulus ve partilerden olusan evrenden secilen toplamda 16 Twitter hesabinin olusturdugu
orneklemde “Evet” tercihini savunan 8, “Hayir” tercihini savunan 8 Twitter hesab1 bulunmaktadir. Bu
hesaplarin segiminde hem yiiz yiize propaganda yontemleri kullanan hem de sosyal medya iizerinden
propaganda yapmalar1 kriteri g6z oniinde bulundurulmustur. Ayrica segilen Twitter hesaplarinin
secmenlerin tercihlerini etkileme potansiyelinin bulunmasina dikkat edilmistir.

Bu baglamda; “Evet” tercihi yoniinde, Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskan1 ve AK Parti Genel
Baskani Recep Tayyip Erdogan’in resmi Twitter hesab1 @RT_Erdogan, Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
Genel Baskani1 Devlet Bahgeli'nin resmi hesabi1 @dbdevletbahceli, Tiirkiye Cumhuriyeti Basbakan: Binali
Yildirim adina kullanilan resmi Bagbakanlik hesabi @TC_Basbakan, Cumhurbaskanligi resmi hesab:
@TCBestepe, AK Parti resmi hesab1r @akparti, MHP resmi hesabi @MHP_Bilgi, Biiytik Birlik Partisi (BBP)
resmi hesab1 @BbpGenelMerkezi ve Hiir Dava Partisi (HUDAPAR) resmi hesab1 @hurdavapartisi hesaplar
arastirma kapsamina dahil edilmistir.

“Hayir” tercihine yonelik olarak ise Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu'nun
resmi hesabi @Kilicdarogluk, Halklarin Demokratik Partisi (HDP) Onursal Baskani ve Izmir milletvekili
Ertugrul Kiirk¢ii'niin resmi hesabt @ekurkcuHDP, MHP'nin icerisindeki muhalifler olarak tanimlanan
kisilerden Meral Aksener ve Sinan Ogan’in resmi hesaplar1 @Meral_aksener ve @DrSinanOgan, Vatan Partisi
Genel Bagkami Dogu Peringek’in resmi hesabi @Dogu_Perincek, Tiirkiye Barolar Birligi Bagkani Metin
Feyzioglu'nun resmi hesabi @metinfeyzioglu, CHP resmi hesabi @HerkesicinCHP ve HDP resmi hesab:
@HDPgenelmerkezi hesaplar: incelenmistir.

Orneklemde bulunan kisi, parti ve kurum hesaplar1 tercihlere yonelik ana temsilci olmalari, aktif
propaganda yapmalar: ve toplumu etkileme giigleri ile Twitter'da takipgi sayilarinin yiiksek olmasi
ozellikleri ile 6ne ¢ikmaktadirlar. Siyasi olarak orneklemden farkli bir konumda olan Metin Feyzioglu'nun

! Orneklemde yer alan hesaplarin incelendigi tarih olan 16 Nisan 2017 tarihli takip¢i sayilar1 dikkate almmustir.
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ornekleme dahil edilmesi ise 20-30 Mart 2017 tarihlerinde Twitter'da referandumla ilgili en fazla
kendisinden bahsedilen hesaba sahip olmasindan (Demirhan, 2017, 271) ileri gelmektedir.

Calisma; referandum oncesinde sosyal medyanin en etkin ve etkili kullanildigi dénem olarak
distintilen son 15 giinii kapsamakta ve 6rneklemde yer alan Twitter hesaplarinin 01 Nisan 2017 ile 15 Nisan
2017 tarihleri arasindaki paylasimlarin icermektedir. Ayrica, Anayasa referandumu siirecinin ilk basladig1
2016 Ekim ayindan itibaren orneklemdeki Twitter hesaplar1 gozlemlendiginde paylasimlarin takipgiler
tarafindan en fazla etkilesim aldig1 dénem de ¢alismada incelenen son 15 giin oldugu tespit edilmistir.

5.3. Calismanin Analiz ve Bulgular1

Calismanin bu bélimiinde 6rneklem olarak secilen 16 hesabin Twitter kullanimi tizerine yapilan
¢alismanin analiz ve bulgularina yer verilmektedir.

