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Yeni medya uygulamalarindan olan sosyal medya ortamlarinin
gerek Tirkiye’de gerek diinyada ¢ok sayida kullanicist bulun-
maktadir. Internet {izerinden kullanicilarla dogrudan etkilesi-
me girme olanag taniyan bu uygulamalar, se¢im dénemlerin-
de de adaylar ve/veya partili kullanicilar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Daha genis yonetim yetenegine sahip olduk-
lar1 kisisel veya kurumsal resmi web sitelerinden farkli olarak,
kendilerinin de birer kullanici oldugu sosyal medya ortamla-
rinda, aday ve/veya partili kullanicilarin se¢menlerle kurdukla-
r1 iligkiler ve Twitter rneginde sosyal medya kullanim pratik-
leri bu ¢aligmanin temel konusunu olusturmaktadir. Bu amag-
la, Twitter ortaminda yer alan partili kullanicilar ve parti li-
derlerinin hesaplar1 Tiirkiye’deki 2011 Genel Secimi déne-
minde incelenmis, aday ve/veya partili kullanicilarin Twitter
hesaplar1 ve Twitter’daki tweetleri (génderileri) ile ilgili olarak
icerik ¢dziimlemesi bulgulari degerlendirilmigtir.
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Giris

Dijital kamusal alanda yurttagin séz-edim eylemliliginin tezahiirii nede-
niyle yurttas killttirtiniin gelismesinde 6nemli rol oynayan sosyal medya,
gliniimiizde siyasal gelismelerin degerlendirilmesinde giderek daha fazla
dikkat edilen bir uzam haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya ortamlari
siyasal tercihlerin ifade edilmesinde, pekistirilmesinde ve yayginlastiril-
masinda siyasi parti ve liderler tarafindan kullanilan temel ara¢lardan biri
haline gelmistir. Cok katmanli yapisi nedeniyle, sosyal medyanin siyasal
iletisim siirecinde kullanimi birbirinden farklilasan deneyimler ortaya
ctkarmaktadir. Sosyal medya ortamlarinin bir siyasal iletisim araci olarak
“bagarili” ve “etkili” bir sekilde kullanimini tanimlayabilmek igin, sosyal
medya kullanim deneyimlerinin hangi 6zgiil kosullar altnda sekillendi-
gini anlamak ve yeni medya ortamlarinin ozelliklerinin hesap sahipleri
tarafindan nasil kullanildigini incelemek gerekmektedir.

TUBITAK SOBAG tarafindan desteklenen bu galisma' Tiirkiye’de 2011
Genel Secimlerinde siyasi partilerin ve siyasi parti liderlerinin siyasal
iletisim uzami olarak sosyal medya ortamlarini kullanim pratiklerinin
nicel ve nitel yontemlerle incelenmesi {izerinedir. Bu ¢alismanin amaci,
sosyal medya ortamlarin bir siyasal iletisim kampanyasinda etkin kulla-
nimt ile baglanuli olarak yurttaglik kiiltiiriiniin gelismesi temelinde siyasi
partilerinin sdylemsel pratiklerinin nasil déniistiigiinii ortaya koymakuir.
Arastirmada, Twitter ve Facebook’taki AKP, CHP, MHP ve BDP’nin
siyasi parti olarak resmi hesaplari ile parti liderlerinin ve Merkez Yiiriit-
me Kurulu (MYK) tiyelerinin resmi hesaplari 2011 Genel Segimleri 61-
nek olayi tizerinden demokrasiyi, demokratik katulimi nasil anlamlandir-
diklari, kendilerinin ideolojik konumlari ve degerlerini hangi soylemsel
pratikler ile tireterek yaydiklari, yurttaglarla nasil etkilesime gectikleri
somutlanacakur. Calismanin burada tarugmaya agilacak kismindaysa,
asagidaki sorulara yanit aranmaktadir: Siyasi partilerin liderleri 2011
Genel Segimlerinde Twitter’t nasil ve ne yogunlukta kullanmistir? Twit-
ter kullanim pratikleri arasinda ne gibi farklar ve benzerlikler vardir? Bu
sorularin yanitlari igerik ¢oziimlemesi yonteminden elde edilen bulgular
temelinde tarugilacaktr. Ancak, bu tartismaya gecmeden once ilk olarak,
siyasal iletisim caligmalarinda sosyal medya ortamlarinin yeri kisaca su-
nulacak, ardindan da Tirkiye'de siyasi partilerin ve liderlerin web
1.0’dan” web 2.0’a’ sosyal medya kullanimi pratikleri tarihsel bir izlekte
degerlendirilecektir.
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Siyasal iletisim ve Sosyal Medya

Siyasal iletisim, “belli ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlele-
re, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniis-
tiirmek, uygulamaya koymak tizere siyasal aktorler tarafindan ¢esitli iletim
tiir ve tekniklerinin kullanilmast ile yapilan iletisim” olarak tanimlanabilir
(Aziz 2003: 3). Aziz, siyasal iletisim siirecinde, siyasal iletinin hangi tiir,
yontem ve teknikler kullanilarak hedef kitleye aktarilacagi hususuna dikkat
cekerek, hedef kitlenin 6zelliklerinin gdz dniine alinarak yeni iletisim tek-
nolojilerinden yararlanilmast gerektiginin aluni ¢izmekeedir (2011: 6).
Siyasal iletisim kampanyalarinda sosyal medya kullanimina iki farkli ko-
numdan yaklagilabilir: Bunlardan ilki, belli bir siyasi parti ve/veya parti
lideri ekseninde merkezden organize edilen siyasal kampanyalar iken; ikin-
cisiyse tabandan gelen cesitli siyasi orglitlenmelerdir (Diarmaid 2011).
Sosyal medya olgusunu bir biitiin olarak ele alirsak, ikinci konumun birin-
cinin énemini arttrdigr varsayilabilir. Ciinkii, siyasi ve tarihi baglamda
sosyal medyaya giiciini, yurttasin dijital kamusal alandan sokaga, meydan-
lara ve sandiga taginan eylemliligi seklinde tezahiir eden sosyopolitik etki-
lerinden alir. Barack Obama’nin 2008 Amerika Birlesik Devletleri Baskan-
lik segimlerinde galip gelmesi, 2009 Iran Cumhurbaskanligs segimleri ve
ardindan gerceklesen toplumsal protestolar, Wikileaks olay1 ve Arap Bahari
ad1 alunda tanimlanan Tunus, Misir, Libya ve Suriye basta olmak {izere
Ortadogu’'nun otoriter rejimlerinde rejim karsiti toplumsal ve siyasal or-
giitlenmelerin ortaya ¢ikist gibi 6rneklerden anlagilacag tizere, sosyal med-
ya dijital kamusal alan olma ozelliginin 6tesine gegerek, bizatihi siyasal
mekanizmanin bir pargasi olmus, siber uzamdaki siyasi ve toplumsal 6r-
glitlenmeler sokaklar, meydanlar ve sandiklarla bulusmus, bu kargilikli
beslemenin sonucunda ise somut toplumsal ve siyasal degisimler gercek-
lesmistir.

Sosyal medyay: siyasal iletisim siirecinin bir bileseni olarak konumlandirir-
ken, oncelikle Internetin siyasal amacli kullanimini irdelemek gerekir.
Davis ve arkadaglari, Internet’in ABD se¢im kampanyalarindaki yerini ii¢
tarihsel dénem temelinde incelemistir (2009). Bunlardan ilki siyasal ileti-
sim kampanyasinda Internet’in kullanimin kesfi donemi, ikincisi kullani-
min olgunlagmast donemi, tgiinciisii ise olgunlasma sonrast donemdir.
Kesif donemindeki Internet kullanimi, George H. W. Bush ve Bill Clin-
ton’in 1992 Bagkanlik se¢imi kampanyasi sirasinda yiriittigi calismalar
ile baslamustir. Ilk yillarda Internet kullaniminin baglica amaglart arasinda
e-posta gondermek ve bilgisayarli bilgi sistemlerinde goriiniir bir varlik
gostermek yer alirken, 1998’¢ gelindiginde ise artik bir¢ok adayin web
sitesine sahip oldugu gozlenmistir. Web sitesi denen ortam temelde Inter-
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net’in web 1.0 déneminin bir uzamidir. Internet, 2000 yilina kadar siire-
gelen kesif donemi boyunca, sik sik giincellenmeyen enformasyon ve sim-
gesel icerigin sergilenmesi amaciyla kullanilmistir. Etkilesim 6zelligiyle’
birlikte baslayan olgunlasma dénemi, siyasal kampanya sitelerinin kullani-
cnin katilimini temin eden ozellikler ile donanmasini olanakli kilmigtir.
Giiniimiizde siyasal amaglar ve hedefler dogrultusunda kullanilan sosyal
medya uygulamalarinin temelinde, olgunlasma déneminin web sitelerinde
yasama gegirilen fikirlerin yatug: ileri siiriilebilir. Olgunlasma déneminde
Internet’in secim kampanyalarina olan destegi kampanya faaliyetleri, ileti-
sim, harekete gecirme ve kaynak yaratma olarak siralanabilir. Kampanya
faaliyetleri, se¢im i¢in bilgi toplama ve se¢cim malzemelerinin dagitimuyla;
iletisim islevi, reklam verme, belli topluluklara ulasma ve e-posta adresleri-
nin toplanmastyla; harekete gecirme iglevi, se¢menlerin se¢im siirecine
daha fazla kaulimini saglama amaciyla yiiriitiilen etkinliklerle; kaynak
yaratma islevi ise, ok sayidaki kaynaktan az miktarda gelir saglamay1 6n-
goren stratejiler ile iliskilendirilebilir. Olgunlasma sonrasi donem, segim
kampanyalarinin kurumsal sitelerin disina tasarak Internet geneline yayil-
dig1 doneme tekabiil etmekeedir. Kampanya sitelerinin se¢mene ulasmada
yetersiz kalmasiyla tetiklenen siirecte iki tiir siyasal iletisim aract devreye
girmistir: Medya kontrollii ¢evrimigi iletisim araglar1 ve kullanici kontrollit
cevrimigi iletisim araglari. Ugiincii sahislarin insiyatifinde bulunan medya
kontrollii ¢evrimigi iletisim araglari, haber sitesi ya da blog gibi kampanya
sitelerine kiyasla daha fazla segmene ulasan simgesel igerik ve enformasyon
aktarim kanallaridir. Kullanici kontrollii gevrimigi iletisim araglari ise,
Facebook ve Twitter da igine alan ¢esitli sosyal ag uygulamalarini kapsar.
Dolayisiyla, sosyal medya aslen, kullanict kontrollii ¢evrimici iletisim arag-
laridur.

