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OZET

Yasanan dijital devrimin ortaya koydugu yeni kosullar, yasamin her alaninda oldugu gibi siyaset
alaninda da radikal degisimlere yol agmustir. Yeni teknolojinin {iriinii Web 2.0 ile yeni iletisim
platformlar1 ortaya ¢ikmig ve bu platformlar tekil kullanicilarin yani sira siyasetcilerin de ilgi odagi
halinde gelmistir. S6z konusu Web 2.0 araglarindan biri olan ve bireylerin goriislerini kisa ve 6z
paylasimlarla ifade etmelerini saglayan Twitter, giiniimiiz kosullarinda, 6zellikle siyasal iletisim
amaciyla siklikla kullanilan bir mecra olmustur. Bu ¢alismada, mecliste grubu bulunan dort parti olan
Ak Parti, CHP, MHP ve HDP’nin, 2015 Tirkiye Genel Seg¢imleri’ndeki Twitter kullanimlari
karsilagtirmal1 bir analiz ile ele alinmaktadir. 8 Mayis — 8 Haziran 2015 tarihleri arasinda incelenen
dort partinin Twitter hesaplar1 igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore; 2015
Tiirkiye Genel Sec¢imleri’nde, Ak Parti en fazla tweet sayisiyla Twitter kullanim1 konusunda basaril
olurken CHP’nin basariyla siirdiirdiigii Twitter stratejisi; mesajin erisilebilirligini arttiran Mention
0zelliginin yogun kullanilmis olmasidir. Bir diger 6rneklem parti olan MHP’nin Twitter kullaniminda
en bliylik avantaji1 tweet sayisinin fazla olmasi iken HDP’nin Twitter kullanim stratejilerinde en dogru
nokta fotograf ve video kullanimlarima agirlik vermis olmasidir. S6z konusu partilerin Twitter
kullanimlarina dair diger verilere, dogru ve yanlis kullanimlara ve partilerin Twitter stratejileri ile ilgili
bazi dnerilere ¢aligmanin ‘Sonug ve Degerlendirme’ boliimiinde yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Yeni Medya Uygulamalari, Twitter, Igerik Analizi, 2015 Genel
Secimleri

To Tweet this Political Message Or Not to Tweet It?
A Comparative Analysis on Twitter Usage of Political Parties in 2015 Turkey General
Election

ABSTRACT

New circumstances, revealed by digital revolution, have caused radical changes in political area as
every sphere of life. With the advent of Web 2.0, new communication platforms have become center
of interest by not only unique users but also politicians. At the present time, Twitter, one of the
aforementioned Web 2.0 applications and which enables to persons state their beliefs briefly, has
become a tool especially used for political purposes. This study examines; four political parties, Ak
Parti, CHP, MHP, and HDP, represented in the Turkish in parliament, Twitter usage in 2015 Turkey
General Election, with a comparative analysis. These four party’s Twitter accounts are analyzed
between the dates 8 May-8 June 2015 and with content analysis’s method. According to analysis
results; in 2015 Turkey General Election, Ak Parti succeeded in Twitter usage with highest number of
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tweet and CHP maintained a successful strategy with usage of Mention feature which increase
accessibility of message. MHP, which is the third sample party, have an advantage with number of
tweet in Twitter using strategies and the last party, HDP has an advantage with concentrate on usage
of photograph and video. Other data about Twitter usage of these parties, correct and false usages and
some suggestions about parties Twitter strategies are in ‘Conclusion and Evaluation’ chapter, at the
end of the study.

Key Words: Political Communication, New Media Applications, Twitter, Content Analyses, 2015
General Elections

Giris

Sosyal yasamin bir gerekliligi olarak, bireylerin bir arada yasama zorunlulugunun var
olmasi, esit kosullarda olmayan bireylerin dahi yoOnetilebilmesini saglayacak siyaset
kavraminin ortaya ¢ikisina temel hazirlamistir. Sosyallesme ihtiyaglarinin tatmini i¢in bir
arada yasayan insanlar tarih boyunca ortak kurallar belirlemeye ve s6z konusu kurallari
yiirlitecek bir otoriteye ihtiya¢ duymuslardir. Bu durum iktidar olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir
ki siyaseti onemli kilan ana konulardan biri bu iktidar olgusudur demek miimkiindiir.
Siyasetin ve iktidarin varligindan s6z edebilmek i¢in oncelikle mesruiyetin varli§indan s6z
etmek gerekmektedir. Tirkone’ye gore mesruiyet; ‘‘Siyasi iktidarn varlik sebebinin
yonetilenler i¢cin makul bir anlama kavusturulmasi, halkin rizasina ve onayimna
dayandirilmasidir. Iktidarin yasa, emir ve tasarruflarinin toplumca kabul edilmesi ve
uyulmasimnin tek dayanagi mesruiyettir’® (TUrkone, 2005:42). Bir diger deyisle bir kiginin ya
da siyasi bir partinin; mesruiyeti, giicii ve iktidari, halk tarafindan kabul gordiigii siirece
iktidarliktan s6z etmek miimkiin olacaktir. Bu sebeple siyaset tarihi boyunca, siyasetin
icerisindeki her birey ve her kurum, mesruiyetini kabul ettirmek i¢in ¢alismakta, halk ile iyi
iliskiler kurmak i¢in c¢abalamakta ve buna dair faaliyetlerde bulunmaktadir. S6z konusu
faaliyetlerin toplamin1 ifade eden siyasal iletisim, Ozkan tarafindan sdyle tanimlanmaktadir;

Bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu
glivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek igin, zaman ve konjonktirin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak surekli bir
bigimde gerceklestirdigi tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisim cabalaridir- (Ozkan, 2004:38)

Gergeklestirdikleri siyasal iletisim siiregleri ile hedef kitlelerine ulasmak ve tercih
edilme ihtimallerini arttirmak isteyen siyasetgiler ve siyasi kurumlar, siyasal iletisim
semsiyesi altinda pek ¢ok faaliyet diizenlemekte ve siyasal mesajlarini s6z konusu faaliyetler
araciligiyla aktarmaktadirlar.

Farkli donemlerde farkli uygulamalarla karsimiza c¢ikmakla birlikte tiim siyasal

iletisim siireglerinin ortak amaci hedef kitlelerine etkili bicimde ulasabilmektir. Tlgili hedef
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kitlelerde s6z konusu etkinin olusturulabilmesi, siyasal iletisim siirecinin donemin kosullar
g0z Online alinarak ve giine uygun uygulamalarla gerceklestirilmesine baglidir. Zira hayatin
icinden bir konu olarak karsimiza ¢ikan siyaset olgusunu, toplumdan ve toplumsal
gelismelerden bagimsiz diisiinerek hareket etmek mantikli goriilmemektedir. Bu nedenle
toplumun nabzini tutan bir olgu olarak, siyasal iletisim siire¢lerinin toplumsal degisimin ve
toplumsal dinamiklerin gerektirdigi sekilde siirdiirtilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum, gilinlimiiz siyasal iletisim siire¢lerinde teknolojinin son iiriinleri olan Web 2.0 temelli
yeni medyaya neden agirhik verildiginin ya da verilmesi gerektiginin belirleyicisi
konumundadir.

1980’11 yillarda yasanan kiiresellesme ve teknolojideki akil almaz hizdaki degisim,
bireylerin giindelik yasamlarindan, is yapma tarzlarina, hatta iletisim siireclerine kadar pek
cok alanda radikal degisimlere neden olmus, giinliimiiziin teknolojiyle donatilmis bireylerinin
ortaya cikmasina temel hazirlamistir. Hayatlarinin 6nemli bir bélimiinii teknolojinin
olusturdugu ve teknolojiyi yasamin uzantisi olarak goren giiniimiiz bireylerinin teknolojiye ve
teknoloji ile sosyal yasamin birlesiminden dogan yeni medya uygulamalaria gosterdikleri
ilgi toplumsal dinamiklerin belirleyicisi olmaktadir. Yeni medya uygulamalarina giindelik
yasantilarindan, sosyal yasamlarina, ikili iligkilerinden iletisim siireglerine kadar pek cok
alanda yer veren Bilgi Cagi bireylerinin varligl, sosyal ve toplumsal yasamin en Onemli
dinamiklerinden biri olan siyaset ve buna bagli gelisen siyasal iletisim siireglerinin de bu
mecralara taginmasina neden olmustur. Giliniimiizde pek ¢ok siyasi kurum, kisi ve parti i¢gin
yeni medya uygulamalarin1 kullanmak liikks olmaktan ¢ikmig, bir gereklilik hatta zorunluluk
halini almistir. Bu noktadan hareketle siyasal iletisim c¢alismalarini etkin bi¢imde siirdiirmek,
giinlimiiziin yeni medya uygulamalarina ayak uydurmak ve geng niifusun ilgisini ¢ekebilmek
amaciyla pek cok siyasi parti ve aday yeni medya uygulamalarini, 6zellikle de bireylerin
diistincelerini genis kitlelere iletebilmelerini saglayan mikrobloglar1 kullanmaktadirlar.
Teknik bilgi gerektirmemesi, mesajin gondericisi ve alicist konumundaki bireylere ek bir
maliyet yliklememesi ve teknik yapisi itibariyle goriislerin kisa ve 6z ifadelerle iletilmesine
imkan vermesi gibi avantajlar1 sebebiyle tercih edilen mikrobloglarin en sik kullanilan 6rnegi
Twitter’dir. Gerek Twitter’in yenicagin etkili siyasal iletisim araglarindan biri oldugunun
bilincinde olunmasi gerekse rakip parti ve adaylar karsisinda rekabet {stiinliigii elde
edilmesini saglayan Twitter ililkemizde de siyasi partiler ve adaylar tarafindan siklikla
kullanilir hale gelmistir.

Ancak bu noktada 6nem tasiyan konu, etkili siyasal iletisim siiregleri i¢in Twitter’in

etkin bicimde kullanilmasi gerekliligidir. Glinlimiiz siyasal iletisim siire¢lerinin énemli bir
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parcasini olusturan Twitter’da siyasi partinin ya da adaym bir hesabinin olmasi yeterli
degildir. Yonetilen Twitter hesabinin aktif olarak kullanilmasi ve Twitter’in iletisim siirecinin
verimliligini arttiracak ek Ozelliklerden faydalanilmas: da 6nem tagimaktadir. Bu noktadan
hareketle, bu c¢alismada literatiir taramalarindan elde edilen gerekli teorik bilginin
verilmesinin ardindan, Ulkemizdeki siyasi partilerin 7 Haziran 2015 Turkiye Genel
Secimleri’nde, Twitter sosyal medya aracin1 kullanim siirecleri ve uygulamalar
karsilagtirmal1 bir analiz ile incelenecektir. Elde edilen verilerin, Glkemizdeki siyasi partilerin
Twitter kullanimlar1 hakkinda bilgi vermesinin yani sira siyasi partilere gelecek donemlerdeki
Twitter stratejilerini belirleme konusunda da 151k tutmasi beklenmektedir.

Siyasal Iletisime Yeni Pencere: Yeni Medya

Toplumsal yasamin en 6nemli dinamiklerinden birini olusturan siyaset kavrami, tarih
boyunca toplumda yasanan her tiirlii gelisimden ve degisimden en ¢ok etkilenen alanlardan
biri olmustur. Siyaset ve buna bagli olarak siyasal iletisim olgusunun, gegtigimiz ¢eyrek
yiizyilda yasanan yiiksek ivmeli degisimlerden nasibini almamis olmasini beklemek miimkiin
degildir. Siyasal iletisim sdreclerinin, degisen ve gelisen iletisim uygulamalarindan
etkilendigini ve onemli bir boyutunun dijital ortama tagindigin1 séylemek mimkindir. Bu
durumun temel sebeplerinden biri siyasete konu olan bireylerin giderek daha teknolojik
bireylerden olusuyor olmasi iken bir diger sebebi de toplumsal yasamin icerisindeki tim
iletisim siire¢lerinin 6nemli bir boyutunun dijital ortama tasinmig olmasidir.

