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oz

Sosyal aglar giiniimiizde pek ¢ok alanda topluluklari yonlendirici unsur haline gelmistir. Twitter bu aglar
igerisinde anlik giindem belirleyen en énemli platformlardan birisidir. Ozellikle son on yilda diinyanin her
iilkesinde siyasi siireclerde de sosyal aglardan faydalanilmaktadir. Gerek siyasi partilerin propagandalarini
yonetmeleri gerekse de halkin goriislerini dile getirmesi agisindan sosyal aglar onemli platformlar haline
gelmistir. Buradan yola ¢ikarak Tirkiye’de 2017 yilinda gergeklestirilen Referandum siirecinde Twitter iizerinde
bir metin madenciligi calismasi gergeklestirilmistir. Caligmada toplumun Twitter araciligiyla paylastig1 goriisler
incelenmis ve siyasi siireclerin etkililiginin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
referandumun tercih secenekleri olan evet/hayir goriisleri, siyasi partileri ve siyasi parti liderlerini igeren
goriislerin oranlar1 karsilikli olarak analiz edilmistir. Bu analizlerle, sosyal siber istihbaratta 6rnek teskil
edebilecek bir calisma gerceklestirilmis ve politika belirleyiciler i¢in karar destek sistemlerinin potansiyelleri
ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Analizi, Metin Madenciligi, Referandum, Biiyiik Veri, Veri Analizi

ABSTRACT

Social networks have recently become a guiding factor for communities in many areas. Twitter is one of the most
important platforms on the social network for setting instant agendas among these networks. Especially in the last
decade, social networks have been used in political processes globally. Social networks have become important
platforms for political parties to manage their propaganda and for the public to express their opinion. Based on
this, a text mining study was carried out on Twitter during Turkey’s 2017 referendum process. In the study, public
opinions posted on Twitter were examined to reveal the effectiveness of political processes. For this purpose, the
ratios of yes/no opinions, political parties, and political party leaders were analyzed, which are the preferred
options of the referendum. With these analyses, an empirical study on social-cyber intelligence was carried out,
and the potential of decision support systems for policymakers was revealed.
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1. GIRIS

Insanlar sosyal aglarda birbirleriyle etkilesimleri sirasinda metinler, resimler, videolar, miizikler vs. paylagsmaktadir. Sosyal
aglardaki bu veri akisi icerisinden anlaml: bilgilere ulasmak her ne kadar zorlagsa da buradaki verilere kayitsiz kalmak
miimkiin degildir. Farkli kurumlar, farkli amaglarla bu verileri isleyerek igerisinden anlamli bilgilere ulagmaya ¢alismaktadir.
Sosyal aglar, nesnelerin interneti, bulut bilisim gibi teknolojilerin giinliik hayata ve ¢aligma hayatina dahil olmasiyla birlikte
iiretilen verilerin gesitliligi, hacmi ve hizt da artmistir. Bunun sonucunda da klasik veri analiz yontemleri bu verileri islemekte
yetersiz kalmistir. Bu ylizden sunucu kiimelerinde paralel olarak ¢alisan yazilimlar gibi farkli algoritmalar, teknikler (veri
madenciligi, metin madenciligi, vb.) (Jacobs, 2009) ve makine 6grenmesi gibi teknolojiler gerektirmektedir. Veri madenciligi,
biiytik 6lgekli verilerden degerli veriler elde etme siireci olup bu sayede veriler arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak ve dogru
tahminlerde bulunmak miimkiin hale gelir. Madencilik sonucunda elde edilen kazanimlar géz 6niine alindiginda, kurumlarin
sahip olduklar1 ve/veya disaridan aldiklari verileri korumalar: ve islemeleri oldukga hassas bir konu haline gelmistir (Uzut
ve Buyrukoglu, 2020).

Verilerin analiz edilmesi, veriler icinden oriintli tanima ve gizli baglantilar1 ortaya ¢ikarma gibi islemler, biiyiik veri analizi
anlamina gelmekte olup gliniimiiz diinyasinda teknoloji sirketlerinin gerek performans ve yonetim zorlugundan 6tiirii gerekse
de rekabet avantaji yaratmak igin giindem maddelerinin basinda gelmektedir (Sagiroglu ve Sinang, 2013). Biiyiik veri analizi,
metin madenciligi, veri madenciligi gibi metotlarla bu avantajlar1 elde etmek isteyen kurum ve kuruluslar, analiz ettikleri
verileri en iyi temsil eden 6zellikleri elde edebilmek i¢in 6znitelik se¢imi, topluluk 6zellik se¢imi (Buyrukoglu, 2021) vb.
teknikleri gelistirerek uygulamaktadirlar.