Sosyal medyay1 siyasi partiler agisindan degerlendirirken, Internet’te yer
alan diger siyasal platformlardan ayri tutmak gerekir. Ciinkii, web 2.0’in
ozelliklerinden beslenen sosyal mecralar, potansiyel segmenin halihazirda
yerlesik bulundugu platformlar olarak partilerin stratejik kararlarina dog-
rudan tabi degildir. Diger bir deyisle, siyasi partiler de tpki segmenler gibi
bu sosyal aglarin birer iiyesidir ve de bu mecralarin yonetiminde sinirli
etkiye sahiptir. Bu noktada, kurumsal sosyal medya hesaplar ile parti site-
leri arasindaki ayrima dikkat ¢ekmek gerekir. Ciinkii, sosyal medyanin
siyasal iletisim araci olarak deneyimlenmesi, her ne kadar yukaridan agagi-
ya bir iligkiyi temsil ediyor gibi goriinse dahi, i¢inde farkl: tiirden dinamik-
leri barindirmaktadir. S6z konusu dinamiklerin temel belirleyicisi ise, siya-
si aktorlerin segmene, yani yurttaga yakinlagmasini saglayan etkilesim un-
surudur.
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Kluver ve arkadaslarinin 2007 tarihli galismasinda Internet ile gelen ola-
naklarin yanusira siyasal kampanyalari etkileyen sosyopolitik faktorler de
goz 6niinde bulundurulmustur. Calisma, Internet kampanyalarini anlam-
landirabilmek ve web pratiklerinde ortaya ¢ikan degiskenleri tanimlaya-
bilmek {izere ikna etme siirecinde gelistirilen yontemden yararlanmigtir
(Foot ve Schnider 2006: 22). Bu yoénteme gore, ikna etme siirecinin Inter-
net kampanyalarindaki isleyisi, yiiriitilen kampanya ve siyasi aktorler ara-
sinda farkli iligkiler sunan dort temel pratik cercevesinde islemektedir:
Bilgilendirme, katilim, bir araya getirme ve harekete gecirme. Bu pratikler,
calismaya konu olan ¢esitli kampanya orneklerinde ekonomik gelisme ve
teknolojik gelisme bagimsiz degiskenleri temelinde kargilagurmali analize
tabi tutulmustur. Ote yandan, Internet kampanyalarinda farkli uluslararast
modellerin anlagilabilmesi icin de, tlkelerin siyasal gelisim ve siyasal kiiltiir
baglaminda sahip oldugu bir takim ozellikler de dikkate alinmistir. Bura-
dan hareketle, Internet kampanyalarinin etkilendigi bir takim dinamikle-
rin sosyal medya ortamlar1 i¢in de gegerli oldugu ileri siiriilebilir.

Burada, Internet’in siyaset ile olan iliskisindeki iki farkli bakis agisina de-
ginmekte fayda var. Bunlardan ilki, siyasal arenadaki farkli egilimlerin
daha dengeli bigimde temsil edilmesinde Internet’in olumlu rol oynayaca-
gindan hareketle basturilmig gruplarin ve/veya mubhalif gruplarin siber
uzamda orgilitlenme becerilerinin artugina iddia eder (Bennett 2003).
Internet, kiigiik 6lgekteki partilerin ve bagimsiz adaylarin sesini duyurma-
da nemli bir aragtir (Davis vd. 2009: 13). Bu sayede Internet gergek de-
mokrasinin insa edilmesi siirecinde 6nemli rol oynar ve gerek geri besleme
kanallari, gerekse topluluklart bir araya getirme potansiyeliyle siyasal ileti-
simin guglu bir ayagini olusturur. Ikinci yaklagimin savunusunda ise, In-
ternet’in siyasi kurumlarin etkisi altnda kalarak geleneksel medyanin aki-
betini paylasacag ongoriisii yer almaktadir (Resnick 1998). Burada iki
yonlii bir iliskiden s6z edilebilir: Internet’in siyasal giiglerin baskistyla yapi-
landirilmasi, ayni zamanda bu medyanin egemen siyasal yapiyr giiclendir-
mesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bu yondeki bir bakis agisinin
Internet’in segmen tarafindaki potansiyelini goz ard1 ettigi ifade edilebilir.

Tsagarousianou’ya (1999: 189) gére, e-demokrasi projeleri se¢menin karar
verme mekanizmalarina katulmasina {i¢ yoldan katkida bulunmaktadir:
Enformasyon temini, tartijma ve katlim. Bu olanaklar arasinda tartigma
ve katlim, sosyal medyada gerceklestirilen siyasi kampanyalarda daha fazla
on plana cikarilirken, kurumsal web sitelerinin ¢ogunlukla enformasyon
teminine hizmet ettigi gézlenmistir. Kluver ve arkadaslarinin (2007) farkli
sosyopolitik ozellikler gdsteren iilkelerdeki ¢evrimici secim kampanyalarini
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kargilastirmali analize tabi tutmak suretiyle yiiriittiikleri caligmada ortaya
¢ikan egilim de bu y6ndedir. Arasurmadan edinilen diger bulgular, siyasal
aktorlerin siyaset tiretim siireglerine dair bazi noktalart aydinlatmaktadir.
Analizler, herhangi bir ulusal se¢cim ortaminda siyasi aktorlere ait tiretim
pratiklerinin, farkli ulusal se¢im ortamlarinda temsil edilen ayni tiirden
akeorlerin tiretim pratikleri ile benzestigini ortaya koymustur. Diger taraf-
tan, farkli niteliklerdeki siyasi aktdrlere ait tiretim pratikleri, ayni ulusal
se¢im ortaminda dahi farklilasmaktadir (Kluver vd. 2007: 258). Yine ayni
aragtirmaya gore, web tizerinden siyaset tiretim pratiklerinin ulusal ¢aptaki
uygulama bigimleri tizerinde mevcut siyasal kiiltiirin 6nemli derecede
etkisi bulunmakreadir. Yurttaslar arasinda siyasal kaulim ve baglilik diizey-
lerinde goriilen farkliliklar, siyasi aktorlerin web tizerindeki siyaset tiretim
pratiklerinde ¢esitlenmeyi beraberinde getirmektedir (259). Hedef se¢men
kitlesi ozelinde tasarlanan kampanyalart sekillendirmek, siyasal {iretim
pratiklerinde uzmanlagmay1 da gerektirmektedir.

Gegmiste siber uzam tizerinde kontrol sahibi olamadiklar1 gibi, belli grup
ve se¢menleri nasil hedef almalar1 gerektigini de bilemeyen siyasi aktorler
(Stromer-Galley 2000), bugiin bilhassa sosyal medya tizerinde yiiriitiilen
kampanyalar ile ortaya ¢ikan olumlu sonuglardan olduk¢a memnundurlar.
Stiphesiz, bunlarin baginda sosyal medyay: etkin bi¢cimde kullanan Obama
gelmekeedir. Obama, sosyal medyay: secim stratejisine entegre etmesindeki
basarisindan dolay1, “Sosyal Aglarin Krali” (7he Washington Post 2007)
olarak nitelendirilmistir. Bu noktada, ABD niifusunun %78.3 (Internet
World Stats) oranindaki Internet erisimi ile Obama’nin basarisini goz
oniinde bulundurarak, siyasal iletisim siirecinde sosyal medyanin kullani-
mint, Obama’nin 2008 Amerikan Bagkanlik secimlerindeki deneyimi 6ze-
linde irdelemek yerinde olacakur. Diarmaid’e gore (2011), Obama’nin
sosyal medya kullaniminda 6ngérdiigii stratejiler su sekilde siralanabilir:

o Siyasi kimligin ingasi: Rakipleriyle kiyaslandiginda Obama’nin genel
se¢men portfoyiindeki bilinirligi oldukea disiiktii. Bu yiizden, kimligi-
nin farkindaligini diigitk maliyetle artirma tercihi sosyal medyadan yana
kullanilmugtir.

o MyBarackObama.com (MyBO): http://my.barackobama.com Kisiselles-
tirme yoluyla profil olusturulabilen sitede, arkadas listesi kurma ve blog
yazma olanaklarinin yani sira gruplara dahil olma, kaynak yaratma (61-
negin, para toplama) etkinliklerine katlma ve etkinlik organize etme
gibi opsiyonlar da bulunmaktaydi. Sosyal aglardaki kullanicilarin bir
araya geldigi MyBO, Obama’nin segim stratejisindeki temel araglardan
biri olmustur.
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o Birden fazla platformda bulunmak: Obama, tek bir platforma bagli
kalmak yerine, belli gruplara hitap eden daha kiigiik capls siteler de ol-
mak iizere ¢ok sayida sosyal agda kendini gostermistir.

® Bags: Obama, kendini gosterdigi her bir platformda bagis icin ayri bir
widget’ bulundurmak suretiyle yaklasik 500 milyon dolar toplamistir. Cev-
rimici yapilan bagislarin sayis1 6.5 milyondur (7he Washington Post, 2008).

o Katilym: Farkindalik yaratmak ve katlimi arttirmak tizerine kurulu olan
secim stratejisiyle 13 milyon e-posta adresine 1 milyar e-posta gonderile-
rek genis kitlelere ulasilmaya ¢aligtlmigtr. Bu yontem, sosyal medyanin
sinurlart disinda yer almakla beraber, onu destekler niteliktedir.

Oy topladigt kesimin demografik 6zellikleri goz 6niine alindiginda, Oba-
ma’nin ABD’deki 30 yas alu niifusun %066’s1 tarafindan desteklendigi
goriilmektedir. Internet’in bu yas araliginda yer alan niifus tarafindan daha
yiiksek oranda kullanildigini diistiniirsek, secim 6ncesinde uygulanan sos-
yal medya stratejisinin 6nemi ortaya cikar. Elbette, secimlerin sonucu
sadece ve sadece sosyal medya stratejilerine baglt degildir. Oy verme edi-
minde belirleyici olan etkenlerin sayist ¢ok fazladir. Sosyal medya, bu et-
kenler icinde — belli bir neme sahip olmakla beraber — sadece bir degiske-
ni temsil eder. Ancak giiniimiizde bu ortamlarin yayginhig: disiildiigiinde,
siyasal kampanya tasariminda gitgide 6nemlerinin artugs soylenebilir.

Siyasi partilerin ve liderlerinin Internet’te varlik gostermelerinin temeli,
her seyden 6nce segmen tabanini genisletme abasina dayanir. Internet’in
bir ¢ekme teknolojisi (pull technology) oldugu goz oniine alindiginda, gele-
neksel web sitelerinin bu amaca hizmet etmekte yetersiz kaldigs rahatlikla
anlagilabilmektedir (Ward ve Gibson 2009: 29). Potansiyel se¢gmenin hali-
hazirda toplandig1 sosyal medyaysa, siyaset tiretimin temel araglarindan
biri olarak her gecen giin giderck daha fazla 6nem kazanacakur.

Tirkiye'de 2011 Genel Segimlerinde siyasi parti ve liderlerin sosyal medya
kullanimi {izerine genel bir degerlendirme Ertugrul Acar tarafindan betim-
leyici bir diizeyde yapilmis, AKP, CHP ve MHP liderlerinin Twitter hesap
bilgilerinin tanitimi tizerine yogunlagilmistur (2012: 259-74). Bu noktada
Tirkiye’de siyasi partilerin ve liderlerin web 2.0 ortamlarinin sagladigt
olanaklar nedeniyle sosyal medya ortamlarini giderek daha yogun kullana-
cagin1 6ngormek hig de yanlis olmayacaktir. Ozellikle Internet ve cep tele-
fonunu yogun ve yaygin bir sekilde kullanan Tirkiye’deki gen¢ niifusun
potansiyel secmen olarak varligi siyasi partilerin genclik kollar1 tarafindan
gdz ard1 edilmeyecek bir olgudur.
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Bu noktada Dahlgren’in “yurttaglik teknolojileri” kavramini agiklayalim.
Ona gore, hiikiimet, egitim, medya gibi “yurttaglik teknolojileri” (kavram
Cruikshank’e (1999) aittir) araciligtyla yurttaglart ve yurttag kiiltiiriini
giiclendirir veya giigsiizlestirir (2000: 335). Yine Dahlgren’e gore yurttaghk
kiilttiriiniin dort boyutu vardir ve modern demokrasilerde medya etkisini
aragtiran gorgiil aragurmalar icin bu dért boyut olduk¢a 6nemlidir. Bunlar,

o wygun bilgi ve yeterliliklerdir, ornegin demokratik yurttashik icin gereken
iletisim becerileridir;

o demokratik deger ve ilkelere baglilik, ilgili pratikler, rutinlerdir;

o tiim bunlarin giindelik yasama sinmis olasidir;

o yurttas olarak kimliklerin varolmasidsr.