Gelisen teknoloji sonucunda tek tarafli ve tekil kullaniciyr sinirli tutan Web 1.0 yerini,
etkilesimli, tekil kullanicilarin dahi {iretici olmasina izin veren ve teknik bilgi gerektirmeyen
Web 2.0 teknolojilerine birakmustir. Uzman bilgiye sahip olmayan herhangi bir kullanici
tarafindan dahi rahatlikla kullanilabilen Web 2.0 teknolojileri, giiniimiiziin sosyallesme
kurallarinin temel tagini olusturan sosyal medya uygulamalarina temel hazirlamistir. Bir diger
deyisle, glinlimiiz bireylerinin sosyal yasamlarinin 6nemli bir parcasini olusturan sosyal
medya Web 2.0’1n sagladigi teknik altyapi ile miimkiin olabilmistir. Sosyal medya kavraminin
bu kadar hizli ve derinden bireylerin yasamlarinda yer almaya baglamasi kavramin
incelenmesi ve belirlenmesi gerekliligini ortaya koymus ve kavrama dair pek ¢ok tanim ileri
striilmiistiir. Bir tanima gore sosyal medya; ‘“Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan
web siteleri’’(Bruns&Bachnish, 2009) olarak tanimlanirken bir baska tanima gore ise sosyal
medya; ‘‘her bireyin diger birey gruplarimi kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek
derecede oOlgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri’” (Akar, 2010,

s.17) olarak tanimlanmaktadir. Zaman ve mekan sinirlamasindan uzak olan, bireylerin internet
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tizerinden bilgi, duygu ve disiince paylasimlarina imkan tanmyan sosyal medya
uygulamalarinin yayimcidan bagimsiz kullanicilart igermesi, tekil kullanicilarin paylagimlarina
imkan vermesi ve kullanicilar arasinda etkilesim olmasi gibi pek c¢ok artist soz konusu
uygulamalar siyasal iletisim ¢alismalari i¢in de uygun mecralar kilmaktadir.

Ortaya ¢ikisiyla birlikte sosyal ve toplumsal yasam, ticaret ve Siyaset gibi yasamin
icinde alanlarda dogrudan etkiler yaratan internet teknolojisinin siyasal iletisim amaciyla ilk
kez 1996 yilinda kullanilmigtir. ““Se¢im kampanyalarinin yiiriitiilmesinde internetin etkisine
bakildiginda 1996 yilinda aday Web sitelerinin kullanildigi goriilmektedir. 1998’de e-mail
(Jesse Ventura), 2000°de cevrimici para toplama (John McCain), 2003 ve 2004’de bloglar
(Howard Dean), 2004’de internette organize edilen ev partileri (Bush-Cheney) segim
kampanyalarini etkilemistir’> (Akar, 2009, s.5). Internet teknolojisi neredeyse 20 yildir siyasal
iletisim siireglerinde kullanilmakla birlikte higbir zaman siyasal iletisim kampanyalarinin bu
kadar 6nemli bir boyutunu olusturmamustir. Bunun temel sebebi glinimiizde bireylerin sosyal
yasamlarina yon veren sosyal medya uygulamalarinin her gegen giin daha etkin kullaniliyor
olmasidir. Internet teknolojisinin yeni ¢ocufu sosyal medya, giiniimiizde siyasetciler ve
siyasal partiler tarafindan siklikla ve yogun bicimde, siyasal iletisim kampanyalarinin énemli
bir mecrasi1 olarak kullanilmaktadir. Glinlimiiz siyasal iletisim siireclerinde iilkemizde ve
global diizeyde sosyal medya kullanimi yogun olarak goriilmekle birlikte uygulamanin ilk
orneklerinden biri olan Obama’nin 2008 Bagkanlik se¢imindeki kampanya kapsaminda
gerceklestirilen sosyal medya calismalar1 en basarili Orneklerden biri olarak kabul
edilmektedir. “‘Pek coklarina gore radyonun baskan1 General Eisenhover, televizyonun
baskan1 John F. Kennedy ve nihayetinde internetin bagskani da Barack Obama olmustur.
Siyasal iletisime ve siyasal iletisim araclarina olan bakis agisin1 tamamen degistiren Obama
dijital bir devrim kazanmistir denilebilir’” (Baysal, 2010, s.181). Diisiik biitceli kampanyasi,
Afro-Amerikan kokeni ve giiglii rakipleri ile kazanmasi olduk¢a gii¢ goriinen Obama, geng
hedef kitleye yonelik ve dijitalizasyona agirlik veren kampanyasi sayesinde kazanmustir.
‘Degisim’ ana fikriyle yola ¢ikan ve degisimi kullandig1 mecralarla da vurgulayan Obama,
yeni neslin siirecin izleyicisi degil, uygulayicist olma isteginden yola ¢ikarak, geng kitleyi
kampanyanim bir pargasi haline getirmis ve genglerin odak noktasi olan teknoloji tizerinden
hareket etmistir. Sosyal medya araglarindan bloglari, YouTube gibi icerik paylasim sitelerini
ve MySpace ve Facebook gibi ¢evrimici sosyal aglar1 kullanan Obama, kampanyasi
sonucunda sosyal medyadaki uygulamalar1 sayesinde su rakamlara ulagabilmeyi basarmistir;

(Ozkan, 2009, ss.161-163)
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« Kampanya siiresince Obama igin ¢alisan gonilliler 160.000 blog, farkli sosyal ag
sitelerinde 210.000 gonalli grubu olusturuldu.

* YouTube’a toplamda 18.000 saatlik video upload edildi, 35 milyon video Uretildi.

* 3 milyonu kiigiik bagislarla toplamda 850 milyon dolar finansman saglandi.

» lowa secimlerinde 90 bin kisi beklenirken 256 bin kisi katild1 ve katilimin %22’si 25
yasin altinda se¢menlerdi.

* Ve se¢ime katilanlarin oyunun % 95°i Obama’ya gelmisti. Sonug olarak Obama, Super
Sali’da 13 eyaleti birden kazanda.

Obama’nin bagkanlik se¢imlerinde sosyal medya uygulamalarinin etkin sonuglarini
goren siyasetgiler ve siyasi partiler, o tarihten sonra etkinligi giderek artan sosyal medya
faaliyetlerine daha fazla zaman ve biit¢e ayirmaya baslamislardir.

Obama’nin bagkanlik se¢imlerinde heniiz yeni yeni yayilmaya baslayan bir arag
olmas1 nedeniyle ¢ok yogun ilgi gormeyen ancak gilinlimiizde siyasal iletisim
kampanyalarinda biiylik 6nem tasiyan Twitter, sosyal medya kullanicilarinin siyasetle en ¢ok
bagdastirdig1 sosyal medya araglarindan biridir demek miimkiindiir. Web 2.0’ en popiiler
teknolojik uygulamalarindan biri olan Twitter, farkli kaynaklarda ‘Durum Uygulamalar1’ ya
da ‘Mikroblogging’ olarak gecen sosyal medya araglarina bir 6rnektir. ‘‘Kisa yorumlarin
baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya araglari’ (Jansen&Zhang&Sobel& Chowdury,
2009, s.2170) olarak tanmimlanan mikrobloglar, bloglara benzemekle birlikte, mikrobloglar
anlik giincellemelere yer veren ve karakter sinir1 tasiyan yapilariyla bloglardan
ayrilmaktadirlar. Popiilerlikleri giderek artan mikrobloglama servislerinin en bilineni
Twitter’dir. Kisa mesaj gonderimine benzeyen alt yapist nedeniyle ‘internetin sms’i’ olarak
adlandirilan Twitter, ‘2006 yilinda, uzmanligi podcasting i¢in yazilim yayimlama olan Odea
adli San Francisco kokenli bir web firmasinda c¢alisan bu ii¢ teknoloji girisimcisi Evans
Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir’> (Akar, 2010, s.60). Kuruldugu
donemden itibaren her gegen giin maddi anlamda degeri yiikselen Twitter’in kullanim oranlari
da artmaktadir. ‘“Mart 2008’de 1.32 milyon kayith kullanicisi olan Twitter bu rakami Nisan
2009°da 6 milyon, Nisan 2010°da 105 milyon, Eyliil 2010°da 145 milyon ve Eyliil 2011°de
200 milyon kayitli kullanictya ¢ikarmayi bagarmistir’” (Buck, 2011). ““Mayis 2015 itibariyle
645.750.000 kayitli kullanict ve 289.000.000 aktif kullanict sayisina ulasan Twitter’in her ay

ortalama 190.000.000 ziyaretgisi ve giinliik ortalama 58 milyon tweeti bulunmaktadir’’?.

! [statistiksel verilere, diinya gapinda sosyal medya araglar1 ile aragtirmalar siirdiiren Statistics Brain Research
Institute’iin web sayfasindan ulasilmistir. S6z konusu veriler; Twitter, Huffington Post ve eMarketer’dan elde
edilen veriler ¢ercevesinde hazirlanmustir. http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/ (Erisim Tarihi:
31.05.2015)
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Gegerli bir elektronik posta hesabi ile Twitter hesabina sahip olabilen bireyler
kendilerini ifade eden kisa bir profil olusturma, ilgilendikleri alan ve kisileri takip edebilme
sansina sahip olmaktadirlar. Giinlimiizde sosyal medya kullanicilar1 tarafindan glindemin
takip edilmesi i¢in kullanilan Twitter, kullanicilarina kendi goriislerini ifade edebilmeleri icin
Tweet? olarak adlandirilan 140 karakterlik paylasimlarda bulunma imkani sunmaktadir.
Twitter’in kullanicilar tarafindan tercih edilmesini saglayan ve Twitter’1 daha etkin bir sosyal
medya kilan pek ¢ok uygulamasi bulunmaktadir. Bunlarin bazilar;