Ozellikle son yillarda sosyal medyanin giicii arttikca, iizerinde gerceklestirilen arastirmalar da artmis ve cesitlenmistir.
Kitlelere ulagsmanin, kitleleri etkilemenin, onlar1 harekete gegirmenin ya da kitleler hakkinda bilgi toplamanin en miimkiin
yolu sosyal medya olmustur. Isletmeler, akademisyenler, devlet gorevlileri ve analistler, sosyal medya verilerini analiz ederek
kendi kurumlar1 veya ¢alismalari i¢in yon belirlemektedirler. Literatiirde sosyal medya verileri lizerinde ¢esitli amaglarla
yapilan farkli galigmalar bulunmaktadir. Dijital teknolojilerin bu denli yogun olarak insan hayatina dahil olmasiyla birlikte
arastirmacilar Twitter ve Facebook basta olmak tizere farkli sosyal medya platformlar1 iizerinde analiz ¢alismalari

gergeklestirmeye baslamislardir.

Sosyal aglar igerisinde Twitter, Tweetlerin belirli konular halinde gruplanmasini saglayan hashtagler (#) (baslik etiketleri)
ile her bir kullanicinin takipgi listesinin ¢ok daha 6tesine ulagmasinit miimkiin kilmaktadir. Twitter’in bu agik ve aracisiz
yapist yakinlig1, dogrudanlig ve goriiniirliigii kolaylastirmaktadir. Bu agidan Twitter, siyasal iletisim baglaminda Facebook’tan
ayrilmaktadir. Facebook, sundugu gizlilik ayarlar1 yoluyla bireylerin cogunlukla 6nceden tanimli bir arkadas listelerine
hitap etmesini tesis ederken, Twitter hashtagler ve retweetler yoluyla bireylerin biiyiik bir alic1 kitlesine ulagmasini ve
milyonlarca kullanici igerisinde bir yer edinmesini saglamaktadir (Zararsiz ve Sonmez, 2018). Ayrica Twitter, Facebook ve
Tumblr gibi diger sosyal aglarla karsilastirildiginda sadece bir sosyal medya olmaktan ¢ikip bir bilgi ag1 haline gelmistir
(Adedoyin-Olowe ve ark., 2016).

Metin madenciligi de yine sosyal medya analizinde kullanilan tekniklerden birisidir. Metin madenciligi, hesaplamali dilbilim,
bilgiye erisim ve veri madenciligi gibi ¢esitli arastirma alanlarina dahil edilen ve son dénemlerde sik kullanilan alanlarindan
biri haline gelmistir. Dogal dil isleme teknikleri, insanlar tarafindan yazilan metinlerden bilgi ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir.
Metin madenciliginde, dogal dil isleme teknikleri kullanilarak en kisa siirede anlamli enformasyon kaliplar1 saglamak i¢in
yapilandirilmamis bir veri bicimi okunabilir. Giiniimiiz diinyasinda ¢ogu insan bu siteleri giinliik yasamlarinda birbirleriyle
baglantida kalmak i¢in kullandiklarindan, sosyal ag siteleri hem bir iletisim kaynagi hem de bir arastirma kaynagidir (Salloum
ve ark., 2017).

Sosyal medya analizi ¢aligmalari i¢erisinde yer alan siyasi arastirmalar, sosyal siber istihbarat ¢calismalaridir. Siyaset¢ilerin
neredeyse tamaminin bireysel Twitter hesabi kullantyor olmalari, vatandaglarin kendilerini temsil eden kisileri dogrudan
takip etmesini, hatta onlarla iletisime ge¢mesini miimkiin kilmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglari siyasal iletisimde
cogunlukla sadece yukaridan asagiya iletisimi miimkiin kilmaktadir. Twitter gibi mikroblog siteleri aksi yonde (asagidan
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yukariya) bir iletisimi de miimkiin kilmis, dolayistyla siyasal iletisim siirecinde ¢ok yonlii iletisimin temel mecralarindan
biri haline gelmistir (Zararsiz ve Sonmez, 2018).

Halk oylamasi anlamina gelen referandumlar, toplumun da yonetime katilma ve goriis belirtme yontemlerinden biridir.
Diinyada pek ¢ok defa gergeklestirilen referandumlarda yonlendirme ve kampanyalar i¢in iletisim kanallar1 kullanimin
onemi biiyiiktiir. Ozellikle son yirmi y1lda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bu énem daha da artmistir.
Sosyal aglar ise 6zellikle son on yilda aktif olarak giindem belirleme ve yonlendirme galismalarinda kullanilmaktadir. Sosyal
medyanin etkisiyle birlikte artan analiz ¢alismalari literatiirde yogun olarak Ingiltere icin Brexit referandumu sirasinda
goriilmistiir. Brexit, Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi’nden ¢ekilme siirecidir (AB Tiirkiye D., 2022). Arastirmacilar gerek
Twitter gerekse Facebook iizerinde bu oylamay1 derinlemesine analiz etmislerdir. Bu analizler arasinda sosyal medya tizerinde
bilingli ve/veya bilingsiz olarak yiiriitiilen yalan haber kampanyalarinin analizi (Gaber ve Fisher, 2021; Preston ve ark., 2021),
es zamanli olarak kullanicilarin yorumlarinin incelenmesi (Maynard ve ark., 2017), bolgesel bazda kullanicilarin paylasimlarinin
analizi (Agarwal ve ark., 2018), yiiriitiilen siyasi kampanyalarin analizi (Bossetta ve ark., 2018; Dobreva ve ark., 2020;
McLoughlin ve ark., 2020; Usherwood ve Wright, 2017) ve referandumda halk tizerinde etkili olan faktdrlerin incelenmesi
(Hall ve ark., 2018; Lilleker ve Bonacci, 2017; Mora-Cantallops ve ark., 2021; North ve ark., 2020) gibi caligmalar bulunmaktadir.