Dahlgren bu dért boyutun birbirinden ayrilmaz oldugunu belirtmektedir
(2000: 339). Yeni medya ortamlarinin yurttas kiiltiiriine katkust, siyasi
partiler ve liderlerin sosyal medya kullanim pratikleri {izerinden izlenebilir.
Bu ¢alismada da Tiirkiye 6zelinde sosyal medyanin siyasi partiler tarafin-
dan secim siirecinde kullanilmasi durumu nicel-nitel igerik ¢oziimlemesi
temelinde incelenecektir.

Tiirkiye'de Siyasi Parti ve Liderlerin Web 1.0'dan Web 2.0'a Siber
Uzam Deneyimleri ve 2011 Genel Secimlerinde Twitter Kullaniminin
icerik Coziimlemesi

2007 genel segimlerinde siyasi partiler tarafindan parti etkinliklerinin ve
ozellikle lider mitinglerinin duyurulmasi, basin agiklamalarinin yiiklenme-
si ve siirekli-diizenli giincellemelerle web 1.0 ortaminin etkin bir sekilde
kullanilmaya galisildigint soyleyebiliriz. 2007 genel segimlerinde AKP’nin
siyasal iletisim stratejisi icerisinde web 1.0 ortaminin yer aldigs bilinmek-
tedir. Aziz “Internet ortaminda hem bilgilendirme, hem de segmen tutum
ve davranisini etkileme amaciyla dogrudan reklam yapilmisur: Geng Par-
ti’nin uygulamasin Yahoo gibi yabanci haber portallarina partinin reklami
verilmis, ayrica mobil telefonlara kisa mesajlar gecilerek partilerin reklam-
lart yapilmigtir” saptamasinda bulunmakeadir (2011: 175).

Bayraktutan-Siitgii “Iktidarin Miizelerinin Sanal Uzamdaki Varligi Uze-
rinden Siyasal Iletisimi Yeniden Diisiinmek” baslikli calismasinda yurttas
i¢in kaulimct bir demokrasi temelinde gesitli olanaklara sahip Inter-
net’in, siyasal partiler tarafindan giderek bir kitle iletisim araci olarak
kullanilmakta oldugunu belirtir (2007: 71-96). Arasurmaci, AKP ve
CHP basta olmak tizere siyasi partilerin web 1.0 ortamlarini nasil kul-
landiklarini incelemis, calismasinda web sitelerinin etkilesimsellik 6zelli-
gini altyap1 etnografisi teknigi ile saptamanin yani sira, web site yonetici-
leri ile de yiiz ylize gortisme yapmustir. Arastirmaci ozellikle AKP’nin
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yeni medya ortamlarini siyasal iletisim uygulamalarinda kullanmaya
onem verdigini belirtmekte, “Internet kullanimi tek basina degerlendi-
rildiginde ise, ortamin ¢ogunlukla 6rgiit ici iletisimde kolaylastirict ola-
rak kullandigs dikkat ¢cekmektedir. Disa doniik iletisimde ise gogunlukla
liderin varliginda bedenlesmis parti ve goriis politikalari aktarilmaktadir”
(2007: 91) saptamasinda bulunmaktadir. YouTube'da propaganda ve
siyasi kampanya baslig1 altinda Tiirkiye’den de gitgide daha fazla video-
nun dolagima sokuldugu gériilmektedir. Ornegin, 2007 genel seciminde
Engin’e gore, YouTube’'da CHP ve adaylarina iligkin 4 bine yakin,
AKP’yi konu alan 3 bine yakin (anti-propaganda nitelikteki videolar da
dahil olmak tizere), Milliyet¢i Hareket Partisi ve Saadet Partisi’nin bine
yakin video paylagimi bulunulmustur (2007: 5). Bu tiir viral tiretimlerin
giderecek yaygilasacagi hic kuskusuzdur.

2009 yerel secimlerinde siyasi partilerin genclik kollarinin ozellikle Fa-
cebook gibi toplumsal paylasim agini parti politikasini anlatmak ve etkin-
liklerini duyurmak icin yogun olarak kullandigs, bazi belediye bagkan
adaylarinin da Facebook duvarindan segmenine seslenmeyi sectigi goriil-
miistiir. Toplumsal Paylasim Ag: Facebook- Gériiliiporum Oyleyse Varim!
adli calismada (Toprak vd., 2009) 2009 yilinda yerel secimler dncesi ve
sonrasinda Facebook ortammdaki siyasi oOrgiitlenmeler listelenmis, tiye
sayilart saptanmigtir. Bu calismada siyasi partilerin yeni medya ortamint
giderek artan ilgi ve yogunlukta kullanacagi belirtilmistir. 2011 Genel
secimlerinde siyasi partilerin ve liderlerin web 2.0’in olanaklarini daha
yogun kullandigini soyleyebiliriz. Bu ¢aligma dncesinde verili saydigimiz
durum, siyasal iletisim kampanyalarinda Facebook ve Twitter'in sahip
oldugu 6nemdir. Tirkiye’nin 2008 yili itibariyle Facebook’u en ¢ok kulla-
nan 4. iilke olmasi®, TBMM’deki partilerin bu arayiizeyde yiizlerce sayfa
ve grup a¢masina neden olmustur. Facebook ve Twitter siyasal 6rgiitlen-
meler agisindan 6rgiitlenme pratiginin yayilmast ve se¢menin/yurttagin
siyasal iletisim siirecine, artik pasif alici olarak degil aktif eyleyen ve talep
eden olarak dahil olabilmesi anlaminda verimli bir alandur. Ornegm, Fa-
cebook ortamut siyasi partiler icin siyasal sdylemlerinin tanitimini yapabil-
dikleri; secmenlerinden geri bildirim alarak, ag tizerinden yeni politikalar
tiretebildikleri; kullanicilar icinse siyasi partiye ve o siyasal sdyleme dair
talep ve beklentilerini en kolay yoldan ifade edebilecekleri alternatif bir
kamusal alan olarak islev gormektedir. Internet’le birlikte gelisen “ag yurt-
taslig1”, eskinin edilgen, hiirmetkar ve biat eden yurttagina gore, daha kati-
limei, haklarina ve dzgiirliiklerine daha ¢ok sahip ¢ikan bir yurttaglik anla-
yisini icermektedir (Telli Aydemir 2008: 57-70).

2009-2010 itibariyle Tirkiye’de Twitter kullanimi yayginlik kazanmis ve
ozellikle dijital okuryazarlik diizeyi yiiksek gorece gen¢ milletvekilleri
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Twitter hesaplari iizerinden binlerce takipgi edinmislerdir. Ozellikle genel
secimlerin yaklastigr donemlerde siyasi parti liderlerinin de Twitter’r aktif
olarak kullanmaya basladiklar1 goriilmistiir. Bir sosyal medya uygulamas:
olan Twitter, aslinda bir mikroblog’dur. Twitter 2006 yilinda hizmete
giren, 140 harflik bir sozedimi olanag; taniyan, bu s6z edimlerinin “tweet”
olarak tanimlandig1 bir yazilimdir. Presley Ifukor’a gore mikroblog, e-
postanin, SMS’in, blog'un ve aninda mesajlasmanin en iyi ozelliklerini
alan bir kombinasyondur (2010: 400).

Caligmada ilk olarak 2011 Genel Secimlerine katilan ve 12 Haziran 2011
Genel Se¢im sonucuna gére TBMM’nde grup olusturma hakk: edinen
Facebook ve Twitter'da hesab: bulunan siyasi partiler, liderleri ile MYK
tiyelerinin resmi hesaplart 1 Nisan - 30 Haziran 2011 tarihleri arasinda
aragtirma orneklemi olarak web arayiizii kullanilarak (Internet tarayici ile
sayfalara ulagarak), pdf formatina yazdirilarak kayitlanmistir. Bu hesaplara
erisim geriye doniik olarak yapilmistr. Twitter'da 6rnekleme siyasi partile-
rin genel ve/veya es baskanlari, genel baskan yardimecilari, MYK iiyeleri,
bagimsiz adaylarin tamami ve gazeteci milletvekili adaylari dahil edilmistir.
Bu kisilerden 250+ tweet sahibi olan veya 2500+ takipgisi olanlarin hesap-
lart ikinci asamada igerik analizi igin segilmistir. Tkinci asamada, Adalet ve
Kalkinma Parti’li (AKP) kullanicilardan 9, Cumbhuriyet Halk Parti’li
(CHP) kullanicilardan 7, Milliyet¢i Hareket Parti’li (MHP) kullanicilar-
dan 6, Emek, Demokrasi ve Ozgﬁrlﬁk Blogu (EDOB) adaylarindan 7 ve
bagimsiz milletvekili adaylarindan 7 Twitter hesabi” igerik analizine® tabi

tutulmustur.
EDOB

Bagimsiz

Sekil 1. Incelenen Hesap Sayilan

o
=

AKP CHP MHP
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Bu hesaplardan 6rneklem doneminde (1 Nisan-30 Haziran 2011) gonderi-
len tweetlerin sayisi ve dagilimi agagidaki gibidir:

Sekil 2. Toplam Orneklem Tweet Sayilar

Eafimaiz; 2471;
8%

ZDOB, 2159, 18%

WP 1857, 5%

CHP. 752, 6%

Orneklemde yer alan hesaplar arasinda Twitter't en yogun kullanan grup,
hesap bagina ortalama 496 tweet ile Bagimsiz adaylar olmustur. Ayni sayr AKP
icin 454, MHP icin 310, CHP igin 107, EDOB adaylar1 igin ise 308’dir.”

Sekil 3. Hesaplardaki Ortalama Tweet Sayis1
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500 453.67
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400
350 3 3
300
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200
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Bagimsiz adaylardan sonra en yogun kullanim AKP’li kullanicilar tarafin-
dan gergeklestirilmistir. Bagimsiz adaylar ve AKP’li kullanicilar ile diger
partilere ait hesaplarin kullanim yogunlugu arasinda belirgin bir fark go-
rillmektedir. Liderlerin hesaplarindan gonderilmis, drneklem déneminde
yer alan tweetlerin sayilari ise asagidaki grafikte goriilmektedir.

Sekil 4. Liderlerin Tweet Sayilar

Selahattn

 DevletBahgeli; 88 Demirtag; 237

Kemal
Kilicdaroglu; 42

Siltan Kiganzk; 14

Parti liderlerinin tweet sayilarina bakildiginda, en cok tweeti Selahattin
Demirtag'in gonderdigi goriilmektedir. Giiltan Kisanak ise yalnizca 14
tweetle 6rneklemde yer almisur.