 Kaullanicilarin begendikleri Tweetleri isaretlemelerini saglayan Favorite — Favori,
* Kullanicilarin begendikleri Tweetleri kendi sayfalarinda yayinlamalarin1 saglayan RT
Retweet — Yeniden Tweetleme,
* Anahtar kelimeleri ya da basliklar isaretleyerek hepsini bir baslik altinda toplamay1
saglayan ve # semboliiyle gosterilen Hashtag — Etiket,
* Baska bir kullanicidan bahsetmek ve gonderinin onun zaman tiinelinde goriinmesini
saglamak i¢in kullanilan ve @ isaretiyle ifade edilen Mention — S6z Etme gibi 6gelerdir.
Gliniimiizin en popiiler mikrobloglama sitesi olan Twitter’in lilkemizde kuruldugu
yildan itibaren kullanilmaya baslanmakla birlikte aktif olarak kullanilmast Twitter’in 2011
yilinda Tiirkge dil destegi vermeye baslamasiyla olmustur. Nielsen arastirma sirketinin 2014
yilinin Mart ayinda gergeklestirdigi Twitter Tiirkiye arastirmasina gore Tirkiye’de Twitter
kullanimina dair veriler su sekildedir; Tiirkiye’de Twitter kullanicilarinin %60’ erkekler,
%40’ 1n1 kadinlar olusturmaktadir. Kullanicilarin yas dagilimlari; %33’ 25-34 yas, %28’si
16-24 yas, %22’si 35-44 yas, %140 45-54 yas ve %4’U0 55-64 yas araligindadir.
Kullanicilarin %50’s1 {iniversite mezunu, %30’u 18 yas alti 6grenci iken %7’s1 lisansiistii
mezunudur. Yapilan aragtirmaya gore Tirkiye’de Twitter’t her giin kullanan kisilerin oram
%76 iken, kullanicilarin %56’s1 ise gilin icerisinde Twitter’da birden fazla etkilesimde
bulunmaktadir. Twitter’in Trend Topic (TT) olan konular1 takip eden kullanici oram1 %66’
iken Retweet Ozelligini kullanan kullanicilarin orant %356, Favorite ozelligini kullanan
kullanicilarin oran1 %52, Hashtag kullanan kullanicilarin orani ise % 49°dur. Yine yapilan
arastirmaya gore Tiirk Twitter kullanicilarmin %60°1 Twitter’da siyasete dair daha ¢ok veri
gormek istediklerini belirtmislerdir (Twitter Tiirkiye Kullanict Arastirmasi, 2014).
Kullanim oranlarinin yiiksekligi ve kullanicilarin se¢menleri ve potansiyel segmenleri
iceriyor olmasi, Tiirkiye’de faaliyet gOsteren siyasal partilerin ve adaylarin, 6zelde se¢im

kampanyalar1 dahilinde ve genelde siyasal iletisim ¢alismalarinin tamaminda Twitter’1

2 Tiirkge karsilign ‘civildama’ olan Tweet sozciigii, kendisini mavi bir kus ile ifade eden Twitter’da kullanicilar
tarafindan paylagilacak 140 karakterlik mesajlar1 ifade etmektedir.
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kullanmalarmin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte Tirkiye 2011 Genel
Secimleri’ne dek Tirkiye’de ¢ok sik kullanilmayan bir sosyal medya araci olarak goriilen
Twitter, siyasi partiler tarafindan da ragbet gérmemistir. 2008 yilinda ABD’nin 44. Bagkani
olarak se¢ilen Obama’nin bu basarisinda Facebook’un etkisini goren Tiirk siyasetgiler, bu
donemde Facebook’tan aktif olarak yararlanmaya baglasalar da Twitter’t kullanmaya
baslamalar1 bir sonraki genel secimlerde miimkiin olmustur. Calismaya konu olan 4 partinin,
Twitter resmi hesaplarinin acilma tarihleri® de bu durumu kanitlar niteliktedir. 2013 yilinda
gerceklestirilen bir arastirmaya gore, arastirmaya dahil edilen Ak Parti’nin aktif bir web
sayfas1t olmakla birlikte Twitter hesabinin yonetiminin kurumsal diizeyde partide olmadigi
(Bayraktutan, Binark, Telli Aydemir, Comu, Dogu, islamoglu, 2013:85); iizerinde durulurken
ayni c¢alismada CHP Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu’nun resmi Twitter hesabinin yeni
medya ag¢isindan onemli bir 6rnek oldugundan (Bayraktutan, vd., 2013:115) ve MHP’nin ise
sanal ortamda goriiniir olmasinin ve resmi bir Facebook hesab1 olmasinin yani sira Twitter’da
kurumsal bir yapidan ziyade parti milletvekillerinin segmenle iletisim kurdugu bir platform
(Bayraktutan, 2013:127) olarak goriildiigiinden bahsedilmektedir. Bununla birlikte Twitter’in
giderek artan kullanict sayis1 ililkemizdeki siyasi partilerin ve adaylarin her gecen giin
Twitter’a daha fazla ilgi gostermesine neden olmus ve Twitter giiniimiizde {lilkemizde de
siyaset odaginda en yogun kullanilan sosyal medya araglarindan biri haline gelmistir. Bunun
bilincinde olan siyasal partiler, 7 Haziran 2015 Pazar giinii gergeklestirilecek olan 2015
Tiirkiye Genel Secimleri i¢in gerceklestirilen siyasal iletisim ¢alismalarina Twitter mecrasini
da eklemisler ve Twitter’1 siyasal iletisim mesajlarmi iletebilmek amaciyla kullanmaya
baslamiglardir.
2015 Tuarkiye Genel Secimleri ve Sosyal Medya Kullanim

1923 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk’tin 6nderliginde kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti bir
asra yakin tarihinde farkli se¢cim sistemleri kullanmistir. 1920-1945 yillar1 arasindaki Tek
Partili Donem, 1945 yilinda, Cumhuriyet Halk Partisi’ne alternatif bir parti olarak Milli
Kalkinma Partisi’nin kurulmasiyla sona ermis, Cok Partili Dénem’e gec¢is olmustur. 1960
askeri miidahalesinden sonra anayasada yapilan degisiklik sonucunda 1961 yilindan itibaren
tilkemizde D’Hondt sistemi kullanilmaya baslanmis, donemin gereklilikleri gergevesinde
barajsiz, barajl, cifte barajli, iilke barajli olarak uygulanmistir.

Tiirkiye’de genel milletvekili secimleri; 550 iiyesi bulunan Tiirkiye Biiylik Millet
Meclisi’ne (TBMM) iiye secebilmek amaciyla 4 yilda bir* nispi temsil sistemi ile yapilmakta,

3 Ak Parti Temmuz 2013, CHP Subat 2011, MHP Haziran 2010 ve HDP Agustos 2013.
42007 Tiirkiye Anayasa degisikligi Referandumu éncesinde 5 yilda bir olmak kaydiyla.
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secime katilan parti %10’luk kesime ulastig1 takdirde mecliste iiye bulundurabilmektedir.
2011 Turkiye Genel Segimleri sonucunda;
o liktidar partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) %49,83 oran ile 327
milletvekili,
« Ana muhalefet partisi olan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) %25,98 ile 135 milletvekili,
» Muhalefet partisi olan Milliyet¢i Halk Partisi (MHP) %13.01 ile 53 milletvekili mecliste
yer almistir.

Haziran 2015°te gergeklestirilecek olan secime 20 parti katilmakla birlikte bu
calismanin ana konusunu, 2011 secimlerinde mecliste grubu bulunan 4 parti olan AK Parti,
CHP, MHP ve HDP (Halklarin Demokratik Partisi) olusturmaktadir. S6z konusu partiler,
siyasal iletisim ¢alismalarinin etkinligini arttirabilmek amaciyla sosyal medya kullanimina da
agirlik vermekte ve farkli sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar.

2011 segimleri sonucunda iktidar partisi olan Ak Parti’nin yogun olarak kullandigi
sosyal medya araglari; Facebook ve Twitter olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ak Parti’nin
mitinglerle, se¢im faaliyetleriyle, etkinliklerle ve adaylarla ilgili bilgi verdigi Ak Parti resmi
Facebook sayfasinda 2.428.417 begeni bulunmaktadir. Ak Parti’nin se¢im siireci ve adaylarla
ilgili verdigi bilgilerden olusan tweetleri iceren Ak Parti resmi Twitter sayfasinin ise 133.000
takipgisi ve toplamda 7994 tweeti bulunmaktadir.

CHP’nin se¢im programi ve genel olarak parti ve adaylarla ilgili bilgi verdigi resmi
Facebook sayfasinda 1.344.135 begeni varken resmi Twitter hesabinda ise toplamda 266.000
takipgisi ve 24.400 tweeti bulunmaktadir.

Bir diger parti olan MHP’ nin resmi Facebook sayfasinda 2.037.932 begeni ve resmi
Twitter hesabinda 217.000 takipgisi ve 13.900 tweeti bulunmaktadir.

Caligmamizda inceledigimiz son parti olan Halklarin Demokratik Partisi’nin (HDP)
ise resmi Facebook hesabinda 913.097 begeni varken, Twitter hesabinda 216.000 takipgisi ve
12.900 tweeti bulunmaktadir.

Sosyal medyanin 6nemine dair farkindaliklar1 giderek artan Tiirk siyaset adamlart ve
partileri sosyal medya hesaplarina ve 6zellikle geng kitlelerin daha ¢ok siyaset amaciyla takip
ettigi Twitter hesaplarina 6zen gosterdikleri takdirde hedef kitlelerine daha kolay
erigebileceklerinin bilincinde olarak bu mecralara 6zen gostermeye baslamiglardir. Bu
caligmada gerceklestirilecek arastirma ile s6z konusu partilerin Twitter kullanimi

incelenecektir.
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Yontem

2015 Tirkiye Genel Secimleri’nde aday olan 4 partinin Twitter hesaplarinin
karsilastirmali bigimde analiz edilecegi bu ¢alismanin temel amaci; mecliste grubu bulunan 4
parti tarafindan Twitter sosyal medya aracinin kullaniminin analiz edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda 2011 Tiirkiye Genel Segimleri’nde mecliste grubu bulunan 4 parti olan; Ak
Parti, CHP, MHP ve HDP’nin resmi Twitter hesaplari, Twitter’in ‘geriye dogru tarama’
ozelligi ile elde edilecek ve icerik analizi yontemi ile karsilastirmali bir analize tabi
tutulacaktir. Calisma kapsaminda kullanilan arastirma yontemi, icerik analizi, toplumsal
olaylarda kullanilan bir gézlem teknigidir. ““Iletisimin yazili/acik iceriginin nesnel, sistematik
ve nicel tanimlarimi yapan bir arastirma teknigi’® (Tavsancil&Aslan, 2001: s.17) olarak
tanimlanan igerik analizi bir bakima ‘‘sayilamayanlarin nicellestirilmesidir’’(Aziz, 2013:
s.131). Giinlimiizde daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer alan verilerin niteliksel ve
niceliksel yonden incelenmesi amaciyla kullanilan icerik analizi, ozellikle teknolojinin
gelisimi ile birlikte sosyal medya araglarinin igeriklerinin analiz edilmesinde de kullanilmaya
baslanmustir. Icerik analizi temelde, aktarilan verilerin sikliklarinin belirlenmesini konu alan
‘alan ¢6ziimlemesi’ ve verilerin iceriklerinin analiz edilmesi suretiyle kategorilere ayrilmasini
konu alan ‘mesaj ¢6ziimlemesi’ iizerinden hareket etmektedir.

Bu c¢aligsmada, 4 partinin Twitter hesaplarinda yer alan tweetler;

sayilart,

Twitter ozelliklerinin kullanim1 (Hashtag, Mention, Retweet, URL paylasimlar) ile
alan ¢coziimlemesine ve

igerikleri ile mesaj ¢oziimlemesine tabi tutulacaklardir.

Alan ¢ozlimlemesi kapsaminda Oncelikle partilerin belirlenen tarihler icerisinde kag
tweet paylastiklart devaminda ise tweetlerin paylasimi esnasinda Twitter’in temel
Ozelliklerinden kagmi kullandiklar1 ele alinirken, mesaj ¢oziimlemesinde ise paylasilan
tweetlerin konularina dair kategoriler olusturulacak ve tweetlerin hangi kategoriye dahil
oldugu belirlenerek kodlama uygulanacaktir. Calismanin bu asamasinda gergeklestirilecek
alan c¢oziimlemesi ile elde edilen veriler, ¢alismaya, s6z konusu partilerin Twitter
kullanimlarinin aktif olup olmadig1 ve etkili bir Twitter stratejisi i¢in gereken Twitter
ozelliklerinin ne oranda kullanildig1 ile ilgili 151k tutacaktir. Buna ek olarak calisma
kapsaminda gerceklestirilecek mesaj ¢oziimlemesi ile de s6z konusu partilerin Twitter
kullanimlarinda vurgulamak istedikleri siyasal mesajlar belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Gergeklestirilecek arastirmanin  ilk  siirliligini  analize tabi tutulacak partiler

Olusturmaktadir. Arasgtirma kapsaminda 2015 Tiirkiye Genel Secimleri’ne katilan 20 parti
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icerisinden, sadece 2011 Tiirkiye Genel Seg¢imleri’nde mecliste grup bulundurmaya hak
kazanmis 4 parti olan; Ak Parti, CHP, MHP ve HDP’ye yer verilecektir. Bunun temel sebebi
20 partinin Twitter hesabini analiz etmenin gii¢liigii ve s6z konusu partilerin en yogun siyasal
iletisim siireclerine sahip partiler olmasidir.