5.3.1 Tweet’lerin Siniflandirilmasi

Calismada yer alan 1802 tweet 5 farkli kategori altinda simuflandirilmistir. Birinci kategori
referandumla ve giindemle ilgili haber ve bilgi paylagimlarini iceren “haber/bilgi paylasimi” kategorisidir.
Ikinci kategori miting, toplanti, konferans, TV radyo programlari ve benzeri propaganda yapilacak olan
etkinliklere davet niteligi tasiyan veya bu tip etkinliklerdeki lokasyon veya igerik bildirimi 6zelligini
gosteren tweetlerin yer aldig1 “davet/etkinlik paylasim” kategorisidir. Ugiincii kategori dogrudan “Evet” ya da
“Hay1r” tercihlerine yonelik olarak kampanya yiiriitiilen “propaganda” kategorisidir. Dérdiincti kategori 6zel
giin ve olaylarla ilgili olarak paylasilan anma, kutlama, tebrik, tesekkiir ve benzeri 6zellikler tasiyan
tweet'lerin yer aldigy “anma/kutlama” kategorisidir. Besinci ve son kategori ise direkt olarak Twitter
kullanicilarina hitaben yazilmis ve kullamicilarla iletisime gegilen “direkt iletisim” kategorisi olarak
belirlenmistir.

Bu bes simiflandirma kategorisinin tweet’lerin analiz ve degerlendirilmesindeki nemi biiytiktiir.
Zira haber ve bilgi paylasilmas: takipgilerin konu hakkinda bilgilendirilmesi yoluyla se¢menin ilgisinin
artirilmasini, davet ve etkinlik paylasimlari yapilmas: sosyal medya disinda siirdiiriilen propagandanin
sosyal medyaya da aktarilmas: yoluyla daha genis bir alana yayilmasini, propaganda paylasimlar: da ayni
sekilde kampanyanin sosyal medyada daha fazla yer almasini, kutlama ve anma paylasimlar1 6zel giin ve
olaylarla ilgili olmalar1 baglaminda toplumun da ¢nemsedigi konularin islenmesiyle se¢menin ilgisinin
cekilmesini ve direkt iletisim paylasimlar: da kullanicilarla dogrudan bilgi paylasimi veya miizakere etme
yolunu igerdiginden dolayr se¢menin kazanilmasini saglayacagindan hangi hesapta hangi kategoride

paylasimlarda bulunuldugu énem arz etmektedir.
Tablo 8: Evet Tercihini savunan hesaplardan atilan Tweet'lerin Siniflandirmasi

Twitter Hesaplar1 I—;ai]lo;;/ E]t)l:i‘;liz/k Propaganda Klt:tlllzl 1:1/21 I]l)eltl;gﬁ; Toplam
@RT_Erdogan 0 28 6 2 0 36
@BbpGenelMerkezi 56 40 32 3 0 131
@TC_Basbakan 86 73 68 11 0 238
@TCBestepe 18 69 35 0 0 122
@dbdevletbahceli 0 0 0 0 0 0
@akparti 21 92 9 2 0 124
@mbhp_bilgi 29 54 26 11 0 121
@hurdavapartisi 28 25 0 1 0 54

Toplam 238 382 176 30 0 826

Tablo 8'de “Evet” tercihine yonelik olarak, Tablo 9'da ise “Hayir” tercihine yonelik olarak yapilan
paylasimlarin hangi kategorilerde yer aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 8 ve Tablo 9 incelendiginde; “Hayir” yoniinde tercihte ve paylasimda bulunan hesaplarin
“Evet” yoniinde tercihte ve paylasimda bulunan hesaplara gore Twitter'da daha aktif olduklari tespit
edilmistir. Ayrica diger dnemli bir husus ise “Evet” yoniinde tercihte ve paylasimda bulunulan hesaplardan
vatandaslarla, gazetecilerle veya diger siyasi aktorlerle dogrudan iletisime ge¢cmek amaciyla hi¢ paylasim
yapilmamasidir. Buna karsilik diger tarafta (hayir) yer alan hesaplardan buna yonelik toplamda 55 paylasim
yapilmustir. Tweet'lerin kategorilere dagilimindaki oranlara bakilacak olursa “Evet” ve “Hayur”
cephelerindeki paylasimlarin kategorilere hemen hemen ayni oranda dagildig: goriilmektedir. Bu sonuglara
gore kullanim yontemi bakimindan “Evet” ve “Hayir” bloklar1 ayni yolu izlemiglerdir. Bir diger dikkat
¢eken husus ise mecliste yer alan 3 partinin genel baskanlari referandum o6ncesi son 15 giin yiiz ytize
propaganda igin sahada en aktif olan liderler olmalarina ragmen, bu Twitter kullanimi agisindan s6z konusu
olmamis, dolayistyla Twitter'da bu ti¢ liderin hesabi en pasif hesap olmustur. Recep Tayyip Erdogan
toplamda 36 tweet atarken, Kemal Kiligdaroglu sadece 9 tweet atmus, Devlet Bahgeli ise son 15 giinde hig
tweet atmamustir.
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Tablo 9: Hayir Tercihini savunan hesaplardan atilan Tweet'lerin Siniflandirmasi