Bir giin iginde 100’tin iizerinde tweet gonderen gruplar, MHP, AKP ve
bagimsiz adaylar olmugtur. EDOB ve CHP’nin ise 100’{in iizerinde tweet
gonderdigi herhangi bir giin olmamisur. Bu noktada, drneklemdeki CHP
hesaplarindan toplam 752 tweet génderilmis oldugu yeniden belirtilmelidir.

Ttm gruplarin kendi tweet gonderim yogunluklarina gére giinler incelendi-
ginde, AKP’nin 27 Nisan ve 8 Haziran 2011, CHP’nin 19 Nisan ve 25 May1s
2011, MHP’nin 25 Nisan, 2, 3, 16, 28 Mayis ve 10 Haziran 2011, EDOB
adaylarinin 10 ve 15 Nisan 2011 ile 24 Mayis 2011, bagimsiz adaylarin ise en
cok 19 ve 23 Nisan 2011 ile 11 ve 12 Haziran 2011 tarihinde tweet gonder-
mis olduklar1 goriilmektedir. Partilerin hangi giin yogun tweet atuklar: siyasi
giindemdeki konularla yakindan iliskilidir. Bu ¢alismada da bu iligki, en ¢ok
tiklanan bir haber sitesinde giindem takibi ile dogrulanmugtur.
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Sekil 5. 12 Haziran 2011 Tweet Sayilar

Badimsiz; 119;
39%

EDOB; 21 7%

MHP: 26: 8%

CHP; 12;4%

Genel se¢imin yapildigr giin olan 12 Haziran 2011°de Twitter’t en yogun
kullanan parti, 130 tweet ile AKP olmustur. Bu sonugta, AKP’nin segimle-
ri kazanan parti olmasinin da etkisi bulunmaktadir. AKP’yi 119 tweet ile
bagimsiz adaylar izlemistir. AKP’lilerin tweetlerinde dikkat ¢eken “#bir-
likteturkiyeyiz” Hashtag'i altnda, partinin muhafazakir demokrasi ideo-
lojisiyle tutarlt bir soylem {iretmesidir. Bagimsiz adaylar icinse sosyal med-
ya ortamlarinin tiim se¢im siireci boyunca seslerini ve politikalarini duyu-
rabilecekleri yegine kitlevi oz iletisim arac: (Castells 2013) oldugunu bu
noktada belirtmeliyiz."

Incelenen kullanicilarin Twitter araytiziini kullanimu ile ilgili ayrinular, ilk
olarak hesap sahibiyle ilgili olarak paylagilan bilgiler diizeyinde incelenmis-
tir. Bu bilgiler, yer ya da sehir bilgisi, unvan, kisisel bilgiler, meslek, parti
ici gorev bilgileri ve kendisine ait Twitter disindaki web baglantlar: ile

Tiirkge disinda herhangi bir dilde igerik barindirip barindirmadigidir.

Parti farki olmaksizin, se¢im siirecinde Twitter kullanicilarinin, medeni
hali, cocuk say1st ya da esi ile ilgili kigisel bilgileri ve meslek bilgisini, dog-
rudan hesaplarindaki tanimlayict bolimde paylagima agmadiklari goriil-
miugtiir. Kisisel bilgilerini paylasima acan AKP aday1 Hiiseyin Celik, do-
gum tarihini ve yerini hesabinda paylasirken, MHP aday: Zuhal Topgu,
iki cocuk annesi oldugunu belirtmistir. Mesleklerinin ne oldugunu payla-
san kullanicilar ve kullandiklar: ifadeler su sekildedir: CHP’den Mustafa
Balbay, “Gazeteci, Yazar”; MHP’den Omer Kanburoglu, “Journalist, aut-
hor, columnist” (Ttiirkge: Gazeteci, yazar, kose yazari), yine MHP’den
Zuhal Topgu “Akademisyen” ve EDOB adayt Hasip Kaplan ise “hukukgu-
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yazar” ifadesini kullanmistir. Omer Kanburoglu’nun meslegiyle ilgi bilgiyi
Ingilizce olarak paylasmasi ilgi cekicidir. Meslek bilgisini paylasan bagimstz
adaylara bakildiginda, Ozgiir Akin’in “Bilgisayar Yiiksek Miihendisi” Hul-
ki Cevizoglu'nun ise “Gazeteci, televizyoncu, yazar” ifadelerini kullandik-
lar1 goriilmektedir. Mesleklerini, Twitter hesaplarindaki genel bilgiler ara-
sinda bulunduran kullanicilarin ¢ogunlukla basinla baglanuli mesleklere
sahip oldugu fark edilmektedir. Bir diger fark edilebilir nokta, parti liderle-
rinin herhangi bir kisisel bilgiyi paylasmadigidur.

Twitter hesabinda, hesap sahibiyle ilgili tanimlayict bilgiler arasinda Ttirk-
ce disinda herhangi bir dilde igerige yer veren aday sayisi yalnizca ikidir.

Sekil 6. Incelenen Hesaplarda Hesap Bilgileri Arasinda Tiirkce Disinda Icerige Yer
Verilme Sayisi

(s ]

8

7

Ll

Fal o

AKP CHP MHP EDOB Bagimsiz

mEvet mHayr

Hesap bilgileri arasinda Tiirk¢e disinda bir igerige yer veren AKP’li kulla-
nict, Recep Tayyip Erdogan; MHP’li kullanicr ise Omer Kanburoglu'dur.
Her iki kullanicinin da Tiirkge disinda kullandig: dil Ingilizce olmustur.
Diger taraftan segimlere EDOB adaylart olarak katilan BDP adaylarinin,
hesaplarindaki tanimlayici bilgiler arasinda Kiirtge kullanmamis oldugu da
saptanmigtir.

Kullanicilarin, Twitter disindaki ¢evrimici varliklariyla ilgili olarak baglan-
t1 adresi paylagimi oldukea yaygindir. Bu baglant adresleri, Facebook gibi
bir diger uygulamaya ait olabildigi gibi, adayin kisisel web sitesine de ait
olabilmektedir.
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Sekil 7. Incelenen Hesaplarda Web Baglantilarina Yer Verilme Sayisi

5 5

4.5 4 4

35 K] 3

25

15 1 1 1 1

05

AKP CHP MHP EDOR Badimsiz

= 1'den Fazla w1 Adet m Yok

Pek ¢ok kullanicinin, bagka Internet ortamlariyla ilgili baglanti adresi pay-
lastig goriilmektedir. Hatta bazi kullanicilar, birden ¢ok baglanti adresini,
Twitter hesaplarindaki tanimlayici bilgiler arasinda bulundurmakradir.
Boylelik le hem Twitter hesaplarinin, gergekten o kisiye ait oldugunu ifade
etmekte, hem de baglant adresi paylagilan diger uygulamanin da, séz ko-
nusu kullaniciya ait resmi bir kanal oldugunu belirtmektedir. Liderlerin
paylasugt web baglanular1 incelendiginde, Kemal Kiligdaroglu, Devlet
Bahgeli, Selahattin Demirtas ve Giiltan Kisanak’in, bagli bulunduklar:
partinin web sitelerine baglanti verdikleri goriilmustiir. Recep Tayyip Er-
dogan ise kisisel web sitesi olan www.rte.gen.tr adresine ve Facebook sayfa-
sina baglanti vermistir.

Sekil 8. Incelenen Hesaplarda Zemin (zellestirme Sayisi
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mEyet wHayir
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Sekil 9. Incelenen Hesaplarda Zeminde Parti Logosu Kullanilma Sayis1

2

8
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Twitter sayfasinda goriintiilenen zemin deseni, varsayilan desenden degis-
tirilebilmekte, hesap sahibi tarafindan ozellestirilebilmektedir. Hesap ze-
minlerini 6zellestiren kullanicilar ile 6zellestirmeyen kullanicilarin sayilari-
nin hemen hemen ayni oldugu soylenebilmektedir. Liderlerin hesaplar:
incelendiginde, incelenen tiim parti liderlerinin Twitter hesaplarindaki
zeminleri ozellestirdigi goriilmiistiir. Ozellikle segim kampanyast déne-
minde, gorsel olarak akilda kalacak bir zemin kullanmak, kampanya ¢alis-
malari kapsaminda gesitli avantajlar yaratmaktadir. Diger taraftan, Twit-
ter’daki hesaplarinin zeminini ozellestiren kullanicilarin da ciddi bir kis-
minin, 6zellestirerek kullandiklart zeminde partilerine ait logo ve/veya
amblemi ¢ogunlukla kullanmadiklari goriilmektedir. BDP Es Bagkanlart
Selahattin Demirtas ve Giiltan Kisanak ile AKP Genel Bagkani Recep
Tayyip Erdogan’in, ozellestirdikleri Twitter zemininde parti logolarina yer
vermemis oldugu, CHP Genel Bagkan: Kemal Kiligdaroglu ve MHP Ge-
nel Bagkani Devlet Bahgeli’nin ise hesaplarinda partilerinin logosunu bu-
lundurmayn tercih ettigi goriilmiistiir. Segime EDOB adaylar1 olarak kati-
lan adaylar igin bu durum olagan goriilebilmektedir. Ancak, bir parti ile
secime katilacak adaylardan, ozellikle Twitter zeminini 6zellestirenlerin,
ozellegtirdikleri fonda parti logo ve/veya amblemine yer vermemis olmasi,
ciddi bir tanium/propaganda aracini gérmezden geldiklerini ortaya koy-
maktadir.

Twitter hesabina ait sayfada parti logosu veya amblemi kullaniminin di-
siikliigii, profil gorselinde de ortaya gikmaktadir. Incelenen tiim kullanici-
lar, Twitter’da varsayilan (yumurta seklindeki) gorseli degistirmis olmala-
rina kargin, bu kullanicilarin ¢ok biiyiik bir kismu, profil gorselinde iligkili
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olduklari partinin logo veya amblemine yer vermemistir. Ayrica kullanici-
larin ¢ok biiyiik bir kismi profil fotograflarinda, herhangi bir fotograf kul-
lanmak yerine kendilerini ¢esitli fonlarin 6niinde temsil etmeyi tercih
etmektedir. Burada “fon”, adayin kauldigi bir toplanti veya yapugt bir
konusma sirasinda ¢ekilmis bir fotografta, arkaplanda olan ve adayin bu-
lundugu ortamla ilgili fikir veren bir zemin olarak tanimlanabilir. CHP
Genel Bagkani Kemal Kiligdaroglu disindaki tiim liderler, profil gorselle-
rinde fon kullanmay1 tercih etmiglerdir. Profil gorselinde parti logosuna
yer veren liderler ise CHP Genel Bagkani Kemal Kiligdaroglu, MHP Ge-
nel Bagkani Devlet Bahgeli ve BDP Es Bagkani Selahattin Demirtas tir.