Aragtirmanin bir diger sinirliligini zaman kisitt olusturmaktadir. 7 Haziran 2015
tarihinde gergeklestirilecek se¢im icin siyasal iletisim faaliyetlerine Nisan ay1 sonu itibariyle
baslanmig olmakla birlikte ¢alismada analize tabi tutulacak Twitter hesaplari, se¢ime son bir
aylik stire ve secimden bir sonraki giin olacak sekilde 8 Mayis 2015 — 8 Haziran 2015 tarihleri
arasinda analiz edilecektir. S6z konusu zaman kisitinin bu sekilde belirlenmis olmasinin
sebepleri tiim siyasal iletisim c¢aligmalarini takip edilmesinin giigliigii ve sdz konusu
caligmalarin son 1 aylik siirede hiz kazanacak olmasidir.

Arastirmanin son kisit1 ise Twitter sosyal medya aracinin ve dijital ortamin dogasindan
kaynaklanmaktadir. Ornekleme dahil olan siyasi partilerin paylastigi tweetler anlk
paylagimlardir ve kullanici tarafindan silinebilme o6zelligi bulunmaktadir. Bu nedenle soz
konusu Orneklemin paylastigi tweetler arasinda, kullanici tarafindan silinen tweetlere
ulasilamayacak olmas1 arastirmanin bir diger kisitini1 olusturmaktadir.

Arastirma smirliliklarinda yer verilen nedenler ile belirlenen 6rnekleme dahil olan 4
parti;

* 2001 yilinda kurulan ve genel baskanligini Ahmet Davutoglu’nun yiiriittiigii ve son 3
genel secim sonucunda da iktidar parti olan Adalet ve Kalkinma Partisi,
* 1923 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk 6nderliginde kurulan, genel baskanligini Kemal

Kiligdaroglu’nun siirdiirdiigii ana muhalefet partisi olan Cumhuriyet Halk Partisi,

* 1969 yilinda kurulan, genel bagkanligini Devlet Bahgeli’nin yiiriittiigli muhalefet
partisi olan Milliyetci Hareket Partisi,

* 2012 yilinda kurulan, es baskanliklarin1 Selahattin Demirtag ve Figen Yiiksekdag’ in
yuruttiigii. Halklarin  Demokratik  Partisidir. Tablo 1.’de orneklemin Twitter
hesaplariyla ilgili bilgiler yer almaktadir.®

® Tabloda yer alan veriler arastirmanin baslangig tarihi olan 8 Mayis 2015 verileridir.
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Tablo 1. Ornekleme Dahil Olan Partilerin Resmi Twitter Hesaplarina Dair Bilgiler

Parti Twitter Adresi Takipci Sayisi
Ak Parti https://twitter.com/akparti 148.000
CHP https://twitter.com/herkesicinchp 279.000
MHP https://twitter.com/mhp_bilgi 227.000
HDP https://twitter.com/hdpgenelmerkezi 248.000

Icerik Analizi

Gergeklestirilen igerik analizinde 6rneklemde yer alan 4 siyasal partinin Tablo 1.de

adresleri verilen resmi twitter hesaplar1 analiz edilmis, belirtilen tarih aralifinda paylastiklar

tweet sayisi, Twitter’in Retweet, Hashtag, Mention, Fotograf, Video ve URL paylasimi

ozelliklerinden ne yogunlukta faydalandiklar1 ve paylastiklar1 tweetlerin hangi kategorilere

dahil oldugu incelenmistir. Gergeklestirilen igerik analizi sonucunda incelenen 4 partinin 8

Mayis 2015 — 8 Haziran 2015 tarihleri arasinda paylastiklar1 tweet sayis1 Tablo 2.’de,

partilerin ginluk ortalama tweet sayilar1 Grafik 1’de gorilmektedir.

Tablo 2. Ornekleme Dahil Olan Partilerin Belirtilen Tarih Araliginda Tweet Sayilart

Parti Tweet Sayisi
Ak Parti 1499
CHP 429
MHP 681
HDP 528

Grafik 1. Partilerin Giinlikk Ortalama Tweet Sayilari

50
40
30
20
10

0

Axis Title

Partilerin Giinliik Ortalama Tweet Sayilari

N

Ak Parti

CHP MHP

HDP

M Partilerin GUnlik
Ortalama Tweet
Sayilari

46.8

134 21.2

16.5

123



Baysal Berkup Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

Grafik 1’de goriildiigi lizere, tweet sayisinda ilk siray1 alan Ak Parti, giinliik ortalama
46,8 tweete sahipken, ikinci siray1 alan MHP 13,4, {i¢iincii siradaki HDP 16,5 ve son siradaki

CHP 13,4 giinliik ortalama tweet sayisina ulagsmuistir.

Grafik 2. Partilerin Glnlik Tweet Sayilari
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Partilerin 8 Mayis 2015-8 Haziran 2015 tarihleri arasinda paylastiklart tweet
sayilarinin goriilebilecegi Grafik 6’ya gore siyasal partiler arasinda en istikrarli partilerin CHP
ve HDP oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bu iki partiyi takip eden Ak Parti belirli glinlerde
inis ¢ikislar gostermekte, MHP ise istikrar konusunda son siray1 almaktadir. Zira MHP nin en
az tweet att1g1 giin tweet sayis1 3 iken en ¢ok tweet attig1 giin tweet sayis1 95°tir.

Kullanicilara 140 karakterlik anlik paylagimlar imkani sunan Twitter, iletisimi etkin
kilmak ve akisin stirekliligini saglayabilmek adina baz1 6zellikler sunmaktadir. Bu ¢alismada,
bir siyasal iletisim kampanyasinda kullanilabilecek Twitter 6zellikleri olan Retweet, Hashtag,
Mention kullanimi1 ve Fotograf, Video ve URL paylasimi partilerin belirtilen bir aylik siire

icerisinde paylastiklar1 tweetler bazinda incelenmistir.®

® Calisma kapsaminda Twitter’in Retweet, Mention, Hashtag 6zelliklerine yer verilmesinin ve Reply — Cevap
Verme 6zelligine yer verilmesinin temel nedeni, s6z konusu siyasi partinin siyasal mesajini iletme siirecinde
ortaya koyacagi goriislerin ya da paylagacagi mesajlarin incelenmek istenmesidir. Kullanicilara var olan bir
tweete cevap verme imkani tantyan Reply 6zelligi, partinin goriislerini degil, tweetlerin ulastig1 kullanicilarin
yanitlarini igermektedir. Diger yandan partinin Reply ettigi tweetler ise parti sayfasinda olmadigindan s6z
konusu 6zellige yer verilmesine gerek goriilmemistir.
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Grafik 3. Ak Parti Giinliik Tweet Sayilari
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Grafik 6. HDP Giinliik Tweet Sayilari
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S6z konusu oOzelliklerin ilki olan Retweet Ozelligi ile siyasal partiler, bagskalari
tarafindan paylasilan ve hedef kitlelerine aktarmak istedikleri tweetleri tek tusa tiklayarak
kendi zaman tiinellerinde paylagsma imkani bulduklarindan s6z konusu o6zellik, siyasal partiler
tarafindan kolaylik olarak kabul edilmekte ve siklikla kullanilmaktadir. Retweet 6zelliginin
siyasi partiler tarafindan kullaniliyor olmasi, partinin Twitter hesabinda, partinin kendi
blinyesinde bulunan ya da parti ile iliskisi olmayan kurumlarin veya bireylerin goriislerine de
yer verilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. S6z konusu goriis siyasi partinin siyasal mesajini
destekleyecek nitelikte olabilecegi gibi partiyle ilgili bir olayi, yeniligi ya da durumu

duyurmakla yikimli bir mesaj da olabilmektedir. Bu noktadan hareketle Retweet

kullaniminin, partinin siyasal iletisim mesajlarini iletme ve tanittiminin yapilmasi konularinda

partiye destek sagladigini soylemek miimkiindiir. Grafik 7°de 6rnekleme dahil olan partilerin

Retweet kullanim oranlar1 goriilmektedir.

Grafik 7. Partilerin Retweet Kullanim Oranlari
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Grafik 7.’de gorildiigii lizerinde partiler arasinda belirtilen tarih araliginda Retweet
ozelligini en ¢ok kullanan parti 1132 retweet ile Ak Parti’dir. Paylastig1 toplam tweetlerin
%75,51ni retweetlerin olusturdugu Ak Parti’nin paylastigi 1499 tweetten sadece 367’si 6zgiin
tweettir. Bu durum Ak Parti’nin toplam tweet sayisinin ¢oklugunu da aciklar niteliktedir.
Retweet paylasimi konusunda 51 retweet ile ikinci sirayr alan CHP’nin toplam tweetlerinin
%13’linli retweetler olustururken, 3. siradaki HDP’nin 44 retweet ile retweet kullanim orani
%9’dur. Retweet kullanim oraninda son siray1r alan MHP’nin retweet sayisi sadece 5 ve
retweetlerinin toplam tweetlerine oranit %0,7°dir. Siyasal iletisim stratejilerine Twitter
kullanimlarin1 da entegre eden siyasal partilerin Twitter’1 sadece 6zgilin tweetler paylasmak
icin kullanmak yerine Twitter’in 6zelliklerinden kullanmast etkinligin arttirilmasi adina tercih
edilir bir durumdur. Bununla birlikte gonderilen 6zgiin tweet sayisindan fazla retweet olmasi
Twitter kullanimi agisindan dogru bir strateji olarak goriilmemektedir. S6z konusu iletisim
streclerinde istenilen retweetlerin paylasilan 6zgiin tweetleri destekler ya da kanitlar nitelikte
oldugu ve yardime1 konumda bulundugu Twitter stratejileridir. Bu noktada retweet 6zelliginin
neredeyse hi¢ kullanmayan MHP ile 6zgiin tweet sayis1 oldukca az olan Ak Parti’nin retweet
kullanimlar1 dogru bulunmamakta, retweet oranlart %10 civarinda olan CHP ve HDP’nin
retweet kullanim1 uygun goriilmektedir.

Twitter’in etkinligini arttirmak amaciyla kullanilan bir diger 6zellik olan Mention,
paylasilan tweetlere, (@ isaretiyle birlikte herhangi bir Twitter kullanicisinin hesap adinin
eklendigi bir 6zelliktir. Bu 6zelligin temel amaci paylasilan tweette, baska bir kullanicidan
bahsetmek ve gonderinin onun zaman tiinelinde goriinmesini saglamaktir. Siyasal partiler
acisindan diisiiniildiigiinde; partilerin paylastiklar1 tweetlerde, tweetin konusunda bagh olarak,
parti subelerinin, genel bagkan ya da parti yonetiminden bireylerin, milletvekili adaylar1 ya da
basin mensuplarinin hesaplarini mentionlamalar1 ve bdylece o kurum ya da bireylerin zaman
tiinellerinde de tweetlerini gosterme imkani bulmalari siyasal mesajlarinin iletilmesi adina
onemli bir Twitter stratejisidir. Mention 6zelligi, partinin iletmek istedigi siyasal mesaji genis
kitlelere duyurabilmesi konusunda Onem tasidigindan, siyasi parti tarafindan siklikla
kullaniliyor olmast Twitter kullantmimin etkin oldugunun gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Grafik 8’de s6z konusu siyasi partilerin Mention kullanim oranlar1 yer
almaktadir.