Twitter Hesaplar1 IEIID;;/ E]t)lji‘rllelti/k Propaganda Klt:tlllz 1:1/21 I]l?sltrlgi(li Toplam
@kilicdarogluk 0 7 0 2 0 9
@herkesicinchp 47 45 35 2 0 129
@hdpgenelmerkez 106 124 78 0 39 347
@ekurkcuhdp 44 19 20 1 2 86
@drsinanogan 46 105 54 6 4 215
@dogu_perincek 13 16 10 1 3 43
@meralaksener 0 57 16 9 1 83
@metinfeyzioglu 12 19 17 10 6 64
Toplam 268 392 230 31 55 976

Tweet siniflandirmalarina ve bu baglamda elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirildiginde,
hem “evet”¢i hem de “hayir”c1 hesaplarin se¢meni bir propaganday1 izlemeye/dinlemeye davet etme veya
gerceklestirilen bir etkinlik hakkinda bilgi verme amagclar1 tasiyan paylasimlara yogunluk verdikleri
goriilmektedir. Haber ve bilgi paylasiminin ikinci olarak en ¢ok basvurulan yol oldugu goriiliirken; iki taraf
icin de direkt propaganda amagh paylagimlar diciincii sirada yer almistir. Ozetle, Twitter'da yiiriitiilen
kampanyalarda dogrudan propaganda yapmak yerine daha genis kitlelere ulasmak, kampanyanin
goriintirligiini artirmak ve potansiyel se¢menleri bilgilendirmek gibi hedefler tercih edilmistir. En az tercih
edilen yontem ise genellikle direkt olarak baskalariyla iletisime ge¢cme veya etkilesime girme yontemi
olmustur. Sosyal medyanin se¢im ¢alismalarindaki éneminden bahsedilirken deginilen en 6nemli kisim olan
etkilesime acik olma 6zelligi yalnizca takipgiler tarafindan kullanilmis, kampanya yiiriitenler tarafindan
genellikle kullanilmamustir. Elde edilen bu sonuglara gore, hentiz Tiirkiye’de siyasal bir iletisim araci olarak
Twitter'in heniiz tam manasiyla amacina hizmet edemedigi ortaya ¢tkmaktadir.

5.3.2. Kelime Analizi

Orneklemde yer alan Twitter hesaplarma Nvivo 11 programi vasitasiyla icerik taramasi
uygulandiginda ortaya asagidaki kelime bulutlar1 ¢ikmaktadir. Birinci kelime bulutunda “Evet” tercihini
savunan, ikinci kelime bulutunda ise “Hayir” tercihini savunan paylasimlarin igeriginde en ¢ok kullanilan
kelimeler yer almaktadir. Kelime bulutlarina # isareti ile olusturulan hashtag’ler ve @ isareti ile olusturulan
mention’lar dahil edilmemistir, en ¢cok kullanilan kelimeler en biiyiik boyutta gosterilirken kullanim sayis1
azaldikca kelimenin gorseldeki boyutu da kiictilmektedir.

Iki kelime bulutu incelendiginde her ikisinde de ortak olarak en cok kullanilan kelimeler arasinda
“genel”, “baskan”, “baskanimiz”, “Anayasa”, “referandum”, “saat”, “icin” ve “Erdogan” kelimeleri yer
almaktadir. Parti hesaplarindan c¢ogunlukla genel baskanlarmn etkinlikleriyle ve sdylemleriyle ilgili
paylasimlar yapildigindan dolay: en ¢ok kullanilan kelimeler arasinda “genel”, “bagkan” ve “baskanimiz”
kelimeleri 6ne ¢ikmaktadir. Anayasa referandumu ve referandum ifadeleri de neredeyse her kategorideki
paylasimlarda gectiginden dolay1 “Anayasa” ve “referandum” kelimeleri de sik kullamilmistir. Bunun
yaninda “saat” ve “igin” kelimelerinin igerik anlamda ayr1 bir 6nemi vardir. “Saat” kelimesinin bu kadar ¢ok
olmasi 6rneklemdeki hesaplardan yapilan paylasimlarda miting, toplanti, TV, radyo programlar: ve benzeri
etkinliklerin tarih ve saat bilgisinin verilmesinden kaynaklanmaktadir. “I¢in” edatinin kullaniminda ise daha
¢ok propaganda ve soylenenleri nedene baglama amact bulunmaktadir, kullanilan ifadeleri bir nedene
baglayarak daha gecerli hale getirmek i¢in “i¢in” edat1 sik kullanilmustir.