Son dénemde gergeklestirilen sosyal medyada referandum analizleri sadece Brexit lizerinde gergeklestirilmekle kalmamas,
diinyanin farkl tilkelerinde de uygulanmistir. Sosyal medyadaki nefret sdylemleri ile demokratik olmayan davranislarin
incelendigi Romanya’daki aile referandumu (Bader ve ark., 2019), Katalan vatandaslarin sosyal medya davranislar1 ve
tutumlarinin incelendigi Katalan referandumu (Goyanes ve Skoric, 2021), gdgmenlerin ve Irlanda’da yerlesik olmayanlarin
haklari ile siyasi katilimlarinin incelendigi irlanda Evlilik Esitligi referandumu (Gray, 2018), hem Twitter hem de Facebook
iizerinde capraz olarak analiz gerceklestirilen Italyan Anayasa referandumu (Del Vicario ve ark., 2017), sosyal medya
tizerinden kullanicilarin oy egilimlerinin incelendigi Yunan referandumu (Tsakalidis ve ark., 2018), sosyal medya tizerindeki
kampanyalarin incelendigi isko¢ Bagimsizlik referandumu (Langer ve ark., 2019), Twitter kullanicilarinin Ukrayna referandumu
ile ilgili goriislerinin incelendigi Hollanda arastirmasi (van Klingeren ve ark., 2021) ve kullanici yorumlarinin incelendigi

Amerikan se¢imleri (Fang ve ark., 2019) ¢alismalar1 belirtilen ¢alismalardan bazilaridir.

Tiirkiye’de de sosyal medya platformlarinin yogun olarak kullanilmaya baslandigi son on yil i¢erisinde iki referandum (2010
ve 2017) gergeklestirilmistir. Son referandum, 2017 yilindaki Anayasa degisikligi referandumudur. Bu referandumu farkli

yontem ve tekniklerle inceleyen bazi ¢alismalar bulunmaktadir.

Tirkiye’de gergeklestirilen 2017 Referandumunu inceleyen ¢alismalardan biri Zararsiz ve Sonmez (2018) tarafindan
gergeklestirilmistir. Arastirmacilar galismada, bir analiz firmasindan alinan Tweet sayilarina gore Evet ve Hay1r oranlarini
glinliik bazda incelemis ayrica siyasi liderlerin yazmis olduklar1 Tweet ve Hashtag’lere de 6rnekler vermiglerdir. Referandum
siirecinde Arklan ve Kartal (2020) tarafindan gergeklestirilen baska bir ¢alismada ise tersine bir siireg izlenerek, Referandum
stirecinin sosyal medya kullanimina olan etkisi incelenmistir. Aragtirma anketine katilan {iniversite 6grencileri sosyal medya
ortamini referandum siirecini takip etmek i¢in pek giivenilir bulmamakla birlikte, cok fazla olmasa da referandum siirecinden
etkilendigi belirtmislerdir. Anket yontemini kullanan bir baska ¢aligma ise Colakoglu ve Tan (2018) tarafindan gergeklestirilmis
olup, katilimcilar 2017 referandumu igin etkili olan iletisim araglarinda arasinda mitingler, TV programlar1 ve gazeteleri
saymiglardir. Sosyal medya paylasimlari ise katilimcilar igin anlamli fark yaratan medya araci olarak belirtilmemistir. Bu
calismanin aksine, iiniversite 6grencileri arasinda gerceklestirilen bir bagka calismada ise katilimeilarin; son dakika
gelismelerini takip etme, bir politik aday veya partiyi begenme, siyasi bir olayin fotografini paylasma ve siyasi bir anket
yapma ya da ankete katilma gibi aktiviteleri sosyal medya {izerinden daha sik gerceklestirdikleri bulgulanmistir (Olkun ve
ark., 2018). 2017 referandumunu siyasi partilerin Twitter paylasimlari iizerinden inceleyen ve 15 giinde toplam 842 Tweet
iizerinden degerlendirmenin gergeklestirildigi bir calismada ise kullanilan Tweetler kategorilere ayrilarak, konu basliklarina
gore partilerin giindem ve yonlendirmeleri incelenmigtir (Budak, 2018). Ayni1 sekilde partilerin referandum siirecini nitel
analiz yoluyla inceleyen baska bir ¢alisma ise Kilicaslan (2018) tarafindan gergeklestirilmistir. Benzer bir ¢alisma bu defa
siyasi partiler degil de parti liderlerinin paylasimlarina odaklanarak, igerik analizi seklinde gergeklestirilmistir (Dogan,
2019). Ayrica hem partiler, hem de liderlerin Twitter kullanimlarina yonelik nitel analiz ¢alismasi da gergeklestirilmistir
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(Orselli ve ark., 2018). Referandum siirecinde kullanilan hashtaglerin degerlendirildigi betimsel analiz ¢alismasi da mevcut
olup bu ¢alismada partilerin se¢im siirecindeki sosyal medya kampanyalarindaki bilingli propaganda siireci irdelenmistir
(Gtiler ve Celik, 2017). Demirhan (2017) ise “anayasa” kelimesini i¢eren 150Bin Tweet igerisinden referandum igin evet/
hayir kelimelerini iceren 5745 Tweet verisi tizerinde analiz gergeklestirmis ve kullanicilarin referandum siirecine iliskin
gorislerini degerlendirmistir. Caligmasinit se¢im giinii ile sinirlandirarak, evet/hayir kelimeleri ile birlikte kullanilan
hashtagleri inceleyerek, kullanicilar arasindaki baglantilar1 ve kisilerin se¢im sonuclarina iliskin goriislerini inceleyen bir
caligsma ise Furman ve Tung (2020) tarafindan gergeklestirilmistir.