Grafik 8’e gore Twitter’da etkili iletisim unsurlarindan biri olan ve paylasilan tweetin
daha cok kisiye ulasmasini saglayan Mention 6zelligini belirtilen tarih araliginda en ¢ok
kullanan parti CHP olmaktadir. Paylastigi tim tweetlerin %31,9’unda Mention 06zelligi

kullanan CHP’nin Mention kullanimi basarili iken, Mention kullanimi konusunda ikinci siray1
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alan HDP’nin tiim tweetlerinde Mention kullanim orant %9’dur. Mention kullanimi
konusunda Ugiincii siray1 alan AK Parti’nin Mention kullanim oran1 %1 iken, son siray1 alan
MHP’nin Mention kullanim orani %0,4’tiir. S6z konusu durum CHP ve HDP’yi mesajlarini
daha ¢ok kisiye ulastirma amaciyla Mention kullanimi1 konusunda CHP ve HDP’yi basarili
kilarken, Ak Parti ve HDP Mention kullaniminda dolayisiyla tweetlerin daha c¢ok kisiye
iletilmesi konusunda zay1f kalmaktadir.

Grafik 8. Partilerin Mention Ozelligi Kullanimlar
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Twitter’in bir diger 6zelligi olan Hashtag, # isareti ile belirlenen ana basliklarin
paylasilan tweetlerde kullanilmasini icermektedir. Bir konuya dair temel anahtar kelimeleri ya
da basliklar isaretleyerek hepsini bir baslik altinda toplamay1 saglayan Hashtag’ler Twitter’da
sol taraftaki bir sutunda goriilmekte ve en ¢ok konusulan Hashtag TT (Trending Topic-
Hakkinda En ¢ok Konusulan Konu) listesine girmektedir. Bu nedenle hedef kitlelere
mesajlarin iletilmesi ve takipte olmayan kisilerin dahi paylasilan tweetleri gorebilmesi adina
siyasal partilerin paylastiklar1 tweetlerde Hashtag kullanmalar1 6nem arz etmektedir. Siyasi
partinin Twitter hesabini takip etmeyen bireylere dahi ulagsmay1 saglayan ve partinin iletmek
istedigi mesaj1 destekleyecek nitelikte olan Hashtag kullaniminin yogun olmasi partinin
Twitter kullaniminda izledigi dogru stratejiler hakkinda bilgi vermesi agisindan Snem
tasimaktadir. Grafik 9’da partilerin Hashtag kullanim oranlar goriilmektedir.

Paylagilan tweetlerin belirli bir ana basliga dahil olmasin1 ve bdylece hesabi takipte
olmayanlar da dahil olmak {izere daha ¢ok kisiye erigilmesini saglayan Hashtag 6zelliginin
belirtilen tarih araliginda partiler tarafindan kullanimini gosteren Grafik 9.’a gore 6rneklem
partiler arasinda Hashtag 6zelligini en ¢ok kullanan parti Ak Parti olmaktadir. Paylasilan tim
tweetlerinin %85,7’sinde Hashtag kullanimina yer veren Ak Parti tweetlerinin daha ¢ok kisiye

ulagsmasini saglayarak dogru bir Twitter stratejisi izlemektedir. Hashtag kullanimi sirasinda
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ikinci siray1 alan HDP’nin paylastigi tim tweetlerinin %63,4’tinde Hashtag kullanimina yer
verilmig olmasi, HDP’nin de Hashtag 6zelligini etkin kullandigin1 géstermektedir. Hashtag
kullanim1 konusunda {igiincii sirayr alan MHP’nin Hashtag kullanim orani %22,5 iken son
sirada yer alan CHP’nin Hashtag kullanim oram1 %21,6’dir. Bu noktada MHP ve CHP’nin
Hashtag kullanim oranlar1 zayif kalmakta ve bu durum s6z konusu partilerin siyasal iletisim

kampanyalarinin Twitter ayagini eksik birakmaktadir.

Grafik 9. Partilerin Hashtag Kullanimlar1
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Gergeklestirilen paylasimlarin etkinliginin arttirilmasi i¢in kullanicilara video, fotograf
ve URL paylasimi gibi ek 6zellikler sunan Twitter bu sayede hem tweetlerin daha ilgi ¢ekici
olmasini hem de gonderilen mesajlarin etkinliginin artmasini amaglamaktadir. Siyasal iletisim
siirecleri agisindan bakildiginda partilerin  gerceklestirdikleri tweet paylasimlarinda
mesajlarin1 daha etkin aktarabilmeleri i¢in fotograf, video ve URL paylasiminda bulunmalar1
dogru bir Twitter stratejisi olarak goriilmektedir. Partilerin tweetlerinde fotograf
kullannomindaki fotograflar, mitinglerden goriintiileri ya da genel baskan ve diger parti
iyelerini igerebilecegi gibi se¢imle ve oy pusulasiyla ilgili bilgilendirici fotograflar da
olabilmektedir. Grafik 10°da orneklem partilerin belirtilen tarih araligindaki paylastiklari
tweetlerde fotograf paylasimlar1 goriilmektedir.

Paylagilan tweetlerin etkinligini arttiran gorsel unsurlarin partiler tarafindan
kullanimlarina yer verilen Grafik 10’da goriildiigii tizere, partiler arasinda en ¢ok fotograf
kullanimi 1085 fotograf ile Ak Parti’de goriilmektedir. Tweetlerinin %72,3’linde fotograf
paylasimina yer veren Ak Parti’nin dogru bir Twitter stratejisi izledigini sOylemek

miimkiindiir. Fotograf kullanimi1 konusunda ikinci sirayr alan HDP tiim tweetlerinde %52,6
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oraninda fotografa yer vermektedir. Fotograf kullanimi1 konusunda iigiincii siray1 alan CHP
%46,3 oraninda fotograf kullanimina yer verirken, son sirada yer alan MHP’nin fotograf
kullanim oranm1 %30,2’dir. Dordiincii sirayr alan MHP nin kullanim orani diisiik olmamakla
birlikte diger partilerle kiyaslandiginda fotograf kullanimlarma daha az yer vermeleri
Twitter’da siirdiiriilen siyasal iletisim stratejileri agisindan dezavantaj teskil etmektedir.

Grafik10. Partilerin Tweetlerinde Fotograf Kullanimi
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Twitter’in mesajlarin etkinligini arttirabilmek amaciyla kullanicilarina sundugu
ozelliklerin biri de paylagilan tweetlere video ekleyebilme ozelligidir. Siyasal iletisim
stratejileri agisindan bakildiginda tweetlere video ekleyebilme ozelligi sayesinde partiler,
aktarmak istedikleri mesaj1 gorsel ve isitsel 6gelerle desteklenmis bigimde sunma imkani
bulduklarindan tweetlere video ekleme o6zelligi pek cok siyasal parti tarafindan tercih
edilmektedir. Siyasi partilerin tweetlerinin etkinligini arttirabilmek amaciyla siklikla
kullandiklar1 video ekleme 6zelliginde kullanilan videolar; miting goriintiilerini, a¢ik oturum
vb. televizyon programlarindan kesitleri, genel baskan ya da parti mensubu diger bireylerin
konusmalarin1 ve partinin tanitici reklamlarini igeren videolar olabilmektedir. Grafik 11°de
partilerin belirtilen tarih aralifinda paylastig1 tweetlerde video kullanimi goriilmektedir.

Grafik 11. Partilerin Tweetlerde Video Kullanimlar
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Paylasilan tweet ile verilmek istenilen mesajin gorsel ve isitsel unsurlarla
desteklenerek daha etkili hale gelmesini saglayan tweetlere video ekleme 6zelliginin partiler
tarafindan belirtilen tarih araliginda kullanimin1 gdsteren Grafik 11°de de goriildiigii lizere,
video 0Ozelligini en c¢ok kullanan parti olan HDP’nin tweetlerinde video bulunma orani
%12°dir. Video 6zelligini kullanma konusunda ikinci siray1 alan AK Parti’nin video kullanma
oran1 %9,17 iken, ti¢iincii siradaki CHP nin tiim tweetlerinde video kullanim oran1 %9, 13 ’tiir.
Tim tweetlerinde video bulunma orant %5 olan MHP ise partilerin tweetlerinde video
bulunma karsilastirmasinda son siray1 almaktadir.” Mesajin etkinligini arttirmak ve mesaji
desteklemek amaciyla yer verilen videolarin bulunma oranlarimin zaten c¢ok yiiksek
olamayacagi ve her tweette videoya yer verilemeyecegi goz Oniinde bulunduruldugunda
partilerin tiim tweetlerinde video bulunma oranlar1 diisiik degildir. Bununla birlikte partilerin
karsilastirmali bir analize tabi tutuldugu diislintildiigliinde MHP’nin oraninin diisiik olmasi
partiyi Twitter’da iletisim stratejileri konusunda rakipleri karsisinda dezavantajli duruma
distiirmektedir.

Kullanicilarina farkli bir web sayfasindaki ya da farkli bir sosyal medyadaki igerigi
paylasabilmeleri i¢in bir yol olarak tweetlerinde URL paylasimina izin veren Twitter bu
sayede akisin silirekli olmasimi ve farkli igeriklere Twitter lizerinden kolayca erigimi
amaglamaktadir. Siyasal iletisim siiregleri agisindan diisiiniildiiglinde, siyasal partilerin hedef
kitlelerine vermek istedikleri mesajlar ile ilgili baska bir web sayfasinda ya da bagka bir
sosyal medyada bulunan fotograf, video, metin vb. 6gelere yonlendirebilecek URL’lere yer
vermesi goriislerini kanitlamas: ya da desteklemesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu sebeple
pek cok parti paylastifi tweetlerde farkli adreslere yonlendirme saglayan URL’lere yer
vermektedir. Siyasi partilerin Twitter kullanimlarindaki verimliligi arttirmak amaciyla
kullandiklar1 URL ekleme 6zelliginde, partiler tarafindan paylasilan URL’ler; parti ile ilgili
diger sosyal medya hesaplarina ya da web sayfalarina, partinin tanitict reklam videolarina,
partiyle ilgili televizyon programlarinin canli yayinlarina ya da arsivlerine, partiyle ilgili diger
videolara ve gorsellere yonlendirebilecegi gibi ayn1 zamanda partiyi destekleyen kurum ve
kuruluslarin ilgili sosyal medya ya da web sayfalarina da yonlendirebilmektedir. Grafik 12°de

partilerin tweetlerinde URL’ye yer verme oranlar1 goriilmektedir.