Kelime Bulutu 1: Evet Tercihini Savunan Tweet’lerde En Cok Kullanilan Kelimeler
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“Evet” tercihinde kullanilan kelimelerden olusan kelime bulutunda dikkat ¢eken diger kelimeler

”oou

“parti”, “asker”, “evet”, “vatan”, “Devlet”, “ Allah”, “sayin”, “millet” ve “basin” kelimeleri olmustur. Burada
da yine parti hesaplarindan yapilan paylasimlarda sik sik kullarilan “sayin”, “basin”, “parti” ifadelerinin
one ciktigr goriilmektedir. “Vatan”, “millet”, “asker” kelimelerine yapilan vurgu tizerinden propaganda
yapildig1 gozlenirken “evet” ifadesinin de bu ifadelerle ayni yogunlukta kullanildigi goriilmektedir.
“Devlet” kelimesinin 6ne g¢ikmasinin sebebi ise hem devlet ifadesinin kullanilmasi hem de @mhp_bilgi
hesabindan yapilan paylasimlarda sik sik Devlet Bahgeli’'nin etkinlik ve sdylemlerinden bahsedilmesi olarak

goriilmektedir.

Kelime Bulutu 2: Hayir Tercihini Savunan Tweet’lerde En Cok Kullanilan Kelimeler
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“Hay1r” tercihinde kullanilan kelimelerden olusan kelime bulutuna dikkat ¢eken diger kelimeler ise

o

“adalet”, “haywr”, “hayirl1”, “Ttirk”, “kadin”, “kadinlar”, “dikta”, “rejim”, “tek” ve “adam” kelimeleri olarak
one ¢ikmaktadir. Karsi propaganda yapilirken “dikta”, “rejim”, “tek adam”, “hayir”, “adalet” ifadelerinin
sik kullanilmasi ozellikle bu ifadelerin sikligini agiklamaktadir. “Hayirli” ifadesinin ¢ne ¢ikmasinda ise
ifadenin ironik olarak hayir tercihine yonelik bir ara¢ olarak kullanilmasindan ileri gelmektedir. “Hayirl
gtinler”, “hayirli mitingler”, “referandum hayirli olsun” ifadeleri tizerinden hayir tercihine yonelik kelime
oyunu yapilmas suretiyle propaganda yapilmistir. “Kadin” ve “kadinlar” ifadelerinin sik kullanilmasi da
kadin segmenlerin tercihlerine yonelik 6zel bir calisma igerisinde olundugunu gostermektedir.
5.3.3. Twitter Kullanim Analizi

Orneklem kapsaminda incelenen Twitter hesaplari kullamim amaglar1 bakimindan incelendiginde,
bu agidan aralarinda bir benzerlik oldugu goriilmektedir. Ancak paylasimlarin igerigi agisindan hesaplar
arasinda bir farklilik s6z konusudur. Zira Twitter 6zellikleri olarak bilinen “hashtag” ve “retweet (RT)”
kullanimlar1 Twitter'in etkili kullaniminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Yazilan ifadeler arasinda bosluk
birakmadan onlerine # isareti koyulmak suretiyle tiretilen hashtag; bir konuyu Twitter'da giindeme tasimak,
o konunun ¢ok konusulmasini saglamak amaciyla kullanilan bir fonksiyondur (Bayraktutan vd., 2012, 16).
Retweet (RT) ise Twitter'da bagkalarmin paylasimlarinin aynm sekilde tekrar paylasimasim saglayan
fonksiyondur (Tarhan, 2012, 83). Bu 6zellikleri baglaminda hem hashtag hem de RT kullanumi Twitter’'da
kampanya ytriitmek isteyen kullanicilar icin ¢nem arz etmektedir. Kullanicilar hashtag kullanimi ile
kampanyanin Twitter'da giiclenmesini saglayabilirken RT kullanimi ile de diger kullanicilarin diistincelerini
destekleyebilir, onlarla iletisime gegebilir ve kendi savundugu gortisii paylasan kisilerin paylasimlarini daha
genis alanlara yayabilmektedirler. Ayrica kullanicilarin kendi paylasimlarinin RT edilmesi de onlarin ne
kadar fazla kullaniciya ulasacagini etkileyen bir durumdur, zira RT edilen bir paylasim, kullanicinin kendi
takipci kitlesini asarak RT eden kisilerin de takipgi kitlelerine ulagsmaktadir.