Tiim bu aragtirmalar gostermektedir ki sosyal medya araglari insanlarin giinliik hayatlarinin vazgegilmezleri arasinda oldugu
i¢in yakin zaman diliminde en etkin siyasi kampanya araci olarak kullanilacaktir. Hatta bir arastirmaya gore, biiyiik insan
gruplari, sorunlar1 ¢6zmede, yeniligi tesvik etmede, akillica kararlar almada ve hatta gelecegi tahmin etmede, ne kadar
parlak veya daha iyi olurlarsa olsunlar kiigiik bir seckinden daha akillidir (Surowiecki, 2005). Bu nedenle sosyal medya
iizerinde yapilan arastirmalarin sonuglar1 gerek politika belirleyiciler gerekse de sosyal medya kullanicilar: tarafindan iyi
anlasilmali ve daha etkili teknoloji okuryazarligi olugturulmalidir. Buradan yola ¢ikarak Tiirkiye’de gergeklestirilen 2017
Referandum siirecinin Twitter lizerindeki yansimalar1 ve sonuglar1 bu caligmada detayli olarak analiz edilmis ve sosyal

medya araglarinin toplum {izerindeki etkilerinin agiklanmasi amaglanmistir.

Bu calismanin kapsami sdyle devam etmektedir. ikinci béliimde kullanilan veriler, bu verileri elde etmek icin kullanilan
arayiiz ve programlama dilleri ile analiz yontemi hakkinda bilgiler sunulmustur. Ugiincii béliimde elde edilen bulgular

yorumlanmigtir. Dordiincii boliimde ise ¢aligmanin sonuglar1 ve tartismalar sunulmustur.
2. MATERYAL VE YONTEM

Twitter izerinde arastirma gergeklestirmenin farkli yollar1 bulunmaktadir. Anket, kisi profiline yonelik incelemeler, etiketler
ve trend konular tizerine incelemeler ve Twitter’in akisinin canli olarak dinlenmesi, bu yollardan bazilaridir. Bu arastirmada
Twitter akisinin canli olarak dinlenmesi i¢in dncelikle belirli asamalar izlenmistir. Bu asamalardan ilki, Twitter tizerinde
bir gelistirici olarak Twitter Uygulama Programlama Arayiizli (Application Programming Interface — API) olusturmak ve
gerekli erisim izinlerini saglamaktir. Bu asama tamamlandiktan sonra ise verileri elde etmek ve elde edilen veriler {izerinde

iglem yapmak i¢in bir model kullanilmistir. Kullanilan model Sekil 1’de gosterilmistir.

kullamar H'|'|'F: . Akis baglant! Twitter
sunueu siireci stireci

Sunucu akis Twyitter

baglantisint baglon iy

acar > kabul eder

Ahistaki
Tweseﬂer\ <

alr, islemeyi 'I"Waeelliler
erceklesti- gl
i ﬁervdes ] analalglklsa
sonudari
Suriucy, ver depolar <
depo sundan
Kullania i stekte P
islenen sonuou ater
bulurur PR
| e goranumd Baglant Baglart
olugturur kep anur kepanir

Gergzk zamanl veri Veri
temizl
alust 1dn wygulama Wentaban Smizems Dogal dil isleme
programlama
aray izl