" Twitter’in teknik 6zellikleri kapsaminda bir tweet igerisinde hem fotograf hem video eklenmesi miimkiin
olmadigindan, partilerin video kullanim yiizdeleri toplam tweet sayilarindan fotograf bulunan tweet sayisi
c¢ikartilarak hesaplanmustir.
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Grafik 12. Partilerin Tweetlerde URL Kullanimi
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Twitter kullanicilarini, verilmek istenilen mesaji destekleyici unsurlar1 iceren ya da
dogrudan verilmek istenen mesaji1 tagiyan bir adrese yonlendiren URL’lerin partiler tarafindan
belirtilen tarih araligindaki kullanim oranlar1 Grafik 12’de goriilmektedir. Grafikte de
goriildiigii tizere tiim tweetlerinde en fazla URL bulunan parti %24,4 ile Ak Parti olurken az
bir farkla %?23,8 oraninda tweetlerinde URL bulunma oraniyla ikinci sirayt HDP almaktadir.
Tim tweetlerinde URL bulunma orani %20,1 olan MHP, bu karsilastirmada tiglincii siray1
alirken son sirayt %11,1 ile CHP almaktadir. Verilmek istenilen asil mesaji destekleyici
unsurlara yonlendiren URL’lerin her tweete kullanilmasi miimkiin olmadigi g6z oniine
alindiginda partilerin tiim tweetlerinde bulunan URL oranlarn diigiik olmamaktadir. Ancak
partiler aras1 karsilastirmali bir analiz s6z konusu oldugunda ilk ii¢ partinin birbirlerine yakin
oranlar ile URL bulundurma oranlarinin uygun oldugu ancak CHP’nin diisik URL
bulundurma oraniyla rakipleri karsisinda Twitter’da iletisim stratejileri konusunda eksik
kaldigini sdylemek miimkiindiir.

Siyasal partilerin, giinlimiiz siyasal partilerinin iletisim stratejilerinin 6nemli bir
boyutunu iceren ve kullanicilar tarafindan sosyal medya araclar arasinda da siyasetle en ¢ok
iliskilendirilen sosyal medya arac1 olan Twitter’da paylastiklar1 tweetlerde Twitter’in sundugu
ozelliklerinden ne oranda faydalandiklari etkin bir Twitter iletisim stratejisi uygulayip
uygulamadiklarint 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bununla birlikte partilerin kullandiklari
ozelliklerin yan1 sira tweetlerinin icerikleri ve dnem arz etmektedir.

Calisma kapsaminda 6rnekleme dahil olan 4 partinin, 08 Mayis 2015 - 08 Haziran
2015 tarihleri arasinda resmi hesaplarindan paylastiklart  tweetlerin  igerikleri
kategorilendirmeye tabi tutulmustur. Bu baglamda paylasilan toplam 3137 tweetin

iceriklerinin kategorileri su sekildedir;
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» Siyasal partinin genel baskaninin/es baskaninin ya da partililerin gerceklestirdikleri
mitingleri, mitinglerin igerisindeki konusmalar1 ve mitingler ile ilgili diger konulari
iceren Miting kategorisi,

 Partinin belirtilen tarihler araligindaki agilis, miting, toplanti, medya programlar1 vb.
tim etkinliklerini duyuran Duyurular kategorisi,

o Iktidar partisi icin partinin gorevde oldugu siirede gerceklestirdigi icraatlar1 ve
vaatlerini ve diger partilerin se¢im vaatlerini iceren Vaatler kategorisi,

* QGiiniin gerekliligi ile parti tarafindan yapilmis kutlama, taziye, tesekkiir, temenni vb.
dilekleri iceren Dilekler kategorisi,

* Partinin milletvekillerini tanitan ya da milletvekillerinin agiklamalarina yer veren
Adaylar kategorisi,

» Partinin genel baskani, es baskanlar1 ya da parti yonetiminde s6z hakki olan kisilerin
aciklamalarini igeren A¢iklamalar Kategorisi,

* Diger kategorilerde yer alamayan ve kategorilendirilmeyecek kadar ilgisiz konulara
sahip olan Diger kategorisi.

Calisma kapsaminda 3137 tweet s6z konusu kategoriler bazinda incelenmis ve
asagidaki grafikler olusturulmustur.
Grafik 13’te Ak Parti’nin belirtilen tarih araliginda paylastigi tweetlerin kategorileri

yer almaktadir.

Grafik 13. Ak Parti Tweet Kategorileri
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Ak Parti’nin belirtilen tarih araliginda paylastig1 tweetlerin kategorilerine bakildiginda
onemli bir oranim1 Miting kategorisinin olusturdugu goriilmektedir. Paylastigi tweetlerde daha
cok miting etkinliklerine, mitinglerde gerceklestirilen konusmalara yer veren Ak Parti’nin
Miting kategorisi tiim kategoriler arasinda %60,3’liikk bir orana sahiptir. Ak Parti’nin
paylastig1 tweetlerin kategorilendirmelerinde ikinci siray1r %14,54 ile partinin etkinliklerini

duyurdugu Duyurular kategorisi almaktadir. Analize gore kategorilendirmede iiglincii sirayi
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%06,6 ile partinin iktidar doneminde gergeklestirdigi icraatlara yer verdigi Vaatler kategorisi
alirken dordiincii sirayr %4,93 ile partinin 6zel glinlerde gergeklestirdigi kutlama, taziye vb.
mesajlar1 almaktadir. Kategorilendirmelenin besinci sirasint %4,8 ile partinin genel
baskaninin agiklamalarini igeren Aciklamalar kategorisi alirken, altinci sirasimni %4,26 ile
milletvekili adaylariin tanitilmasini ya da acgiklamalarini igeren Adaylar ve son siray1 %4,53
ile kategorilendirilemeyen igeriklerden olusan Diger kategorisi almaktadir. Partinin
mitingleriyle ilgili tweetlere yer vermesi Twitter iletisim stratejileri agisindan uygunken
oranin bu denli yiiksek olmasi diger mesajlarin verilmesi oniinde engel teskil etmektedir.
Miting kategorisinde yer alan yiizdenin bir kisminin, hedef Kkitleleri daha ¢ok
ilgilendirebilecek olan icraatlar ya da vaatler kategorisine ya da milletvekili adaylarinin
tanitilmasina ayrilmasi iletisim stratejilerinin etkinligi agisindan daha uygun goriilmektedir.
Bununla birlikte siyasal iletisim stratejileri acisindan degerlendirildiginde, partinin 6zel
giinlerde paylastigi tweetler hedef kitle lizerinde sempatik bir etki biraktigi icin dogru
bulunurken partinin hedef Kitlesine etkinlikleri duyurabilmesi icin bir destek olarak da
Twitter’1 kullanmasi (bu oranlarda) dogru bulunmaktadir.

Grafik 14’te 6rnekleme dahil olan bir diger parti CHP’ nin kategorilendirmesine yer
verilmistir.

Grafik 14. CHP Tweet Kategorileri
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CHP’nin belirtilen tarih araliginda resmi Twitter hesabindan paylastigi tweetlerin
kategorilerine bakildiginda 6nemli bir oranin1 Duyurular kategorisinin olusturdugu
goriilmektedir. CHP’nin tiim tweetlerinin %41,25’ini olusturan Duyurular kategorisine
Twitter’da bu denli biiyiik bir yer vermek, dnemli bir siyasal iletisim araci olan ve hedef
kitlelere etkili ulagmay1r saglayacak Twitter mikroblogunun duyuru panosu olarak

kullanilmasmma neden olmaktadir. CHP’nin Twitter iletisim stratejisinde Duyurular
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kategorisine bu kadar yiiksek oranda yer ayirmasi siyasal iletisim stratejileri agisindan
kacirilmig bir firsat olarak kabul edilmektedir. CHP’nin tweet kategorilendirmesinde ikinci
sirayl %20,51 ile Miting kategorisi almaktadir. CHP’nin gergeklestirdigi mitingler ile ilgili
fotograflari, konusmalar1 ve diger unsurlar1 paylastigi bu kategoriyi basariyla ve uygun bir
oranda kullandig1 goriilmektedir. %17,7 oran ile kategorilendirmenin tigiincii sirasina yerlesen
Aciklamalar kategorisi ile CHP, genel baskaninin ve parti yonetimindeki diger kisilerin
aciklamalarina yer vermektedir. Partinin itibar1 tizerinde dogrudan etkisi olan genel baskan ve
parti yonetiminin agiklamalarina yer verilmesi siyasal iletisim siirecinin 6nemli bir boyutunu
olusturan giiven olusturma agisindan 6nemli bulunmaktadir. Bu baglamda CHP’nin {i¢iincii
sirada yer alan Aciklamalar kategorisine verdigi dnem Twitter iletisim stratejileri agisindan
basarili bulunmaktadir. Kategorilendirmede dordiincii siray1 %7,45 ile paylasan Vaatler ve
Diger kategorileridir. CHP’nin, hedef kitlenin neden o partiyi tercih etmesi gerektigini ifade
eden Vaatler kategorisine daha fazla yer ayirmasi beklenmektedir. Diger yandan
kategorilendirilemeyen tweetler olan ‘Diger’ kategorisinin de daha az oranda olmasi
gerekmektedir. Zira siyasal partilerden beklenen belirli konular g¢ergevesinde, istikrarli ve
belirli basliklar altinda toplanabilecek tweetler paylasmalaridir. Partinin ve partililerin iyi
dileklerini, taziyelerini ve tesekkiirlerini paylastigi Dilekler kategorisi %5,12 ile besinci siray1
almakta, bu durum Twitter iletisim stratejilerinde hedef kitlelerde sempati olusturmasi
acisindan dogru bulunmaktadir. Kategorilendirmede sonuncu siray1 ise CHP’nin Milletvekili
Adaylarina dair higbir tanitim, bilgi ya da agiklama yapmamasi sonucunda %0 ile Adaylar
kategorisi almaktadir. Halkin kendisini mecliste temsil edecek bireyleri tanima istegi ve
adaym olusturacagi olumlu itibarin dogrudan parti iizerinde birakacagi etki géz Oniinde
bulunduruldugunda Adaylar kategorisine dair higbir tweetin bulunmamasit CHP’nin
Twitter’da siirdiiriilen siyasal iletisim siireci konusunda rakipleri karsisinda dezavantajli
duruma diismesine neden olmaktadir.

Grafik 15°te ornekleme dahil olan bir diger parti MHP’nin kategorilendirmesine yer
verilmistir. MHP’nin belirtilen tarih araliginda resmi Twitter hesabindan paylastig1 tweetler
incelenip kategorilendirmeye tabi tutuldugunda birinci kategorinin %57,26 ile Miting
kategorisi oldugu goriilmektedir. Paylastig1 tweetlerde mitinglerinde yer alan konusmalara ve
fotograflara oldukga fazla yer ayiran MHP’nin bu tercihi siyasal iletisim stratejileri agisindan
uygun bulunmamaktadir. Zira hedef kitlelerin mitingler hakkinda oldugu kadar partinin
planladig1 icraatlar ya da milletvekili adaylarinin tanitilmasina dair bilgilere de ihtiyaglari
bulunmaktadir. Kategorilendirmenin ikinci sirasini %17,76 ile genel baskan aciklamalar1 yer

almaktadir ki bu oran partinin itibarin1 dogrudan belirleyen genel baskanin hedef kitle ile bag

135



Baysal Berkup Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

kurmasi agisindan uygun bulunmakta ve MHP’nin bu noktada dogru bir iletisim stratejisi
izledigi disiiniilmektedir. Kategorilendirmenin {igiinci sirasint = %9,69 ile partinin
etkinliklerini hedef kitlelerine duyurdugu Duyurular kategorisi almaktadir. MHP’nin
gergeklestirecegi etkinlikleri duyurma konusunda Twitter’dan asiriya kagmadan destek almasi
ve etkinlikler hakkinda bu mecradaki takipgilerini de bilgilendiriyor olmasi1 dogru bir iletisim
stratejisi olarak kabul gormektedir. % 7,48 ile kategorilendirmenin besinci sirasini alan
Vaatler kategorisi, ikna edilmeye ihtiya¢ duyan hedef kitle goz Oniine alindiginda etkin bir
siyasal iletisim siireci agisindan yeterli goriilmemektedir. Kategorilendirmenin altinci sirasini
%2,34 oran ile alan Dilekler kategorisinde MHP &zel giinlere dair dileklerini, taziyelerini ve
tesekkiirlerini ileterek hedef kitleleri iizerinde iyi bir intiba birakmaya calismis olmakla
birlikte etkili bir ikna edici iletisim siireci i¢in bu oran yeterli bulunmamaktadir. MHP nin,
%0 1ile kategorilendirmenin son sirasinda yer alan Adaylar kategorisine dair higbir tweet
paylasiminda bulunmamasi, hedef kitleler {izerinde dogrudan etkisi olan milletvekili
adaylarinin tanitilmamasina neden oldugundan dogru bir siyasal iletisim stratejisi olarak kabul
edilmemektedir.