Bu baglamda Tablo 10 ve Tablo 11’de ¢rneklem kapsaminda yer alan hesaplar tarafindan kullanilan
“hashtag” ve “retweet (RT)” kullanimlar1 diizenlenmistir. Tablolarda “Evet” ve “Hayir” tercihlerini savunan
Twitter hesaplarinin 01-15 Nisan 2017 tarihlerinde sirasiyla kag kez retweet fonksiyonunu kullandiklari, en
¢ok retweet edilen paylasimlarmin toplamda kag retweet aldig1, kag tane farkli hashtag kullandiklar1 ve bu
hashtag’leri toplamda kag kez kullandiklarina yer verilmistir.
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Tablo 10: Evet Tercihini savunan hesaplarin Twitter kullanimi tablosu

Twitter Hesaplar: Yaptig1 RT Aldig1 En Hashtag Toplam Hashtag
yiiksek RT Kullanim1
@RT_Erdogan 2 20799 2 4
@BbpGenelMerkezi 69 71 0 0
@TC_Basbakan 2 1879 15 53
@TCBestepe 3 3637 3 6
@dbdevletbahceli 0 0 0 0
@akparti 9 1838 12 21
@mbhp_bilgi 10 8559 4 12
@hurdavapartisi 0 343 2 2
Toplam 95 - 38 98

“Evet” tercihi tizerine kampanya yiiriiten sekiz hesap incelendiginde aldiklar1 RT sayis1 rakiplerine
nispeten yiiksek olmasina ragmen, RT fonksiyonunu kendileri pek kullanmadiklar1 goriilmektedir. Ayrica
hashtag kullaniminin da Tablo 8'deki toplam tweet sayisina oranla bir hayli diisiik oldugu ortadadir. Sekiz
hesap igerisindeki @dbdevletbahceli hi¢ tweet atmazken @hurdavapartisi ise RT fonksiyonunu hig
kullanmamuistir. Diger hesaplardaki RT kullanimina bakilacak olursa, @RT_erdogan hesabindan yalnizca
@TCbestepe hesabinin, @TCbestepe ve @T'C_Basbakan hesaplarindan ise yalnizca @RT_Erdogan hesabinin
retweet edildigi gozlemlenmistir. Ayrica @akparti hesab: yine yalnizca @TC_Basbakan ve @RT_Erdogan
hesaplarini RT ederken @bbpgenelmerkezi hesab1 da BBP Genel Baskan: Mustafa Destici'nin resmi hesab1
@Mustafa_Destici ve @bbphabermerkezi hesaplarin1 RT etmistir. Elde edilen bulgulara gore; “Evet”
yoniinde tercihte bulunan hesaplar RT fonksiyonunu daha ¢ok kendi aralarinda kullanmiglardir. Ote yandan
RT fonksiyonunu 10 kez kullanan @mhp_bilgi hesabinin RT’leri ise digerlerinden farkli olarak genellikle
gazeteciler ve medya kuruluslarinin hesaplar tizerinde yogunlasmistir. MHP resmi hesabinin, Genel Baskan
Devlet Bahceli'nin katilacag etkinlikler, katildig: etkinlikler ve soylemleriyle ilgili paylasimlar: RT ederek
daha genis alana yayilmalarini hedefledigi belirtilebilir.

Hashtag kullanimi incelendiginde “Evet” kampanyas: yiiriiten hesaplarin hashtag kullanimlarinin
yetersiz oldugu gortilmektedir. @bbpgenelmerkezi hesab1 hi¢ hashtag kullanmazken diger hesaplarda da
toplam atilan tweet sayisina oranla ¢ok diisiik sayida bir hashtag kullanimi oldugu asikardir. Hashtag
kullanan hesaplardan ise @RT_Erdogan ve @Hurdavapartisi hesaplari yalmizca 2’ser farkli hashtag
kullanmislardir. @RT_Erdogan #16NisanYiikselis ve #TekYiirekEVET hashtag’lerini kullanarak propaganda
amacma yonelirken @hurdavapartisi #HiiseyinYilmazYanithyor hashtag’i ile halka ulasmay1 hedeflemistir.
@RT_Erdogan’in kullandig1 hashtag’leri iceren tweet’ler kendisinin en ¢ok RT edilen tweet’leri olmalar1
baglaminda etkili olmus ve hashtag’lerin Twitter genelinde kullanim1 yayginlasmistir. Ancak Recep Tayyip
Erdogan tweet’lerinde baska hashtag kullanmayarak bu potansiyelden daha fazla yararlanmamugtir.
@TCbestepe hesab1 ise yalnizca @RT_Erdogan’in hashtag kullandigi tweet’leri RT ederek hashtag
kullanimmna katkida bulunmustur. @akparti ve @I'C_Basbakan hesaplarinda ise hashtag fonksiyonu bir
davet etme, etkinligi yayma ve halka ulasmasini saglama amaciyla kullanilmistir.