, Ver madendligi Soruglar

Sekil 1. Caligmada kullanilan model (Savas ve Topaloglu, 2017) (Tiirkge ¢evirisi)
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Model olusturulduktan sonra Tiirkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde gerceklestirilecek olan Referandum i¢in Twitter dinlenmeye
baslanmistir. Referandum tarihinin agiklandigi giin olan 11 Subat 2017 tarihi ile referandum 6ncesi 15 Nisan 2017 tarihine
kadar Twitter tizerinden veriler ¢ekilmistir. Veri ¢gekmek i¢in Python programlama dilinde bir program yazilmis ve Tweepy
(Tweepy, 2021) kiitiiphanesi kullanilmistir. Twitter izerinden elde edilen toplamda 6.577.031 Tweet metni igerisinde, dogal
dil isleme ve ayrica makine 6grenmesi algoritmalariyla islem yapabilmek icin 6ncelikle veri temizleme ve veri on-isleme
agsamalar1 gergeklestirilmistir. Python programlama dili kullanilarak yapilan bu islemlerde dncelikle mention (@) isaretleri,
etiket (#) isaretleri ve linkler temizlenmistir. Daha sonra metin i¢erisindeki iki nokta, silas, parantez vb. gibi gesitli isaretler
temizlenmistir. Sonrasinda tab bosluklari, yeni satir kisayollar1 ve en sonunda da emoji denilen karakterler temizlenerek,
sadece metin verilerinden olusan bir veri kiimesi elde edilmistir. Bu veri kiimesi, biitiinliik saglanmasi amaciyla kii¢iik
harflere dontstirilmiistiir.

Veri temizleme islemlerinden sonraki asamada, Tweet metinleri kelimelere ayrilarak analiz islemleri igin veri dn-isleme
adimlarina baglanmigtir. Eldeki veri kiimesi igerisinde toplamda 82.224.417 adet kelime tespit edilmis ve bir kelime veri
kiimesi olusturulmustur. Bu kelime veri kiimesi igerisinde dogal dil isleme araglarindan olan ve Tiirkge “stopwords” (baglaglar,
edatlar, zarflar vb.) kiitiiphanesinde yer alan 6.931.712 kelime belirlenmistir. Bu kelimeler, kelime setinden temizlenerek,
eldeki kelime veri kiimesi 75.292.705’e indirgenmistir. Eldeki yeni kelime veri kiimesinde en ¢ok tekrar eden kelimeler
saydirilarak incelendiginde, ig¢erisinde “rt”, “yaa”, “l” vb. gibi anlam ifade etmeyen ¢esitli kelimeler tespit edilmis ve bu
kelimeler de yine veri kiimesinden ¢ikarilmistir. Bu islem sonucunda eldeki veri kiimesi i¢erisinde toplam 69.499.939 adet

kelime kalmistir. Analiz ve degerlendirme islemleri bu kelimeler iizerinde gergeklestirilmistir.

Bu ¢alismada, Twitter iizerinden daha 6nce gergeklestirilen benzer konudaki arastirmalardan farkli bir yaklagim kullanilmistir.
Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen benzer konudaki arastirmalar cogunlukla duygu analizi islemleri iizerine
yogunlasmistir. Bu ¢alismada ise anahtar kelimeler iizerinden metin madenciligi gergeklestirilmis ve diger kelimeler ile
arasindaki bagintilar tespit edilmis, kullanici bilgileri olmadan sadece paylagimlar tizerinden analizler gergeklestirilmis ve

dijital katilimci profilleri olusturulmustur.

Calismadaki veri analizi iic asamada gerceklestirilmistir. [lk asamada referandumun ana oylama secenekleri olan “evet” ve
“hay1r” kelimelerinin giinliik ve aylik degisimleri ile nihai oranlar1 incelenmis ve grafikleri olusturulmustur. Boylece
propaganda siirecinin insanlarin dijital katilimlarini nasil etkiledigi belirlenmistir. Referanduma katilan siyasi partilerin
yine giinliik ve aylik degisimleri ile nihai oranlar1 incelenmis ve grafikleri olusturulmustur. Son olarak siyasi parti liderlerinin

veri kiimesi igerisindeki durumlari analiz edilerek ¢alisma tamamlanmistir.
3. BULGULAR

Calismada ilk olarak 69.499.939 kelime igerisinde en sik tekrarlanan ilk 100 kelime tespit edilerek, bu kelimeler i¢in frekans
analizi gerceklestirilmistir. Sayisal verilerin her gegen giin artmasi ile bu verilerden gerekli enformasyonun saglanmasi daha
da zorlasmaktadir. Bu nedenle, biiyiik miktarda veriyi isleme ve analiz etme tekniklerini kullanmak biiyiik 6nem tagimaktadir.
Betimsel yontemlerden biri olarak frekans analizi bu gibi durumlarda kullanilabilir. Bu calismada da Referandum siirecinde
atilan Tweetler igerisinde en ¢ok kullanilan ilk 100 kelimeye ait Frekans Tablosu, Tablo 1’de verilmistir (Savas, 2021).

Tablo 1.