Sekil 10. Incelenen Hesaplarda Tweetlerin Tema Bakimindan Dagilimi

Kodlanamiyor
3%

Diger

Duyuru

Kdiltrel etkinlikler

Baska parti
— ) 51.60%
. o T %.ﬂr’ 3371%
Kendi partisi = i
Diinya gtindemi
12, ?%1534
Tarkiye gindemi | — m.n‘u} ] ) 3441%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

mBajmsiz + EDOB =MHP CHP mAKP

Grafikte de goriildugi gibi, neredeyse partili tiim kullanicilarin tweetle-
rinde en ¢ok tercih ettikleri tema “Kendi partisi’dir. AKP tweetlerinin
%6,51’1 (1209), CHP tweetlerinin %38,56’s1 (290), MHP tweetlerinin
%26,49’u (492), EDOB tweetlerinin %33,77’si (729) ve bagimsiz adayla-
rin tweetlerinin %51,92’si (1802), kullanicilarin kendi partileriyle ilgili
tweetlerden olusmaktadir. Bu da aslinda Trirkiye’de siyasi partilerin kendi-
leri odakli bir sdylem olusturduklarini ortaya koymaktadir. Diinya giin-
demiyle ilgili tweetler, tiim gruplarda ¢ok azdir. Diinya giindemini deger-
lendiren tweetler, AKP icin %0,32 (13), CHP icin %3,06 (23), MHP icin
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%2,48 (46), EDOB igin %0,32 (7) ve bagimsiz adaylar igin %0,61 (21)
oranindadir. Tiirkiye giindemiyle ilgili degerlendirmelerse MHP nin twe-
etlerinde belirgin bicimde ¢oktur. MHP tweetlerinin %34,41’i (639) Ttir-
kiye giindemiyle ilgilidir. Diger parti veya siyasi rakipleri konu alan tweet-
ler ise AKP’de %5,49 (224), CHP’de %16,49 (124), MHP’de %11,79
(219), EDOB’de %28,07 (606) ve bagimsiz adaylarda %8,38 (291) sek-
lindedir. Kiiltiirel etkinliklere bakildiginda Twitter hesaplarini, bu temayla
ilgili olarak en yogun kullanan parti AKP olmustur. AKP’nin tweetlerinin
%22,70’1 (927) kiiltiirel etkinliklerle ilgilidir. Diger partilerde ise kiiltiirel
etkinliklerle ilgili tweet orani, CHP’de %6,25 (47), MHP’de %10,45
(194), EDOB’de %1,07 (23) ve bagimsiz adaylarda %1,41 (49) seklinde-
dir. Twitter'in kampanya siiresince duyuru amaciyla kullanimi ise tiim
parti ve gruplarda oldukea diisiiktiir. AKP’nin duyuru amacli tweetlerinin
orani %2,62 (107), CHP’nin %5,32 (40), MHP’nin %5,76 (107),
EBOB’iin %2,55 (55) ve bagimsiz adaylarin %11,18’idir (388). “Kodla-
namiyor” segenegi, noktalama isaretleriyle olusturulan ifadeleri ve baglanu
linklerini kapsamaktadir.

Parti liderlerinin tweetlerindeki tema dagilimina bakildiginda asagidaki
grafik ortaya ¢tkmakeadir:

Sekil 11. Liderlerin Hesaplarindaki Tweetlerin Tema Dagilim Oranlar
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Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu'nun tweetlerinde en gok
kullanilan tema, “kendi partisi” olmusgtur. “Kendi partisi” temasina sahip
tweetlerin orani Recep Tayyip Erdogan’da %63,33 (57), Kemal Kili¢da-
roglu’'nda %50 (21), Selahattin Demirtas'ta %27 (64) ve Devlet Bahge-
I’de %21,59 (19)’dur. Devlet Baheeli'nin en ¢ok kullandigi tema ise
%47,73 (42) “Tirkiye giindemi” olmustur. Tiirkiye giindemi, farkli oran-
larda olmakla birlikte tiim liderlerin tweetlerinde kullandigt bir temadir.
Kemal Kiligdaroglu’nun tweetlerinin %23,81’i (10), Recep Tayyip Erdo-
gan’in tweetlerinin %13,33’ti (12), Selahattin Demirtag'in tweetlerinin
%9,28’i (22) ve Giiltan Kiganak’in tweetlerinin %42,86’st (6) Tiirkiye
glindemi temalidir. Diinya giindemine tweetlerinde yer vermis tek lider ise
%7,95 (7) ile Devlet Bahgeli olmustur. Baska parti temali tweetlere bakil-
diginda, Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerinin %5,56’s1 (5), Kemal Kilig-
daroglu’nun tweetlerinin %16,67’si (7), Devlet Bahgeli’nin tweetlerinin
%1,14°1i (1), Selahattin Demirtas’in tweetlerinin %5,49’u (13) ve Giiltan
Kisanak’in tweetlerinin %50’si (7) “baska parti” temasina sahiptir. “Kiiltii-
rel etkinlikler” temasina sahip tweeti bulunan tek lider Recep Tayyip Er-
dogan’dir. Erdogan’in tweetlerinin %6,67’si (6) bu temaya sahiptir. Twit-
ter’'in duyuru amaciyla kullanilmasina yonelik tweetler incelendigindeyse,
Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerinin %8,89’unun (8), Selahattin Demir-
tag'in tweetlerinin %3,38’inin (8) ve Devlet Bahceli'nin tweetlerinin
%1,14’iniin (1) duyuru temali oldugu gdrilmistiir.

Sekil 12, Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Baglant1 Kullanim Oranlarn
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Bir yeni medya ortami olan Twitter' kullanicilar, tiim partilerde ¢ogun-
lukla herhangi bir baglant paylagmaksizin yalnizca kendi sozlerini metin
olarak iletmek amaciyla kullanmiglardir. AKP’li kullanicilarin tweetlerinin
%67,50’sinde (2756), CHP’li kullanicilarin tweetlerinin %70,08’inde
(527), MHP’li kullanicilarin tweetlerinin %67,42’sinde (1252), EDOB
adaylarinin  %88,05’inde (1901) ve bagimsiz adaylarin tweetlerinin
%71,07’sinde (2467) herhangi bir baglantu adresi bulunmamaktadir. Di-
ger taraftan, kendilerine ait herhangi bir icerige yonlendiren baglanu pay-
lagim1 orani %31,13 (1271) ile AKP’li kullanicilarda en yiiksek seviyede-
dir. Bu oran CHP, MHP, EDOB ve bagimsiz adaylar icin sirasiyla
%11,57 (87), %11,25 (209), %8,38 (181) ve %14,41 (500) seklindedir.
Kullanicilarin kendilerine ait icerikleri, kisisel web sayfalari veya Facebook
gibi diger sosyal ag uygulamalarindaki igerikleri tanimlamaktadir. Haber
sitelerinde yer alan haberler gibi, igerigin yaraucisinin séz konusu Twitter
hesabini kullanan kullanicidan farkli oldugu igeriklere yonlendiren baglan-
tilar, “kendisine ait olmayan igerik” olarak tanimlanmistr. Bu igeriklere
yonelik baglantu paylasgimi orani, AKP, CHP, MHP, EDOB ve bagimsiz
adaylar icin sirastyla %1,37 (56), %18,35 (138), %21,27 (395), %3,57
(77) ve %14,52 (504) seklindedir. Igerigin kime ait olduguna bakilmaksi-
zin baglant paylagimi incelendiginde, AKP tweetlerinin %32,50’si, CHP
tweetlerinin %29,92’si, MHP tweetlerinin %32,58’i, EDOB tweetlerinin
%11,95’i ve bagimsiz adaylarin tweetlerinin %28,93’ti baglanti adresi
icermektedir. Kullanicilarin génderdigi retweetlerde ise, bir tweet disinda
hi¢ baglant adresi bulunmamakta, yalnizca MHP’den bir kullanicinin
(Tunca Toskay) gonderdigi bir Retweette baglant1 adresi bulunmaktadir.

Kullanilan baglanti adresleri (URL'") standart olarak veya kisaltlmis ola-
rak paylagilabilmektedir. URL kisaltma, herhangi bir icerige daha kisa bir
web adresi tizerinden ulagmay1 olanakli kilmaktadir. Daha kisa URL kul-
laniminin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Twitter'da kisa URL kullan-
mak, zaten her bir tweet i¢in olan 140 karakter sinirlamasi nedeniyle
onemlidir.
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Sekil 13. Incelenen Hesaplarda Baglant1 Adresi Bulunduran Tweetlerde Kullanilan
Baglant1 Adresinin Niteligi
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Tum gruplarda, her iki URL tipinin de kullanildigs goriilmektedir. CHP,
MHP ve bagimsiz adaylarin hesaplarinda, standart baglanti adresi kulla-
nimi daha yaygin olmakla birlikte kisa baglant adresleri de yakin diizey-
lerde kullanilmistir. AKP’de ise kullanilan baglanti adreslerinin ¢ok biiyiik
bir kismi standart, %2,49’u (33) ise kisa baglanti adresidir. EDOB hesap-
larinda, kisa baglanti adresi kullanimi, standart baglant adresi kullanimina
kiyasla daha fazladir. Bu bakimdan EDOB, diger gruplardan farkl: bir
sonug ortaya koymaktadir. Kampanya déneminde baglant adresi kullan-
mis kullanicilardan, yalnizca kisa baglant adresi kullananlar (%100 ora-
ninda) Kemal Kiligdaroglu (24 tweette), Sezgin Tanrikulu (5 tweette),
Selahattin Demirtas (1 tweette) ve Giiltan Kisanak (1 tweette) seklindedir.

Sekil 14. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Hashtag Kullanim Oranlan
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Hashtagler ise belirli bir konu ile ilgili gonderilen tweetleri tanimlar.
Gonderilen tweette , “#[kullanilan/ kullanilmak istenen hashtag]”"? sek-
linde bir etiketleme bulunur. Bu etikete sahip tweetler, bu etiketteki tweet-
leri arayan diger kullanicilar tarafindan okunabilir kilinmaktadir. Twitter
anasayfa’da belirtilen “trendy topic”ler hashtag’lerle belirlenir. Hashtag'ler
Twitter'in toplumsal olarak dikkat ¢ekmek, kamuoyunu belli bir konuya
yonlendirmek i¢in kullanilmasina olanak taniyan uygulamalardir. Hashtag
kullanim orani %2,79 (21) ile en yiiksek oranda CHP hesaplarinda olmus-
tur. Diger gruplara ait hesaplara bakildiginda, Hashtag kullanimi AKP’de
34 tweette, MHP’de 16 tweette, EDOB’de 3 ve bagimsiz adaylarda 50
tweette goriilmiistiir. Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu digin-
daki liderlerin hi¢ Hashtag kullanmamis oldugu saptanmustir. Recep Tay-
yip Erdogan’in tweetlerinin %18,89’unda (17), Kemal Kilicdaroglu’nun
tweetlerinin ise %7,14’tinde (3) Hashtag kullanimi gériilmisgtiir. Siyasi
partilerin ve liderlerin belli bir baglk alunda yurttaglart dijital kamusal
alanda miizakereye davet etme durumunun azlig1 da 6nemli bir bulgudur.

Sekil 15. Farkli zamanlarda Twitter arayiiziinden alinms Hashtag kullanim Grnekleri
(Kemal Kiligdaroglu ve Recep Tayyip Erdogan)

kiliedarogluk emal Kilicdaroglu
#zenistebayramolsun sarkis! httpffigoo gFRwWES
28 May

Iﬂ% Recep Tayyip Erdogan RT_Erdogan 7 Mayis
P Al Turkive'nin ilk milli korvet savas gemisi MILGEM'i Gilkemizde Grettik.
#hayaldigercekoldu Birlikte basardik!