Bagbakan Binali Yildirrm'mm miting diizenledigi giinlerde gittigi sehrin adi kullanilarak
#VanEVETdiyor, #KilisEVETdiyor, izmirEVETdiyor seklinde olusturulan hashtag'lerle Twitter’'da her gittigi
sehirdeki miting hakkinda gitindem olusturulmustur. Ayrica #BiiytuiyenTurkiye ve #TekYiirekEVET
hastaglerini igeren tweet'lerde de icraat ve vaat paylasimlarinda bulunularak propaganda amaci
gudulmiistiir.

@mhp_bilgi hesabr ise yine digerlerinden farklh olarak #DevletBahceliHaberTiirkTVde
#TurkiyeninReferandumu gibi hashtag kullanimlar1 ile RT fonksiyonunda oldugu gibi hashtag
fonksiyonunda da televizyon programlarina yonelik paylasimda bulunmustur. Ayrica #EVET hashtag’ini de
6 kez ile en ¢ok kullanan hesap @mhp_bilgi hesab: olurken sekiz hesap tarafindan toplamda 8 kez
kullanilmistir. Twitter’da referandum oncesi “Evet” propagandas: sirasinda en ¢ok kullanilan hashtag olan
(Demirhan, 2017, 271) #EVET hashtag’inin kampanyay: yiiriitenler tarafindan son 15 giinde bu kadar az
kullanilmis olmasi da bir basgka eksiklik olarak nitelendirilebilir.
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Tablo 11: Hayir Tercihini Savunan Hesaplarin Twitter Kullanimi Tablosu

Twitter Hesaplar1 Yaptig1 RT Aldig1 En Hashtag Toplam Hashtag
yiiksek RT Kullanim1
@kilicdarogluk 0 1379 1 1
@herkesicinchp 29 2860 5 62
@hdpgenelmerkez 110 1500 24 290
@ekurkcuhdp 25 186 5 14
@drsinanogan 63 2020 7 19
@dogu_perincek 35 926 3 6
@meralaksener 4 2640 2 7
@metinfeyzioglu 11 2488 4 5
Toplam 277 - 51 404

“Hayir” tercihi tizerine kampanya yiirtiten sekiz hesap incelendiginde rakiplerine nazaran daha az
RT aldiklari, ancak RT fonksiyonunu da rakiplerine kiyasla ti¢ kat daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir.
Ayni sekilde hashtag kullanimimin da “Evet” tercihini savunan hesaplarla kiyaslandiginda ¢ok fazla oldugu
tespit edilmistir. Sekiz hesap icerisinde hashtag kullanmayan bulunmazken RT fonksiyonunu kullanmayan
ise sadece @kilicdarogluk hesabi bulunmaktadir. Hesaplarin RT kullanimi incelendiginde “Evet” tercihini
savunan hesaplarda goruldugi gibi burada da bir i¢ kullanimin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
@herkesicinchp hesabindan genellikle CHP iiyelerine ve milletvekillerine ait hesaplarin paylasimlarmnin,
@hdpgenelmerkezi ve @ekurkcuhdp hesaplarindan HDP'nin kadin orgiitleri, il 6rgtitleri gibi hesaplarin ve
milletvekillerinin paylagimlarinin, @dogu_perincek hesabindan da Vatan Partisi hesabinin paylasimlarmin
RT edildigi gozlemlenmistir. @metinfeyzioglu ve @meralaksener RT fonksiyonunu genellikle kendi
soylemlerini haber yapan medya hesaplarmin paylasimlarini RT ederek kullanmislardir. @DrSinanOgan ise
RT fonksiyonunu ¢ok aktif kullanmis ve ¢ok gesitli hesaplart RT etmistir, genel olarak ise @Kanal3Hilal
isimli TV kanal1 hesabinin paylasimlarini RT etmistir. Genel olarak bakildiginda RT fonksiyonunun “Hay1r”
cephesinde etkili kullanim1 goze carpmaktadir, ancak baskalar1 tarafindan RT edilme sayilarin takipgi
sayilarina kiyasla diistik olmasi s6z konusudur.