En ¢ok kullanilan ilk 100 kelimeye ait frekans tablosu (Savas, 2021)

S. No Kelimeler Frekans Yiizde (;eﬁgze(;‘il Kl;(nﬁull(l;tlf S.No Kelimeler Frekans Yiizde (‘;{?Ze;ll Kl;{l:l,"zl(l;tlf
1 evet 2.305.392  3,317113703 3,32 3,32 51 chpli 77278 0,111191464 0,11 16,89
2 hayir 1.485.542  2,13747238 2,14 5,45 52 bugiin 77.012  0,11080873 0,11 17,00
3 bir 882.797  1,270212626 1,27 6,72 53 glizel 75.501  0,108634628 0,11 17,11
4 referandum 483.091 0,695095574 0,70 7,42 54 olacak 75.447  0,10855693 0,11 17,22
5 AKP 356.768  0,513335702 0,51 7,93 55 diyoruz 75.255 0,108280671 0,11 17,33
6 16 354737  0,510413398 0,51 8,44 56 akpnin 69.189  0,099552605 0,10 17,43
7 CHP 334254  0,480941429 0,48 8,92 57 boyle 68.798  0,098990015 0,10 17,53
8 Erdogan 243.174  0,349890955 0,35 9,27 58 glin 68.442 0,098477784 0,10 17,63
9 ak 236.423  0,340177277 0,34 9,61 59 diyenler 68.187  0,098110877 0,10 17,72
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10 kadar 213.571  0,307296673 0,31 9,92 60 adam 65.603  0,094392889 0,09 17,82
11 tek 200.175  0,288021836 0,29 10,21 61 diyorum 65.437  0,094154039 0,09 17,91
12 Tirkiye 198.870  0,286144136 0,29 10,50 62 baskan 65.437  0,094154039 0,09 18,01
13 diyor 192.246  0,276613192 0,28 10,77 63 iyi 64.311  0,092533894 0,09 18,10
14 parti 190.905 0,274683694 0,27 11,05 64 oncesi 64.102  0,092233174 0,09 18,19
15 var 182.697  0,262873612 0,26 11,31 65 simdi 62.453  0,089860511 0,09 18,28
16 nisan 160.415  0,230813152 0,23 11,54 66 yine 62.208 0,089507992 0,09 18,37
17 degil 158.461  0,228001639 0,23 11,77 67 artik 61.478  0,088457632 0,09 18,46
18 nisanda 151.997  0,218700911 0,22 11,99 68 birlikte 61.001 0,0877713 0,09 18,55
19 icin 148.312  0,213398748 0,21 12,20 69 ayni 60.520  0,087079213 0,09 18,63
20 yok 143.391  0,206318167 0,21 12,41 70 sadece 59.545 0,085676334 0,09 18,72
21 diyen 142.157  0,204542626 0,20 12,61 71 oldu 59.013  0,084910866 0,08 18,80
22 ben 134.883  0,194076429 0,19 12,81 72 fetod 58.612  0,084333887 0,08 18,89
23 millet 129.145  0,185820307 0,19 12,99 73 once 58.265 0,083834606 0,08 18,97
24 MHP 121.505  0,174827492 0,17 13,17 74 oldugu 58.105  0,08360439 0,08 19,06
25 15 113.376  0,163131078 0,16 13,33 75 Avrupa 57.848  0,083234605 0,08 19,14
26 devlet 111.593  0,160565609 0,16 13,49 76 Allah 56.871 0,081828849 0,08 19,22
27 sonra 111.242  0,160060572 0,16 13,65 77 il 56.769  0,081682086 0,08 19,30
28 giicli 110.528  0,159033233 0,16 13,81 78 Hollanda 56.242  0,080923812 0,08 19,38
29 son 106.820  0,153697977 0,15 13,96 79 halk 55.272  0,079528127 0,08 19,46
30 olarak 106.047  0,152585745 0,15 14,12 80 eden 55.272  0,079528127 0,08 19,54
31 olsun 104.469  0,15031524 0,15 14,27 81 kars1 54.490 0,078402947 0,08 19,62
32 oy 102.778  0,147882144 0,15 14,41 82 basbakan  54.306 0,078138198 0,08 19,70
33 yeni 102.306  0,147203007 0,15 14,56 83 milletvekili  53.648 0,077191435 0,08 19,78
34 vatan 101.692  0,146319553 0,15 14,71 84 zaman 53.511  0,076994312 0,08 19,85
35 olan 99.802  0,143600126 0,14 14,85 85 sayin 52.221  0,075138195 0,08 19,93
36 demek 96.519  0,138876381 0,14 14,99 86 bunu 51.441  0,074015892 0,07 20,00
37 referandumda  96.003  0,138133934 0,14 15,13 87 iilke 51.368  0,073910856 0,07 20,08
38 biiyiik 95.733  0,137745445 0,14 15,27 88 biitiin 50.743  0,073011575 0,07 20,15
39 genel 92.073  0,132479253 0,13 15,40 89  Kiligdaroglu  50.709  0,072962654 0,07 20,22
40 ¢ikarsa 92.048  0,132443282 0,13 15,53 90 bizim 50.451 0,072591431 0,07 20,30
41 Tirk 90.760  0,130590043 0,13 15,66 91 hiikkiimet 50.338  0,072428841 0,07 20,37
42 bile 90.284 0,12990515 0,13 15,79 92 olur 49.661 0,071454739 0,07 20,44
43 sen 89.845  0,129273495 0,13 15,92 93 kadin 49.230  0,070834595 0,07 20,51
44 baskani 89.444  0,128696516 0,13 16,05 94 gazetesi 47.851  0,06885042 0,07 20,58
45 akpli 88.469  0,127293637 0,13 16,18 95 sistemi 47469 0,068300779 0,07 20,65
46 anayasa 88.230  0,126949752 0,13 16,30 96 dedi 47.385 0,068179916 0,07 20,72
47 pkk 88.210  0,126920975 0,13 16,43 97 kendi 47.141  0,067828837 0,07 20,78
48 HDP 87.342  0,125672053 0,13 16,56 98 Bahgeli 47.118  0,067795743 0,07 20,85
49 oyu 78.789  0,113365567 0,11 16,67 99 milletin 46.669 0,067149699 0,07 20,92
50 devam 77.834  0,111991465 0,11 16,78 100 chpnin 46.566 0,067001498 0,07 20,99