Grafik 15. MHP Tweet Kategorileri
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Grafik 16’da 6rnekleme dahil olan bir diger parti HDP’nin kategorilendirmesine yer

verilmistir.
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Grafik 16. HDP Tweet Kategorileri
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Grafik 16’da gosterilen HDP’nin kategorilendirmesine bakildiginda ilk siray1
%34,84’lik oran ile Duyurular almaktadir. Partinin etkinliklerinin hedef Kitlelerle
paylasilmasin1 ve duyuru siireclerinin Twitter ile desteklenmesi dogru bir strateji olmakla
birlikte rakamin bu kadar yiikksek olmasi Twitter mecrasinin bir duyuru panosu olarak
kullanildigin1 diisiindiirmektedir. Bu durum partinin Twitter takipgileri agisindan gereksiz
bilgi kirliligi olarak goriilebilecegi gibi ayni zamanda dogru bir siyasal iletisim stratejisi
olarak da kabul edilmemektedir. Cok az bir farkla ikinci siray1 alan Ac¢iklamalar kategorisinin
orani ise %34,65°tir. Partinin itibar yonetimi siireclerinde dogrudan etkisi bulunan genel
baskan/es baskan aciklamalarinin hedef kitleler iizerindeki etkisi gbéz Oniine alindiginda
HDP’nin siirdiirdiigii bu iletisim stratejisinin dogru oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kategorilendirmede %11,74 ile tiglincii siray1 alan Diger kategorisinin bu kadar iist siralarda
olmas1 HDP’nin Twitter kullanimindaki bir hatay: isaret etmektedir. Diger kategorisinin
icerisinde bulunan, herhangi bir basliga konulamayan ve siyasal iletisim siiregleriyle de
dogrudan iliskilendirilemeyen tweetlerin oraninin yiiksek olusu siyasal iletisim siirecindeki
dogru zamanlamanin etkin bi¢cimde kullanilamadiginin bir gostergesidir. %10,41 ile
kategorilendirmenin dordiincii sirasinda yer alan Vaatler kategorisinin daha yiiksek bir oranda
kullanim1 yeni kurulmus partinin hedef kitle tizerindeki ikna edici etkisini arttiracagi
diistiniilmektedir. Kategorilendirmenin besinci sirasinda sadece %3.,4 ile yer alan Miting
kategorisinin alt siralarda olmasi ve ¢ok diisiik bir orana sahip olmasi, partinin kendisini ifade
etme sekli olan mitingleri hedef kitlesine etkin bicimde aktaramamasina sebep olacagindan

partiyi rakipleri karsisinda eksi konuma diisiirmektedir. Kategorilendirmenin altinci sirasinda
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%2,84 ile yer alan Dilekler kategorisi 6zel glnlerde ya da toplumsal olaylarla ilgili
kutlamalari, taziye, tesekkiir vb. dilekleri igermektedir. Hedef kitlede olumlu itibar
olusturulmasi agisindan 6nem arz eden bu kategorinin diisiik oranda olmasi HDP’nin
Twitter’da siirdlirdigii siyasal iletisim stratejileri agisindan olumsuz bir durum teskil
etmektedir. Kategorilendirmenin yedinci ve son sirasinda yer alan ve sadece %1,89 orana
sahip olan Adaylar kategorisinin oraninin bu denli diisiik olmasi, kendilerini mecliste temsil
edecek milletvekili adaylarinin tanitilmasina 6nem veren hedef kitlelerde olusacak parti itibari
acisindan olumsuz etkiler olusturmasi1 muhtemeldir.

Calisma kapsaminda, 6rnekleme dahil olan Ak Parti, CHP, MHP ve HDP’nin resmi
Twitter hesaplarinda 08 Mayis 2015 — 08 Haziran 2015 tarihleri arasinda paylasilan tweetler
icerik analizine tabi tutulmus, paylasilan tweet sayisi, Twitter 6zelliklerinin kullanim oranlari
ve tweetlerin igerikleri bazinda degerlendirilmis ve elde edilen veriler yorumlanmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Teknolojide ve sosyal yasamda son ¢eyrek yiizyilda yasanan bas dondiiriicii hizdaki
gelismeler pek cok alanin bu degisimlere paralel olarak yeniden yapilandirilmasina neden
olmustur. Bireylerin yasam tarzlarindan birbirleriyle iletisim kurma siireglerine kadar pek ¢ok
kosulu yeniden yapilandiran bu degisim, var oldugu giinden bu yana daima toplumun bir
yansimasi olan ve sosyal kosullardan derinden etkilenen siyaset olgusunu da degistirmemesi
kagmilmazdir. Halkin, kendilerinin yansimasi olarak gormek istedikleri siyasetcilerin
mesruiyet kazanmalari ve siyasal yasamda var olmalarmi saglayacak bu mesruiyeti
stirdlirmeleri, halk ile olan iletisim siire¢lerinin basarina baglidir. Bu durumun bilincinde olan
pek cok siyasal parti ve siyasetci, giiniimiizde siyasal iletisim siireclerine daha fazla 6zen
gOstermekte ve hedef Kkitlelerine kendilerini daha iyi ifade etmenin yontemlerini ve
mecralarini aramaktadirlar. Bu kosullar altinda bir yandan etkin siyasal iletisim siirecleri i¢in
caga ayak uydurma gerekliligi diger yandan iletisim mecralarinda meydana gelen degisim
nedeniyle, hedef kitleleriyle iletisim kurmak isteyen siyasal partiler ve adaylar iletisim
stireclerini dijital diinyaya tasimak durumunda kalmislardir. Bu dogrultuda siyasal iletisim
kampanyalarinda siklikla kullanilan sosyal medya araclari, siyasal iletisim siireclerinde yer
alan iletisim araglarinin yeni yiiziinii ifade ederken bu araclarin siyasal iletisim amaciyla
kullanilmast her gecen giin artis gdstermektedir. S6z konusu amaclarla siyasal iletisim
streclerinde siklikla kullanilan ve siyasal iletisim kampanyalarmin stratejik planlarinda
onemli bir yere sahip olan sosyal medya araglarindan birisi de Twitter’dir. Hedef kitlelerine —
Ozellikle geng hedef kitlelerine- etkin bigimde ulasmak ve fikirlerini aktarmak isteyen siyasal

partiler ve adaylar iletisim stratejilerinde Twitter’a dnemli bir yer ayirmaktadirlar.
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Ulkemizde gerceklesen 2015 Tiirkiye Genel Secimleri’nde de siyasal partiler ve adaylar
tarafindan kullanilan Twitter, siyasal iletisim siireglerinin bir parcasi olarak goriilmeye
baslanmigtir. Calisma kapsaminda oOrnekleme dahil olan 4 partinin siyasal iletigim
kampanyalar1 kapsamindaki Twitter kullanimlar1 igerik analizi yontemiyle karsilastirmali
olarak incelenmis ve elde edilen veriler Arastirma bdoliimiinde aktarilmistir. 2015 Tiirkiye
Genel Secgimleri’nde Ak Parti %40,9, CHP %25, MHP %16,3 HDP %13,1 oy almislardir.
S6z konusu partiler tek basina iktidar olabilecek cogunluga erisememekle birlikte mecliste
sandalye bulundurmaya hak kazanan partiler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. S6z konusu
partilerin Twitter kullanimlar1 karsilastirmali bir analize tabi tutuldugunda partilerin Twitter
kullanimi1 konusunda aktif olduklar1 ancak bazi eksiklikleri bulundugu goriilmektedir.
Gergeklestirilen igerik analizi sonucunda elde edilen veriler 6zetlendiginde 6rneklem
dahil olan partilerin Twitter kullanim ile ilgili sdyle bir tablo karsimiza ¢ikmaktadir. Partiler
arasinda en ¢ok tweet paylasiminda bulunan parti 1499 tweet ile Ak Parti olmakla birlikte,
partinin paylastigi tweetlerin %75’inin retweetlerden olusmasi s0z konusu partinin hedef
kitlelere diislincelerini iletme agisindan 6nem tasiyan aktif kullanimi baglaminda dezavantaj
olusturmaktadir. Etkin bir Twitter stratejisi izleyebilmesi icin gerekli olan Twitter dzellikleri
kullanimina bakildiginda Ak Parti’nin paylasilan tweetlerin, hesabi takip etmeyen kisiler de
dahil olmak iizere daha genis kitlelere ulagsmasin1 saglayan Mention 6zelligi kullaniminda
%0,4’°1liik bir oranla eksiklik tasidigi goriilmektedir. Buna karsilik tweetlerin daha fazla kisi
tarafindan belirli basliklar altinda goriilmesini saglayan Hashtag 6zelligi kullanimi konusunda
%85 gibi bir oran ile basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Paylasilan tweetlerin
etkinligini arttiran tweetlere fotograf ekleme 6zelligini de %72 oraniyla basartyla kullanan Ak
Parti’nin video ekleme 6zelliginde %9 ile rakiplerine karsi avantaj kazandigi goriilmekte,
URL ekleme 6zelliginde ise rakipleri arasinda ilk siraya yerlesmektedir. Bir diger 6rneklem
parti olan ve 429 tweet ile tweet sayis1 konusunda son siray1 alan CHP, tim tweetleri arasinda
retweetlere sadece %13 yer vererek basarili bir Twitter stratejisi izlemektedir. Partinin Twitter
ozelliklerini kullanim oranlarina bakildiginda, %31 ile en ¢cok Mention kullanan parti olarak
karsimiza ¢ikan CHP’nin daha ¢ok bireye ulagsma agisindan Mention kullanimi basarili
bulunsa da tiim tweetleri arasinda sadece %?21’inde Hashtag kullanimina yer vererek bu
noktada rakipleri karsisinda dezavantajli olmaktadir. Tweetleri etkin kilabilmek adina fotograf
ekleme konusunda %46 ile ortalama bir degere sahip olan CHP’nin bu orani arttirmasinin
etkinligini de arttiracagi diisiiniilmektedir. CHP’nin %9 video ekleme orani ise rakiplerine
kars1 avantaj kazanmasini saglarken %11 orani ile URL ekleme konusunda basarisiz kabul