Sekil 16. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Géndermede Bulunma Oranlar
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Incelenen hesaplarda, hesap sahiplerinin diger adaylar ve/veya segmenlerle
etkilesime girmelerinde, onlarla ilgili gondermeleri bityiik 6nem tagimak-
tadir. “Mention”, kisinin yazdig tweette diger bir Twitter kullanicisina
hitap etmesi anlamina gelmektedir. Tweetinin i¢inde “@” isaretiyle birlikte
diger kullanicinin kullanict adinin yer aldigt durumlarda, kisinin yazdig
tweet, kendisini takip edenler arasinda bulunmasa dahi géndermede bu-
lundugu kisiye de ulasmaktadir. Elbette “mention”in kullanilabilmesi igin,
gondermede bulunulan kisinin de Twitter kullanicisi olmast ve tweeti
yazan kisi tarafindan da kullanict adinin bilinmesi gerekmektedir. Diiz
gondermelerse, hesap sahibinin tweetinde bir bagkasindan bahsettigi ancak
yazdig tweetin bu kisiye ulagmasina izin vermedigi ya da veremedigi gon-
derme tipidir. AKP, EDOB ve bagimsiz adaylarin tweetlerindeki gonder-
melerin ¢ogunlukla “mention” igeren géndermeler oldugu goriilmektedir.
AKP tweetlerinin %36,98’1i (1510), EDOB tweetlerinin %25,66’s1 (554)
ve bagimsiz adaylarin tweetlerinin %25,76’si (894) “mention” icermekte-
dir. Bu oran CHP ve MHP’de diiz géndermelerin gerisinde kalmakta;
CHP’de %17,69 (133), MHP’de %11,04 (205) olmaktadir. Diiz gon-
derme oranlar1 ise AKP, CHP, MHP, EDOB ve bagimsiz adaylar icin
strastyla %8,13 (332), %21,81 (164), %25,58 (475), %16,91 (365) ve
%23,85 (828) seklindedir.

Sekil 17. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Kullanilan Dil
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Kullanicilarin tweetlerinde kullandiklart dil neredeyse tamamen Tiirkee
olmugstur. Tiirkee tweetlerin orani, partilerin tiim tweetlerinde AKP i¢in
%98,73 (4031), CHP icin %95,21 (716), MHP i¢in %92,25 (1713),
EDOB igin %95,41 (2060) ve bagimsiz adaylar igin %97,18 (3373) diize-
yindedir. Ingilizcenin gonderilen tweetlerde kullanilma orani, AKP igin
%0,07 (3), CHP icin %1,60 (12), MHP icin %2,10 (39), EDOB icin
%0,05 (1) ve bagimsiz adaylar i¢in %0,63 (22)’dir. Tweetlerinde Kiirtge
kullanan kullanicilar yalnizca EDOB adaylari arasindadir. AKP, CHP,
MHP ve EDOB disindaki bagimsiz adaylardan higbir aday, tweetlerinde
dil olarak Kiirtgeyi tercih etmemisti. EDOB adaylarinin Kiirtge tweet
sayist 50 (%2,32)dir. Analizde “diger” olarak kodlanan diller, hem diger
dilleri hem Internet’te noktalama isaretleriyle yapilan ifadeleri, hem de
yalnizca baglanti paylasimindan olusan tweetleri kapsamaktadir. Diger
kategorisi altinda kodlanan tweetlerin, ¢ok biiyiik ¢ogunlugunun, yalnizca
noktalama isaretleriyle yapilan anlatimlar ve yalnizca baglanti adresi icerdi-
gi gorilmistiir. Yapilan analizde, kodlamada yer alan Tirkge, Kiirtge ve
Ingilizce disinda bir dil kullanimina rastlanmamistir.

Liderlerin Tiirk¢e disindaki dillerde yazdiklari tweetler incelendiginde,
Ingilizce tweet gondermis tek liderin tek tweetle Recep Tayyip Erdogan
oldugu gorilmistiir. Kiirtge tweetler incelendiginde ise, tweetlerinde
Kiirtgeye yer veren tek liderin Selahattin Demirtas oldugu, Demirtag’in
tweetlerinin %4,22’sinin (10) Kiirtge yazildig1 saptanmistur.

Sekil 18. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Kullanilan Uslup Oranlan
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Tweet tislubuyla ilgili olarak yapilan incelemede, incelenen tweete uygun
olan tiim iisluplar kodlamada isaretlenmistir. Uslup bakimindan “6vme”ye
sahip tweetler, AKP tweetlerinde %85,28 (3482), CHP tweetlerinde
%64,23 (483), MHP tweetlerinde %57,30 (1064), ve bagimsiz adaylarin
tweetlerinde %64,13 (2226) oranlariyla en ¢ok kullanilan iislubu olustur-
mustur. EDOB tweetlerinde ise en ¢ok kullanilan iislup %47,24 (1020)
orantyla “satagma” olmus, “6vme” ise %39,65 (856) oraniyla en ¢ok kul-
lanilan ikinci iislubu olusturmustur. Satasma, AKP, CHP ve MHP’de en
ok kullanilan ikinci iisluptur. Uslup olarak “satasma” igeren tweetlerin
orant %40,66 (755) ile en yogun olarak MHP’de gériilmiistiir. Satagma
tislubuna sahip tweetlerin orant AKP’de %13,86 (566), CHP’de ise
%40,66 (179) seviyesindedir. Kodlamada tanimlanmis tsluplar arasinda,
kullanicilar ve liderler tarafindan %35’in tizerinde kullanim yogunlugu
bulunan bir diger tslup ise “kiskirtma” olmugtur. Kiskirtici tweetlerin
orant bagimsiz adaylarda %21,23 (737) ile en yiiksek seviyededir. CHP’li
kullanicilarin tweetlerinin %8,24’ti (62) de kiskirtma barindirmistir. Ba-
gimsiz adaylarin en ¢ok kullandig ikinci tslubun “kiskirtma”, tgiincii
tislubun ise %21 (729) ile “satasma” oldugu gorilmistiir.

Sekil 19. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Kullanilan Dil Bicimi Oranlarn
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Tum gruplarda, tweetlerin dil bi¢imi ¢ogunlukla konusma dilinden olus-

mustur. Konusma dili ile yazilmus tweetlerin sayis;, AKP’de 3859, CHPde
680, MHP’de 1548, EDOB’de 1939 ve bagimsiz adaylarda 2747dir. Yaz1
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dili kullanimi, tiim gruplarda oldukea diisiikeiir. MHP 151, EDOB 176,
bagimsiz adaylarsa 570 tweetinde yazi dilini tercih etmistir. AKP ve
CHP’de yaz1 dili kullanilan tweetlerin say1st ise sirastyla 131 ve 28°dir.

Kullanicilarin en ¢ok hitap ettigi ticlincii kesim, tiim gruplarda farklilas-
maktadir. AKP’nin en ¢ok hitap ettigi tigiincii kesim, 102 tweetle diger
partilerin segmenleri olurken, CHP’nin en ¢ok hitap ettigi ti¢iincii kesim,
24 tweetle “yazarin yakin cevresi” olmustur. MHP’nin en ¢ok hitap ettigi
liiincii kesim, 57 tweetle “uluslararasi kamuoyu ve orgiitler”, EDOB ve
bagimsiz adaylarin en ¢ok hitap ettigi tiglincii kesim ise sirastyla 34 ve 161
tweetle “kendi segmen”leri olmustur.

Sekil 20. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerde Kullamlan Kelime ve Kelime Gruplan

Deyim
Ozlisoz
Atasozl

12,889
Yananlam

Metonimi

Metafor

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

®Bagmsiz mEDOB mMHP =CHP mAKP

Tweetlerde kullanilan kelimeler ve kelime gruplarina bakildiginda, tiim
gruplarin hesaplarinda farkliliklar gériilmiistiir. Ozliisoz ve atasézii kulla-
nimi tim gruplarin kendi tweetleri arasinda, %1’in altindadir. Deyim
kullanimi, AKP’de 112, CHP’de 32, MHPde 65, EDOB’de 122, bagim-
siz adaylarda 154 tweette saptanmustir. Yananlam kullanimi, EDOB tweet-
lerinin %12,88’inde (278), CHP tweetlerinin %9,57’sinde (72) ve bagim-
siz adaylarin tweetlerinin %7,20’sinde (250) en yiiksek diizeyde goriilmiis-
tiir. AKP ve MHP’nin yananlam kullanim oranlar: sirastyla %4,34 (177)
ve %3,77 (70) olmustur. Metonimi kullanimi gerek sayi gerekse oran
olarak en yiiksek seviyede AKP’de goriilmiistiir. AKP tweetlerinin %5,71’i
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(233) metonimi icermistir. CHP, MHP, EDOB ve bagimsiz adaylarin
metonimi kullanimi sirasiyla %3,99 (30), %3,28 (61), %1,48 (32) ve
%1,56 (54) olmugtur. Metafor kullanimu ise en ¢ok %4,93 (171) bagimsiz
adaylarin tweetlerinde goriilmiistiir. Bagimsiz adaylardan sonra en yiiksek
oranda metafor kullanan gruplar %4,26 (32) ile CHP ve %4,03 (87) ile
EDOB olmustur. AKP’nin %2,16 (88) ve MHP’nin %1,78 (33) olan
metafor kullanim oranlari, bagimsiz adaylar, CHP ve EDOB ile kiyaslan-
diginda daha disiik seviyededir.

Sekil 21. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerin Kullanim Amaglar
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®Bagimsiz WEDOB mMHP = CHP mAKP

Tweetler, Twitter'in hangi amaglarla kullanildigini saptamaya yonelik
incelendiginde, tiim gruplarin en ¢ok “6zel amagl seslenis” gerceklestir-
dikleri goriilmektedir. MHP tweetlerinin tamaminda (1857), AKP twe-
etlerinin 4033’tinde, EDOB tweetlerinin 2132’sinde, bagimsiz adaylarin
tweetlerinin 2441’inde, CHP tweetlerinin ise 519’unda 6zel amacl ses-
lenis gerceklestirilmistir. Twitter'in, siyasal etkinliklerini goriiniir kilmak
ve duyurmak i¢in kullanimi CHP ve bagimsiz adaylarda belirgin diizeyde
yiiksek olmustur. CHP’de 138 tweet, bagimsiz adaylada ise 635 tweet bu
amact tagtmustir. Giindemi yorumlama amact tagtyan tweetlerin sayist,
CHP’de 66, bagimsiz adaylarda 115’tir. Twitter’'in bir haber iletme araci
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olarak kullanildig1 tweetlerin sayist ise AKP’de 6, CHP’de 24, bagimsiz
adaylarda 280’dir.

Kullanicilarin se¢im déneminde gonderdikleri tweetlerin konulart ince-
lendiginde, gruplarda farklilagmalarin oldugu gériilmektedir. AKP ve
MHP tweetlerinin konusu en ¢ok “teskilat acilist ve yerel teskilat etkinli-
gi” (AKP i¢in 1619, MHP i¢in 392) olurken CHP tweetlerinin konusu
en ok “kisisel giindem” (171), EDOB tweetlerinin konusu en gok “siya-
si rakipler” (532) olmustur. Bagimsiz adaylarin tweetlerinin konusu ise
cogunlukla “kendi partisi” (1238) seklindedir.