Tablo 1’de goriildiigii gibi yaklasik 70 milyon kelime icerisinde ilk iki siray1 referandumun ana oylama temalar1 olan “evet” ve
“hayir” kelimeleri almistir. “Evet” kelimesi toplamda 2.305.392 defa tekrarlanarak tiim kelimeler igerisinde %3,32’1ik bir oran
elde etmistir. “Hayir” kelimesi ise toplamda 1.485.542 defa tekrarlanarak tiim kelimeler igerisinde %2,14°liik bir oran elde
etmistir. Tabloda gosterilen ve en ¢cok tekrarlanan ilk 100 kelime kiimiilatif toplam incelendiginde, tiim kelimelerin ayni1 zamanda
%21’ine denk gelmektedir. Siyasi partiler incelendiginde “AKP” kelimesi 356.768 defa kullanilarak %0,51 oraninda kullanilirken,
“ak” kelimesi 236.423 defa, “parti” kelimesi ise 190.905 defa kullanilarak yine en ¢ok kullanilan kelimeler arasinda yer almistir.
Siyasi parti isimlerinin kullanildig kelimelerden “akpli” kelimesi 88.469 defa tekrar edilmesi ile 45. sirada, “akpnin” kelimesi
ise 69.189 defa kullanilarak 56. sirada yer almigtir. Bir diger siyasi parti olan “CHP” kelimesi 334.254 defa kullanilarak %0.48
oraninda kullanilmistir. Benzer sekilde parti isminin gectigi diger kelimeler i¢erisinde “chpli” kelimesi 77.278 defa kullanilarak
51. sirada yer alirken, “chpnin” kelimesi ise 46.566 defa kullanilarak 100. sirada yer almistir. Siyasi partiler icerisinde “MHP”
kelimesi 121.505 defa kullanilarak 9%0.17°1lik bir oranda tekrar edilmistir. Diger siyasi parti “HDP” kelimesi ise tiim Tweetler
icerisinde 87.342 defa tekrar edilerek en ¢ok tekrar edilen 100 kelime igerisinde 48. sirada yer almistir.

Yalnizca referandumun oylama temast olan “evet” ve “hayir” kelimeleri ile siyasi partilerin isimleri degil ayni zamanda

siyasi parti liderleri de en sik tekrarlanan kelimeler arasina girmistir. Referanduma katilan siyasi parti liderlerinden “Erdogan”
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ismi 243.174 defa tekrar edilerek %0.35’lik oranla tiim Tweetler icerisinde en ¢ok tekrarlanan ilk 10 kelime arasinda yer
almistir. Diger siyasi liderlerden “Kiligdaroglu” ismi 50.709 defa tekrar edilerek %0.07 oraninda, “Bahgeli” ismi ise 47.118
Tweet igerisinde kullanilarak yine yaklasik %0.07 oranina ulagmistir.

Bu agamada incelenen bir diger konu, Twitter’t dinlemek igin seg¢ilen anahtar kelimelerin tiim Tweetler igerisinde tekrar
edilme sikliklar1 olmustur. Segilen anahtar kelimelerden en ¢ok kullanilani 2.305.392 tekrar ile “evet” kelimesi olmustur.
Ikinci sirada ise 1.485.542 defa tekrar edilen “hayir” kelimesi olmustur. Anahtar kelimeler arasinda iigiincii sirada, tiim
kelimeler igerisinde ise dordiincii sirada yer alan “referandum” kelimesi 483.091 defa tekrar edilmistir. Referandum tarihi
olan 16 Nisan tarihi i¢in iki ayr1 anahtar kelime belirlenmis olup, bunlardan bitisik yazilan1 ilk 100 kelime igerisinde yer
almamustir. “16” sayis1 354.737 defa, “Nisan” kelimesi ise 160.415 defa, “Nisanda” kelimesi ise 151.997 defa kullanilmaistir.
Anahtar kelimeler i¢inde yer alan siyasi parti isimlerinin kullanim sayilar1 ise “AKP”, “AK Parti”, “CHP”, “MHP”, “HDP”
i¢in sirastyla; 356.768, 236.423 (ak), 190.905 (parti), 334.254, 121.505 ve 87.342 olarak tespit edilmistir.