edilmektedir. Orneklemin Gglincli partisi olan MHP 681 tweet ile tweet sayisi bakiminda
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ikinci siraya yerlesirken rakiplerinin yogun kullanimi karsisinda sadece %0,7 retweet oraniyla
oldukca zayif kalmaktadir.®2 Tweetlerin daha ¢ok kisiye ulasmas1 amaciyla kullanilan mention
ekleme konusunda sadece %0,4’liik oraniyla olduk¢a basarisiz bulunan MHP Hashtag ekleme
konusunda da %22 oraniyla eksik bulunmaktadir. Tweetlerin etkinligini arttirmak amaciyla
fotograf ekleme konusunda %30 ile rakipleri arasinda sonuncu sirayr alan MHP’nin bu
stratejisi etkin mesajlar agisindan biiyliik dezavantaj olustururken benzer sekilde video
kullanim1 konusunda %5 oran ile de son siray1 almaktadir. URL kullanimi konusunda %20 ile
ortalama bir performans sergileyen MHP nin s6z konusu Twitter 6zelliklerini daha yogun
kullanmas1 Twitter’da siirdiiriilen siyasal iletisim stratejileri adina daha dogru bir adim olarak
goriilmektedir. Orneklemin son partisi olan ve 528 tweet ile tweet sayilar1 siralamasinda
ficiincii siraya yerlesen HDP’nin retweet oran1 %9°dur. Ozgiin tweetlerine daha 6nemli bir
oran ayiran HDP’nin bu stratejisi 6zgiin tweetlerle aktarilmak istenilen mesajlar acisindan
dogru bulunmaktadir. Paylasilan tweetlerin daha fazla kisiye erisimi agisindan Mention
kullanim1 konusunda %9 ile ve Hashtag kullanimi konusunda %63 ile her iki ozellik
baglaminda da ikinci siraya yerlesen HDP’nin bu Ozellikleri basariyla siirdiirdiigii
goriilmektedir. Paylasilan tweetlerin etkinligini arttirmak amaciyla tweetlerde fotograf
kullanim1 konusunda %52 ile ikinci siraya yerlesen HDP, video ekleme konusunda %12 ile
rakipleri karsisinda birinci siraya, URL ekleme konusunda %23 ile ikinci siraya
yerlesmektedir. Bu dogrultuda HDP’nin Twitter 6zellikleri kullanimi konusunda basaril
stratejiler izledigini s6ylemek miimkiindiir.

Orneklem vpartilerin paylastifi tweetlerin igerikleri kapsaminda gergeklestirilen
kategorilendirmede partilerin Miting kategorisine dahil olabilecek tweet oranlari Ak Parti i¢in
%63, CHP icin %21, MHP igin %58 ve HDP i¢in %3 tiir. Hedef kitleler lizerinde ikna edici
iletisim siiregleri siirdlirebilmenin 6nemli bir mecrasi olarak karsimiza c¢ikan Twitter’da
mitinglere dair bilgiler, fotograflar ve mitinglerde yapilan konugmalara yer verilmesi onemli
olmakla birlikte bu oranin ¢ok yiiksek tutulmasi diger kategorileri zayiflatacagindan tercih
edilmemektedir. Bu noktada CHP’nin Miting kategorisini basariyla kullandigi, Ak Parti ve
MHP’nin bu kategoriye ¢ok fazla pay ayirmasi ve HDP’nin ise ¢ok az pay ayirmasi nedeniyle
basariyla kullanilmadig: diisiiniilmektedir. Bir diger kategori olan Duyurular kategorisi hedef
kitlenin siyasal iletisim kampanyasindaki etkinlikleri takip edebilmesi agisindan Onem

tasirken kategorinin oraninin yiiksek tutulmasi Twitter’in duyuru panosu olarak

8 Fikirlerin dogrudan aktarilmasim igeren 6zgiin tweetlerin varhigi tercih edilmekle birlikte Twitter’ i
ozelliklerinin aktif kullaniminin hedef kitle iizerindeki etkisi diigiiniiliince retweet 6zelligini ¢ok yogun kullanan
Ak Parti’nin de hemen hemen hi¢ kullanmayan MHP nin de yanlis stratejiler izledigini, retweet 6zelligini %13
kullanan CHP ve %9 kullanan HDP’nin bu konuda basarili oldugunu séylemek miimkiindiir.
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kullanilmasia az kullanilmasi potansiyel hedef kitlenin kagirilmasina sebep olacagindan
ortalama bir oranda faydalanilmasi dogru bulunmaktadir. Bu baglamda Duyurular
kategorisine %15 pay aywran Ak Parti ve %10 pay aywran MHP’nin stratejileri dogru
bulunurken, %41 pay aywran CHP ve %35 pay aywran HDP’nin bu kategoriyi dogru
kullanamadigim1 s6ylemek mimkiindiir. Bir diger kategori olan Vaatler kategorisinde
paylasilacak tweetlerin belirli bir oranda olmasi hedef kitlenin gergeklestirilecek ya da
gerceklestirilmis faaliyetler ile ikna edilmesi agisindan 6nem tasimakla birlikte oranin yiiksek
olmas1 hedef kitlenin glivenini arttirmak yerine azaltabilecegi géz onilinde bulundurulmalidir.
Bu baglamda Vaatler kategorisinde partiler, %7 Ak Parti, %8 CHP, %7 MHP, %10 HDP
oranlari ile birbirlerine yakin bir performans sergilerken kategoriye yer verilme oranlariin
dort parti icin de arttirlmasinin daha basarili bir Twitter performanst sergilenmesini
saglayacagi diisliniilmektedir. Dordiincii kategori olan ve halkin partiye karsi sempati
duymasini, partinin itibarin1 yonetmesini saglayan Dilekler kategorisinde Ak Parti %5, CHP
%35, MHP %2 ve HDP %3 oran ile karsimiza ¢ikmaktadir. Dort partinin de bu konuda eksik
kaldig1 ve deger veren parti imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in oranlart arttirilmasi
gerektigi diistintilmektedir. Bir sonraki kategori olan ve partinin milletvekili adaylarinin
tanitilmasin1 ya da adaylarin konusmalarina, fikirlerine yer verilmesini iceren Adaylar
kategorisi halkin kendilerini mecliste temsil edecek adaylar1 tanimasi, sempati duymasi ve
desteklemesi agisindan Onem tasimaktadir. Bu noktada siyasal partiye gerekli destegin
verilmesi icin biliyllk Onem tasiyan bu kategori partiler tarafindan gerekli Onemi
gormemektedir. Kategoriye dahil olan tweetler sadece Ak Parti icin %5 ve HDP icin %2 iken
CHP ve MHP’de oran %0’dir. Bu dogrultuda milletvekili adaylarina parti tarafindan Twitter
araciligiyla gerceklestirilen faaliyetlerde daha fazla yer verilmesi dort parti acisindan da
gerekli goriilmektedir. Bir diger kategori olan ve siyasal partinin imaj1 {izerinde dogrudan etki
birakan Agiklamalar kategorisinde AK Parti %5, CHP ve MHP %18, HDP % 35 oran ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Partinin hedef kitlelerinden destek almas1 konusunda 6nem tasiyan bu
kategoriyi basariyla kullanan CHP ve MHP’ye karsilik HDP’nin orani diger kategoriler
acisindan dezavantaj olusturacak kadar yliksekken Ak Parti’nin orani ise rakipleri arasinda
son siraya kalmasimi saglayacak oranda diisiiktiir. Son kategori olan ve kategorilere dahil
edilemeyen igeriklerin toparlandig1 Diger kategorisi, siyasal iletisim kampanyasi ile dogrudan
iliskilendirilemeyen igerikleri i¢erdigi i¢in miimkiin oldugunca diisiik oranda olmasi tercih
edilmektedir. Bu kategoride Ak Parti’nin %5, CHP’nin %7, MHP’nin %5 oranlar1 kabul
gorebilir oranlar olmakla birlikte HDP’nin %12 orani yiiksek bulunmakta ve bu durum

HDP’yi Twitter kullanim1 agisindan rakipleri karsisinda dezavantajli kilmaktadir.
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Tlm bu degerlendirmelere ek olarak siyasal partilerin Twitter’da siirdiirdiikleri bazi
kampanyalar da Twitter stratejileri tizerinde dogrudan etkilidir. S6z konusu kampanyalardan
biri olan ve Ak Parti’nin Twitter araciligiyla siirdiirdiigii ‘Var misin diinya rekoruna?’ baglikli
kampanya kapsaminda her bir kullanic1 fotografinm1 ¢ekerek #BirlikteDahaGiiglii hashtagiyle
Twitter’da paylasmakta ve ortaya ¢ikan dev posterin bir parcasi olmaktadir. Giinlimiizde
ozellikle siirecin izleyicisi degil aktif bir pargasi olmak isteyen genglerin ilgisini geken ve
aidiyet duygularinmi yiikselten bu tarz kampanyalarin siirdiiriilmesi dogru bir siyasal iletisim
stratejisi olarak goriilmektedir. Benzer sekilde HDP nin siirdiirdiigii ‘HDP Yaz’ kampanyasi
kapsaminda kullanicilar diledikleri yere, diledikleri araclar1 kullanarak ve diledikleri sekilde
HDP yazarak fotograflarini ¢ekmekte ve bu fotograflar1 HDP’nin Twitter hesaplarinda
hashtaglerle birlikte paylasmaktadirlar. Genglerin kreatif yonlerini harekete gegiren ve yine
aidiyet duygularinin yiikselmesini saglayan bu kampanyanin siirdiiriilmesi HDP’ye Twitter
stratejileri agisindan avantaj kazandirmaktadir.

Siyasal partilerin Twitter kullanimlar1 agisindan iizerinde durulmasi gereken son nokta
ise partilerin hesaplarinda sahip olduklar1 rozetlerdir. Twitter, paylasilan tweetlerin
giivenirligini arttirmak amaciyla Onaylanmis Hesap teknigini kullanmakta ve bunu bir
Onaylanmis Rozet’i ile ifade etmektedir. Onaylanmis rozete sahip olmak isteyen iinlii
siyasetci, siyasal parti, kurum, sanatci, sporcu vb. kisiler Twitter’a gercekten kendi hesaplari
oldugunu bildiren bir bilgi beyan etmektedirler. Bagvurunun Twitter’in onayindan ge¢mesi
halinde hesap onaylanmis rozeti almaktadir. Onaylanmis rozet bir yandan hesabin gercekligini
ve giivenilirligini saglarken diger yandan bir itibar 6gesi olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle onaylanmis rozete sahip olan hesaplar kullanicilar tarafindan itibar gérmekte ve
onaylanmis rozete sahip olan siyasal partilerin de Twitter’t daha etkin kullandigin1 séylemek
miimkiin olmaktadir. Ornekleme dahil olan dort partiden Ak Parti, CHP ve MHP nin resmi
hesaplarinin onaylanmis rozeti bulunurken HDP’nin resmi hesabinin onaylanmig rozetinin
bulunmamasi partinin Twitter kullanim1 konusunda rakiplerinden geride kalmasina neden
olmaktadir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda oOrnekleme dahil olan dort partinin Twitter
kullanimlari, kullanimdaki dogru ve yanlis stratejiler, art1 ve eksi yonler degerlendirilmistir.
Bu baglamda, s6z konusu siyasal partilerin gelecekte daha da dnem kazanacak olan ve hedef
kitleler arasinda siyaset ile en cok iliskili sosyal medya araci kabul edilen Twitter kullanimina
dair izledikleri yanlis stratejileri diizeltmeleri ve eksiklikleri tamamlamalari, dogru stratejilere

devam etmeleri ve gerekirse guclendirmeleri, yenilikleri takip ederek aktif bir Twitter
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kullanim stratejisi olusturmalar1 ve siyasal iletisim kampanyalarinda Twitter kullaniminin

Oneminin bilincinde olmalar1 6nerilmektedir.
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