Sekiz hesabin hashtag kullanimlar1 incelendiginde, ilk goze carpan durum hashtag kullanmayan
hesap olmamasidir. Ancak bu hesaplardan @kilicdarogluk ve @dogu_perincek’in kullandiklar1 hashtag’lerin
referandumla ilgili olmayan konularda oldugu da eklenmelidir. @metinfeyzioglu daha ¢ok se¢gmeni sandik
basimna gotiirmeye yonelik olan #Takdirsizin ve #oyver hashtag’lerini kullanirken @DrSinanOgan ve
@meralaksener ise propaganda amagli olarak #HayiricinMilyonSebepvar ve #UlkimiginHAYIR gibi
hashtag’leri sik kullanmislardir. @ekurkcuhdp en ¢ok #HayirliMitingler hashtag’ini kullanarak ironik bir
yaklagim sergilemis olsa da #HayirHepimizKazanacagiz ve benzeri slogan niteligindeki hashtag’leri de
kullanmistir. @herkesicinchp hesabi, partinin referandum siirecindeki en baskin slogani olan “Gelecegim
icin Hayr” sloganini #gelecegimicinHHAYIR seklinde hashtag olarak sik sik kullanmustir, fakat diger yandan
en ¢ok kullandig1 hashtag ise #HAYIR hashtag’i olmustur. Orneklem igerisinde en ¢ok tweet atan hesap
olmasinin yaninda RT ve hashtag 6zelliklerini de en ¢ok kullanan hesap olan @hdpgenelmerkezi 24 farkl
hashtag’i toplamda 270 kez kullanmistir. Bu hashtag’lerden biiyiik ¢ogunlugu propaganda amaci ile
kullanilirken bir kismu partililer hakkinda tweet atilirken giindem yaratmak igin kullanilan #Demirtas,
#Yiksekdag, #Baydemir gibi hashtag’lerden olusmaktadir. Ayrica HDP resmi hesab:i {i¢ farkl Kiirtce
hashtag’i toplamda 18 kez kullanarak se¢mene kiirtge tizerinden ulasma ¢abasinda bulunmustur. Ancak
diger hesaplardan farkli olarak, en ¢ok kullandigi hashtag se¢menin goriislerini paylastigi tweet'lerin
RT’lenmesi ile yogunlasan #BenimHayirim hashtag’i olmustur. Sekiz hesaptan atilan tweet’lerde #HAYIR
hashtag’i toplamda 58 kez kullanilirken en ¢ok kullanan hesap ise 30 kez ile @herkesicinchp hesab:
olmustur. Her ne kadar “Evet” kampanyas: yiriitiilen hesaplara gore hashtag kullanimi fazla olsa da
Twitter'da referandum 6ncesi “Hayir” propagandas: sirasinda en ¢ok kullanilan hashtag olan (Demirhan,
2017, 271) #HAYIR hashtag’inin toplamda yalmizca 58 kez kullanilmis olmasmin yeterli olmadig:
belirtilmelidir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismada aktif Twitter kullanan siyasal aktorlerin Twitter hesaplarinin analiz edilmesinin yaninda,
Twitter uygulamasinda giindem belirleyici ifadelerin basina “#” isareti eklemek suretiyle olusturulan
hashtag’lerin de ayn1 hesaplar tizerinden analizi yapilmistir. Bunun yaninda galismada, 16 Nisan 2017 tarihli
anayasa degisikligi referandumu siirecinde yiiriitiilen “evet” ve “hayir” yoniinde tercihte ve paylasimda
bulunan Twitter kullanicilar1 tarafindan hangi amagclarin giidiildiigti ve hangi iceriklerin kullanildig: tespit
edilmeye calisilmistir. Referandum oncesi siirecte aktif Twitter kullanan evet ve hayir cephelerindeki siyasal
aktorler olarak belirlenen evren igerisinden; “Evet” cephesinden 8 hesabin ve “Hayir” cephesinden 8 hesabin
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referandum stirecinin son 15 giniinii kapsayan 01.04.2017-15.04.2017 tarihleri arasindaki Twitter
paylasimlari incelenmis ve sonug olarak asagidaki bulgulara ulasilmigtir:

* Referandum oncesi son 15 giinliik stiregte Twitter siyasi bir propaganda araci seklinde genellikle
aktif olarak kullanilmistir. Sahada aktif olarak propaganda yiirtiten @RT_Erdogan, @Kilicdarogluk
ve @dbdevletbahceli hesaplarimin Twitter'da daha az aktif oldugu veya pasif olduklar
gozlemlenmistir.

* Referandum oncesi son 15 giinliik stiregte “Evet” ve “Hayir” kampanyas: yiiriitilen Twitter
hesaplarinin Twitter kullanim amaglar;; propaganda yoluyla se¢menin tercihlerini etkilemek;
kampanyay1 genis alanlara yaymak; miting, acilis, TV programu gibi etkinlikler hakkinda duyuruda,
davette veya bildirimlerde bulunmak; Anayasa degisikliginin icerigiyle ilgili bilgi vermek;
referandumla ilgili haber paylasimlarinda bulunmak ve onemli olaylarla, giinlerle ve gelismelerle
ilgilii kutlama, tebrik, anma mesajlar1 paylasmak olarak tespit edilmistir. Twitter'in sundugu en
onemli olanaklardan biri olan diger kullanicilarla direkt olarak iletisime ge¢me fonksiyonunun ise
¢ok az kullanilmig olmas: twitter kullanimi agidan bir eksiklik oldugu gozlemlenmistir.