Sekil 22. Incelenen Hesaplardaki Tweetlerin Konular

# Sepm galigmalanna yonalik clumsuz
athiler
=Kt sorunu
Bafimsiz
BE%
= Gindem kenulann dededendirme
Kuttamalar
EDOB
w Gindemdeki haborarin paylagimi
Ekonomi
MHP mKigisel gindem
mSiyasi kimlii igin geleneksel medya
kullanimi
mKendi partisi
CHP
= Siyasi rakiplar
mTegkilat agibs| ve yerel lagkisl
et
AKP ~ ey -
LA 36,55%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

AKP’nin 4083 tweetinden 1370’i “kisisel giindem”, 433’4 “kendi parti-
si”, 258’1 ise “siyasi rakipler” konularindadir. CHP’nin 752 tweetinden
13470 “teskilat acilist ve yerel teskilat etkinligi”, 120’si “siyasi rakipler”,
119°u “kendi partisi”, 73’0 giindemdeki haberlerin paylagimiyla ilgili
konularda olmustur. MHP’nin 1857 tweetinden 343’1 “giindem konu-
larin1” konu edinirken, 247’si “siyasi rakipler”i, 240’1 ise adaylarin kendi
partilerini konu edinmis, 209’unda giindemdeki haberler paylagilmistir.
MHP tweetlerinden 195’1 kullanicilarin kisisel giindemleriyle ilgili konu-
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lardan olugsmustur. Diger taraftan ekonomiyi konu edinen tweetlerin
sayist MHP’de 38’dir. AKP’nin ekonomi konusundaki tweetlerinin sayist
20, CHP’nin 1'dir. EDOB adaylari ve Bagimsiz adaylar tweetlerinde
ekonomiye yer vermemislerdir. EDOB hesaplarindan gonderilmis 2159
tweetin 401’1 “kisisel giindem”, 321°i “kendi partisi”, 196’s1 ise adaylarin
siyasi kimlikleriyle baglanuli olarak gerceklestirdikleri geleneksel medya
kullanimlarini konu edinmistir. EDOB disindaki kullanicilarin siyasi
kimlikleri ile ilgili olarak geleneksel medya kullanimlarini konu edinen
tweetlerinin sayilar1 ise AKP’de 91, CHP’de 41, MHP’de 93 ve bagimsiz
adaylarda 386’dir. Béylelikle siyasi kimlikle ilgili olarak geleneksel medya
kullanimini konu edinen tweetler, bagimsiz adaylarin en ¢ok kullandig
ikinci konuyu olusturmustur. Bagimsiz adaylarin tweetlerinde en ¢ok yer
alan tgiincii konu ise 478 tweet ile “teskilat acilist ve yerel teskilat etkin-
ligi” olmustur.

Kutlamalar, tiim gruplarda tweet konulart arasinda yer almistir ancak
sayilar1 gorece diigiiktiir. Kutlama konulu tweetlerin sayisi AKP’de 47,
CHP’de 17, MHP’de 48, EDOB’de 30 ve bagimsiz adaylarda 35’tir.
Kiirt sorununa AKP ve MHP tweetlerinde yer vermemis, CHP 1, bagim-
siz adaylar 7, EDOB adaylar1 ise 114 tweetinde yer vermistir. Segim
caligmalarina yonelik olumsuz etkileri konu edinen tweetler, AKP’de hig
goriilmezken, CHP’de 8, MHP’de 9, bagimsiz adaylarda 29, EDOB
adaylarinda ise 231 tweet goralmustiir.

Genel Dederlendirme

Nicel ve nitel veriler analiz edildiginde sosyal medya ortamlarinda daha
fazla gériiniir olan siyasi partinin AKP oldugu goriilmektedir. Bu duru-
mu Mecliste en kalabalik sayiyla temsil edilen partinin sosyal medyadaki
gorunirligi de yaygindir seklinde degerlendirebiliriz. Bir diger onemli
nokta, siyasi partilerin siyasal iletisim faaliyeti olarak sosyal medyay:
kullanmalari incelendiginde gérece basarili uygulamalara ve stratejilere
sahip siyasi partilerin, web’in siyasal iletisim araci olarak kesif donemi
ve/veya I. dénemi diye tanimlayabilecegimiz yillarda web 1.0 teknolojile-
rine yatirim yapan ve her dénem yeni medya ortamlarini etkili kullanan,
partinin genglik kollarint bu ortamlara goniillii olarak varolmaya yonlen-
diren partiler oldugu ortaya ¢ikmakeadir. Liderler 6zelinde ¢evrimdist
retorigin gevrimigine yansimasindan da s6z etmek miimkiindiir.

Diger taraftan, parti tiyesi veya aday kullanicilarin sozlerinin ve goriisle-
rinin, se¢menler arasinda dolagima girmesinde Twitter'in etkin bir bi-
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¢imde kullanildig1 sdylenebilir. Ancak, ¢ift yonli iletisime izin veren bir
uygulama olan Twitter'in ¢ogunlukla tek yonlii olarak, gelismis bir “du-
yuru panosu” olarak kullanildigindan s6z etmek de miimkiindiir. Hesap-
lart incelenen pek ¢ok kullanicinin, Twitter lizerinden segmenleriyle ya
hig etkilesim kurmadiklari ya da ¢ok sinirli diizeyde etkilesim kurduklar:
gozlenmistir. Bu gézlemin en biiyiik dayanagi, Twitter’t herhangi bir
duyuru panosundan farkli kilan temel &zellikler olan “mention” ve
“hashtag” kullanim oranlarinin ¢ok diisiik seviyede goriilmiis olmasidir.

Siyasi partilerin ve partili adaylarin hali hazirda sosyal medya kullanim:
daha ¢ok kendi programlarini duyurmak, partinin veya liderin sdylemini
“tavandan tabana” paylasmak seklinde bir gériiniim ¢izmektedir. Incele-
nen hesaplarda yerel secim bolgesi ile ilgili tweet gonderen adaylara da
rastlanmustir. Ancak, adaylar genel olarak iilke giindeminde yer alan
konularla (YSK yasaklari, KCK operasyonlari, Hopa olayi, Kaset skandals
vb.) veya miting meydanlarinda konusulan konularla ilgili tweet atmig-
lardir. Siyasal giindem disinda, bazi adaylarin kisisel olarak ilgilendikleri
toplumsal ve ekonomik sorunlarla ilgili tweet gonderdikleri de saptan-
mugtir. Bu 6zel tercihler, adaylarin meslekleriyle ve aidiyetleriyle de ilgili-

dir.

Bu arada adaylarin birbirleri ile iletisim veya etkilesimleri de yok denecek
kadar azdir. Ancak, adaylarin kendi partilerini 6verken, diger partilere
yonelik elestirileri sakinmadiklari, hatta 6zellikle AKP’li bazi adaylarin ve
genglik kollar1 bagkaninin muhalefet liderlerine “KK”, “DB”, kisaltmala-
r1 ile hitap ettigi, boylece muhalefet liderini kiiciimseyerek, degersizles-
tirdigi gorulmistiir. Nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesinde saptanan bu
degersizlestirici ve kiigiik disiiriicii soylem pratikleri aragtirmanin séylem
¢oziimlemesinde ayrinuli olarak ele alinmigtir.

BDP ve EDOP adaylar1 i¢in, Twitter ortami AKP, CHP ve MHP’nin
giindeminden farkls, alternatif bir platform olarak gériilmis ve bu yon-
de kullanidmistir. Bu adaylarin cift-dillilik, anayasal haklar, ézgiirliik ve
demokrasi kavramlarini ayrinuli bigimde ortaya déken kullanim pratik-
leri dikkat cekmektedir. BDP ve EDOP adaylari anaakim medyada go-
riniir olamadiklart icin, Twitter’i 6zellikle seslerini duyurmak icin bir
kamusal alan olarak ag tabanli yayilim ortamini kullanmaktadir. BDP ve
EDOP adaylart hem partililer ve sempatizan yurttaslarla bu ortamlar
{izerinden iletisim kurmakta, hem de bu ortamlar: bir anlamda kamuo-
yuna ulagma kanallart olarak kullanmaktadir. BDP ayrica Kiirt siyasi
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hareketinin diger onemli aktdrleriyle de iletisim ve etkilesim icin sosyal
medyay: kullanmaktadir.

2011 Genel Segimleri 6zelinde siyasi partilerin Twitter hesaplarini, mec-
ranin ozellikleri ve olanaklarina uygun bir sekilde basarilt ve etkili bir
sekilde kullandiklarint séylemek zordur. Ozellikle, adaylarin ve liderle-
rin yurttaglarla etkilesime girmemesi, tek yonlii bir duyuru panosu gibi
ortami kullanmalart 6nemli bir saptamadir. Bu da sosyal medya ve yurt-
tas kaulimi konusundaki olanaklarin ve potansiyellerin siyasi partiler
tarafindan goz ard: edilmesi anlamina gelmekte, Ttirkiye'de siyasetin dil
ve tslubunun yukaridan asagiya otokratik tonuna isaret etmektedir. Ta-
kipgileri ile en gok etkilesime girenlerin ise BDP, EDOP ile bagimsiz
adaylar olmas1 da 6nemlidir. Dogru zamanda dogru mesaji, anlik etkile-
simi mimkiin kilan sosyal medya arayiizlerinden paylasan adaylar, takip-
gileri tizerinden kurguladiklart potansiyel se¢men birliklerini amaglar
yoniinde bilgilendirmekle kalmayip, onlarla siyasal beklentileri yoniinde
goriis aligverisinde bulunabilir. Ancak tekrar belirtmek gerekir ki, de-
mokratik yurttaglik kiiltiiriine yonelik bu tip etkilesim 6riintiilerinin
aragtirma Orneklemi kapsamindaki yeri oldukea sinirli kalmistur.

Nicel ve nitel icerik ¢6ziimlemesi bulgularini desteklemek ve caligmay1
biitiinlemek {izere, aragtirma projesinin devaminda siyasi partilerin ideo-
lojik gergevelerinden hareketle soylem ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir.
Boylece, nicel veriler sonucu ortaya ¢ikan metafor, metanomi, atasozii
kullanimi, tslup vb. sorgulamalar anlamli bir analize tabi tutulmus ve
ortak kavramlarin (6rnegin demokrasi, hak, 6zgiirlik, yurttaslk vb.)
hangi baglamlarda kullanildigina iligkin tespitler yapilmisur. Ayrica,
hesaplar: incelenen adaylar arasindan segilen isimlerle yapilan yiiz yiize
goriismelerle sosyal medya ortamlarindaki varolusun boyutlari ve partile-
rin yeni medya stratejileri ele alinmigtr. Ancak bu sekilde buttinliikli bir
kavraysla, siyasi partilerin sosyal medya kullanimi ve yurttas ile etkilesi-
mi, yurttagin siyasal siireglere katilimi olgusu anlagilabilir bir hale gelebi-
lir. Bu noktada Coleman’in (2012: 385) edit6rligiinii yaptgt calismada
ortaya att@l cevrimigi popiilist siyasi kampanya iceriklerinin ne élgiide
“diigmeye basan yurttaslar”” ortaya cikardigi, ne élgiide siyasi biling
diizeyleri yiiksek aktif yurttaglarin olusumunda rol oynadig tarugilabilir.
Coleman’a gore, dogru cevrimici araglar kullanildiginda, diisiinen, sor-
gulayan ve demokratik yurttaglik algisina sahip bireylere ulagmak miim-
kiindiir. Bu arasurma kapsaminda, tam da bu dogru araglarin neler ola-
bilecegi, hangi yonde kullanilirlarsa ne gibi sonuglar doguracags, Tiirkiye
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kosullarinda demokratik yurttaglik algisina ve pratiklerine yonelik gevri-
migi se¢cim kampanyalarinda kullanilabilecek sosyal medya araglarinin
neler olabilecegi ve olanaklari sorgulanmaktadir. Gérildtgt tizere, Tiir-
kiye’de 2011 Genel Segimlerinde, siyasi partiler ve liderler Twitter orta-
mint 6zelinde sosyal medyayr yurttas kaulimini saglayacak, yurttasin
siyasal katilimina yol agacak sekilde etkili ve bagarili kullanamamislardir,
bunun yerine mevcut “tavandan tabana duyuru” seklinde ve ¢ogunlukla
kendilerine benzer sosyal aglar icinde gonderi paylagimi yapilmus, istisna
hesap sahipleri olmakla birlikte genel olarak siyasi partiler ve liderlerin
Twitter hesaplarinda farkli toplumsal, siyasal, kiiltiirel kimliklerle nere-
deyse etkilesime girilmemistir.