* Referandum oncesi son 15 giinlik siirecte “Evet” ve “Haywr” tercihlerini savunan tweetlerin
iceriginde en ¢ok kullanilan kelimeler “genel”, “baskan”, “baskanimiz”, “Anayasa”, “referandum”,
“saat”, “i¢in”, “Erdogan” ve “nisan” kelimeleri olmustur. “Genel”, “baskan”, “baskanimiz” ve
“Erdogan” kelimeleri parti hesaplarindan paylasilan haber, etkinlik ve sdylemlerin aktarilmasinda
¢ok kullanildigindan dolayi fazla olurken, “Anayasa”, “referandum” ve “nisan” kelimeleri siirecte
kampanyanin temelinde ve basliginda olan kelimeler olmalar1 sebebiyle sik kullanilmislardir. “Saat”
ve “i¢in” kelimeleri ise kullanim amacini daha net ortaya koyan kelimeler olarak ¢ne ¢ikmislardir.
“Saat” kelimesi neredeyse ¢rneklemdeki tiim hesaplar tarafindan yapilan etkinlik, miting, toplants,
program ve benzeri etkinliklerin tarih ve saat bilgisi paylasimlari nedeniyle ¢ne c¢ikmistir. Bu
baglamda duyuru ve davet amacglarimin neredeyse tiim hesaplar tarafindan gtidiildiigu ortaya
ckmustir. “Icin” edatinin kullanimi ise anlami itibariyle bir nedene baglama, gecerli bir temel
tizerine oturtma ve benzeri amaglar: tasidig1 anlasilmaktadir. Bu kelimeler haricinde “Evet” ve
“Hay1r” tercihlerinin kendileri igerisinde ¢ok kullandiklar: kelimeler ise genel olarak propaganda ve

karsit tarafi elestiri amaglar1 tasimaktadir.

* Referandum oncesi son 15 giinliik siirecte “Evet” ve “Haynr” tercihlerini savunan hesaplarda
Twitter'n sundugu imkanlarin yeterli 6lgiide kullanilmadig1 tespit edilmistir. Ozellikle “Evet”
tercihini savunan hesaplarin direkt iletisim saglayan “@” yani mention o6zelligini hig
kullanmamalari, RT ve hashtag fonksiyonlarini ise ¢ok az sayida kullanmis olmalar1 bu konuda
Twitter'daki “Evet” kampanyasinin eksiklerinden biri olarak one ¢ikmistir. “Hayir” kampanyasi
ylriiten hesaplar ise sayilan tiim fonksiyonlar1 daha fazla kullanmis olsalar da toplam atilan tweet
ve kullanilan RT ve hashtag sayis1 oranina bakildiginda onlarin kullaniminin da yeterli seviyede
olmadig1 goriilmektedir. Twitter'dan yiirtitiillen siyasi kampanyalarda RT, mention ve hashtag
kullanimi kampanyanin etkisini giiglendirdiginden dolay: (Larsson ve Moe, 2010, 733) bu konudaki
yetersizlik de kampanyalarin 6nemli bir eksikligi olarak 6ne ¢ikmustir.

» Turkiye’deki Anayasa referandumu siirecinde Twitter kullaniminin kampanya yiirtitenlere
istedikleri geri dontisti saglayip saglamadigi referandum sonuglar1 tizerinden okunabilir.
Referandum sonucunda %51.41 oy ile “Evet” ¢ikmistir. Ancak Twitter'da “Hay1r” tercihini savunan
hesaplar tarafindan daha aktif bir kampanya yirttildigi goz ontine alinacak olursa Twitter'da
gergeklestirilen kampanyalarin Tirkiye’de se¢cmenleri etkileme giiciiniin nispeten daha diisiik
oldugu ya da istenilen diizeyde olmadig: belirtilebilir.

Bu baglamda calismada elde edilen bugular genel olarak degerlendirildiginde; Tiirkiye'de sosyal
medya ozelde de Twitter kullaniminin diger tilke ornekleriyle karsilastirildiginda secim galismalar1 ve
segmenlerin oy verme tercihlerini etkilemesi agisindan gelisim asamasinda oldugu rahatlikla ifade edilebilir.
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