Aciklamalar

! Bu yazi, TUBITAK SOBAG tarafindan desteklenen 111K263 kodlu proje gercevesin-
de hazirlanmigtir. Proje Nisan 2013 tarihinde tamamlanmis ve projenin tamami
ULAKBIM veri tabaninda okura agilmistir, Bk. heep://uvt.ulakbim.gov.tr/proje/. Bu
yazinin ilk hali ayrica 8" Dubrovnik Media Days'de sézlii olarak sunulmus, konferans

bildiri derlemesine secilmistir.

Web 1.0, Internet kullanicilarinin, profesyonellerce hazirlanmis igeriklere ag iizerin-
den ulastigt dénemi ifade etmektedir (Aslan 2007).

Web 2.0, kullanicilarin iirettikleri iceriklerin Internet {izerinden dolasima girmesi-

ne/paylagilmasina izin veren uygulamalarin say1 ve gesit bakimindan arttgi donemi
ifade etmektedir (Aslan 2007).

Yeni medyanin etkilesim 6zelligi, kullanicinin icerikle ve/veya ortamdaki diger kulla-
nicilarla etkilesime girmesine olanak tanir. Bu ézellik, yeni medyay: geleneksel medya-
dan ayiran temel 8zelliklerden biridir. Geleneksel medyada kisi, yalnizca kendisine ile-
tilen icerigi alabilmektedir. Yeni medya ortamlarinda ise, kisi yalnizca icerigi almaz
aynt zamanda iiretebilir. Hatta kisinin alacagy icerigi secmesi (aramast, ya da bulundu-
gu siteyi ziyaret etmesi) de ag uygulamalariyla kurdugu bir etkilesimden ileri gelmek-
tedir. Tam da bu nedenle yeni medya ortamlarinda kisiler, izleyici/alict olarak degil
“kullanic1” olarak tanimlanmaktadir (Lister vd. 2009: 21).

> Widget, Window Gadget “Pencere Araci” sdzciiklerinin birlesiminden olusur. Wid-
get'lar kullanic tarafindan degistirilebilen igerik gériintiileyiciler olarak tanimlanabil-
mektedir. Hava durumu, takvim, not defteri gibi araclar en ¢ok kullanilan widget'lara
ornek sayilabilir heeps://en.wikipedia.org/wiki/GUI_widget, [Erisim: 16.12.2012].

htep://internetworldstats.com/europa2.

Siyasi partilerin genel bagkanlari, genel baskan yardimcilari, MYK iiyeleri, bagimsiz
adaylarin tamami ve gazeteci milletvekili adaylarindan 250°den fazla tweeti veya
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2500’den fazla takipcisi bulunan kullanicilarin Twitter hesaplar: icerik analizi icin se-
¢ilmigtir. Analizine dahil edilen hesaplarin sahipleri burada “kullanicilar” olarak anil-
maktadir.

Facebook ve Twitter'dan kayitlanan malzeme iizerine uygulanacak kodlama cetvelin-
deki “kodlama birimleri”, kodlama kurali olusturulmasi ilkesince ayrica tek tek tanim-
lanmugtir. Kodlama cetvelinde yer alan birimlerin isleyip islemediginin sinanmasi icin
pilot uygulama Subat 2012 tarihinde veri tabani iizerinde yapilmistir. Veri tabani
Mart 2012 tarihinde isletilmeye baglanmis, kodlama birimine denk gelen sayisal veriler
Microsoft Excel dosyast olarak veri tabanina aktarilmistir. Arastirmada uygulanan ni-
cel ierik ¢oziimlemesi icin ydntembilimsel ayrintli bir degerlendirme icin bk. Bayrak-
tutan vd. 2012.

° Meclisteki siyasi partiler hakkinda ayrinular igin bk. www.akparti.org.tr/,
www.chp.org.tr, www.mhpankara.org. or/MHP_raribce.php, www.mhp.org.tr,
hitp://bdp.org.tr/anasayfa [linklere erisim: 25.11.2012].

BDP’nin se¢im sirasinda sosyal medya hesaplarin: alternatif medya olarak kullanmas:
hakkinda, “BDP sosyal medya ortamlarini ézellikle kendi giindemini yaratmak ve
yaymak i¢in kullanmaktadir denilebilir. Sosyal medya ortamlari 6zelikle ana akim
medya endiistrisi ve yapilanmasi icerisinde kendine yeterince ve eksiltilmemis bir tem-
sil olanag: bulamayan BDP icin énemli bir kamusal duyuru, yayilim ve etkilesim ola-
nagt sunmakeadir. Yeni medya ortamlari BDP icin cesitli olanaklart beraberinde ge-
tirmekte ve gelencksel kanallarin sinirliliklarini ortadan kaldirmaktadir.” saptamasini
bu noktada belirtelim (Bayraktutan vd. 2013: 53).

URL (Uniform Resource Locator), web adresi anlamina gelmekredir ve Internet tarayi-

clarin adres gubugunda gosterilir.

Bu 6zellige tekrarlanabilir eziker de denebilir. Bu kullanim, tweetleri diger ayn: tiirden
tweetlerle gruplandirir. Bruns ve Burgess’in “#ausvotes” hashtag’inin 2010 Avustural-
ya Federal Secimlerinde kullanimint inceledikleri ¢aligmalarinda, bu 6zelligi kullanan
bireyin o konudaki tweetinin goriilmesini istedigi ortaya ¢ikmistir (2011: 37-38).
Bruns ve Burgess’e gore hashrag, bir kamusal konugmadir.

13 Aktivist literatiirde klikeivist ya da klik-aktivist olarak gegen bireyler ya da olusumlara
verilen addur.
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Abstract

Social media environments, which are basically new media applica-
tions, have many users both in Turkey and in the world. These ap-
plications, which make direct interaction via the Internet possible,
are used frequently by the candidates and/or the members of politi-
cal parties during the election periods. This study focuses on the re-
lationship between the candidates or members of political parties
and the voters along with the social media using practices in the
sample of Twitter as a social media environment, where the candi-
dates and/or the members of political parties are users themselves,
unlike the personal or institutional web sites where they have a
broader ability to moderate. For this purpose, Twitter accounts be-
longing to the members of political parties and party leaders during
Turkey’s General Elections in 2011 have been examined, and the
findings based on quantitative content analysis about their Twitter
accounts and tweets have been evaluated.

Keywords
Political communication, social media, microblog, Twitter,
political parties, political leaders
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CoupnasibHbl

€ MegnaceTun B rnpouecce MOSINTNYECKOM

KOMMYHMKaLWM 1 UCMOoJIb30BaHVe TBUTTepPa BO
BpeMs BCeoOLLMX BbI6opos B Typuun B 2011 roay’

F'yHcenu BavipaktyTaH™
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Bypak fory """
[o3pe Ncnamorny

Acnbl Tennn Aiigemnp
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sk

Hk AR

AHHOTauuA

CoupanbHble MeanaceT Kak HOBbI BUA Megua YCnyr MMeHT
OrPOMHOE KO/MMYECTBO MO/b30BaTeNei kak B Typuuu, Tak U BO
BCEM Mupe. JTM MeAMa CeTW, MO3BOMAOLLME MOCPEACTBOM
WHTEpHeTa HanpsMyl 06LaTbCs C NOMb30BaTeNsiMM, aKTUBHO
UCMONb3YITCA  Talkoke  KaHagugataMu  w/wuam  napTUAHBIMK
paboTHUKamMn B nepuofbl BbIGOpPOB. OCHOBHLIM NPEAMETOM
UCCNeA0BaHNA [JaHHOW CTaTbl SBNSKOTCS CBSA3MW, YCTaHOBJIEHHbIE
KaHAMAaTaMn U/Mnn NapTUiiHbIMKU paboTHMKaMK ¢ U3bupatensmm
B COLMAbHBIX CETAX, IAE OHW CaMU TaKKe ABAAIOTCA PSLOBLIMU
nonb30BaTENIIMU, & NPAKTUKA UCMO/b30BaHUS COLMabHbIX CETel
Ha npuMmepe TBUTTepa B OT/IMYME OT MMEKOLMX 6onee LUMpoKue
yrpaBneHYeckne  KavyecTBa  ODUUMANbHBLIX — IMYHBIX WK
06LLECTBEHHbIX CAiTOB. B 3TOli CBA3W ObIIM U3YYeHbI TBUTTEp-
aKKayHTbl NMapTUAHLIX PAbOTHUKOB U NNAEPOB MapTuii B NMepuog
BceobLmx Bblbopos 2011 roga B Typuun 1 NpoaHasM3npoBaHbl
pe3ynbTaTbl M3y4eHUs COAEPXKaHNs OTMNPaB/IEHHbIX TBUTOB.

Kniouesble cnosa

MONMNTUYECKAst  KOMMYHMKaLWs,  COLMabHble  MefnaceTw,
MUKPOG/IOr, TBUTTEP, MOMUTUYECKUE NApTUM, MOAUTUYECKNE
nngepsI

ABTOPbI ABAAKOTCS UNEHAMI TPYMMbl NPOEKTA W BHEC/N PABHO3HAYHbIV BKAg B paboTy.
0L, JOKTOP YHWUBEPCUTET BalLKEHT (hakynbTeT KOMMYHUKaLK - AHkapa / Typuus

p YHUBEpPCUTET BalLiKeHT (aky/bTeT KOMMYHUKaLuK - AHKapa / Typuust

AHKapUHCKWIA yHUBEPCUTET akyIbTeT KOMMYHUKaLMK - AHKapa / Typuus

tugrul.comu@gmail.com

.
preee.

YHUBepcuTeT Kog

ErkrrEr

LOKTOP VI3MMPCKMii SKOHOMUYECKMI YHNBEPCUTET hakynbTeT KOMMYHMKaLm - Mamup / Typuus

PKaeNn MHCTUTYT COLMabHBIX HayK - V3MuUT / Typuus

11.0.80LL. JoKTOp CTaMGYNLCKUIA FOPOACKOI YHUBEPCUTET (hakybTeT KOMMYHIKaLMK - CTambyn / Typuys
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