Frekans analizinde derinlemesine inceleme igin ilk olarak, secilen anahtar kelimelerden referandum kelimesinin giinliik

kullanim seyrini gosterir grafik Sekil 2°de sunulmustur.
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Sekil 2. Guinliik Tweetler igerisinde “referandum” anahtar kelimesi

Caligma sirasinda elde edilen Tweetler igerisinde “referandum” kelimesinin bulunma sikligi, Sekil 2°de goriildiigii gibi dalgali
bir seyir izlemistir. Burada belirtilmesi gereken bir konu, giinliik elde edilen Tweet sayisinin da bu grafiklerde etkili oldugudur.
Ozellikle Twitter’in uyguladig1 bazi sinirlamalar ile birlikte diger sinirliliklar da, ¢alismanin sonug béliimiinde belirtilmistir.
Grafikte goriildiigii gibi, referandum ile ilgili goriislerin belirtildigi Tweetler baz1 giinlerde 14 Bin ile 20 Bin sinirlarinda
bulunurken, genel seyir 4 Bin Tweet ve listii seklinde gerceklesmistir. Bu grafikten de anlagildig: {izere, sosyal medya
iizerinde referanduma olan ilgi siirekli canli tutulmus ve siirecte insanlarin goriis ve dnerilerini belirttigi dnemli bir iletisim
platformu olarak yer almistir.

Calisma ayrica ii¢ farkli grupta aylik (giinliik) veriler halinde karsilastirmali olarak ele alinmistir. Bu gruplar; “Evet — Hayir”
olarak referandum oylama konusu, siiregteki partiler olan “AKP, MHP, CHP ve HDP” partileri ve son olarak bu partilerin
liderleri “Erdogan, Bahgeli, Kiligdaroglu ve Demirtas ile es baskan (HDP) Yiiksekdag” kelime gruplari olarak belirlenmistir.
Elde edilen Tweetler icerisinde “Evet” ve “Hayir” kelimelerinin aylik kullanim sikliklar1 Sekil 3’te sirasiyla gosterilmistir.
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Sekil 3. Referandum siirecinde Evet ve Hayir kelimelerinin (a) Subat, (b) Mart ve (c) Nisan aylarindaki kullanimlar1
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Sekil 3’te ilk dikkate deger bulgu, “Evet” kelimelerinin “Hay1r” kelimelerine kiyasla tiim aylarda daha yiiksek oranda bir
seyir gosterdigi olmustur. Bu kelimelerin aylik oranlari incelendiginde Subat ayinda kullanim sikliklar1 birbirine yakin oran
gosterirken (Sekil 3a), Mart ayinda ikisinin arasindaki fark artmis (Sekil 3b) ve Nisan ayinda ise giderek acilmistir (Sekil
3c). Buradan anlasilacagi iizere, referandumda propaganda siireci, sosyal medya iizerinde “Evet” lehine dogru ilerlemistir.
Ug aylik siireg incelendiginde Subat ayinda referandum tarihi agiklandiktan hemen sonra ilk hafta “Evet” ve “Hayir” kullanim
oranlar1 20 Bin ile 80 Bin arasinda yer alirken, ilk haftadan sonra bir diisme olmus ve genellikle 20 Bin kelimenin altinda
seyretmistir. Mart ayinda referandum konusu giindemi belirlemeye devam etmis ve ay boyunca genellikle 10 Bin ile 80 Bin
Tweet arasinda seyretmistir. En yogun Tweet oranlar1 yine bu ayda gerc¢eklesmis ve 13 Mart tarihinde yaklagik 100 Bin Evet
ve 55 Bin Hay1r kelimesi kullanilarak ii¢ ay i¢erisindeki en yiiksek seviye burada yaganmistir. Referandumun gergeklestirildigi
ay olan Nisan ayinda ise “Evet” ve “Hay1r” kelimelerinin kullanim siklig1, 10 Bin ile 70 Bin arasinda dalgal1 bir seyir
gostermistir. Tiim bu veriler 1s181nda, 11 Subat - 15 Nisan arasinda elde edilen tiim Tweetler igerisinde “Evet” ve “Hayir”

kelimelerinin toplamda birbirine oranlar1 Sekil 4’te gosterilmistir.

Hayir

B0.8%
Ewet

Sekil 4. Tweetler igerisinde yer alan “Evet” ve “Hay1r” oranlari

Elde edilen Tweetler igerisinde “Evet”, “Hayir” ya da her ikisinin birlikte kullanildigi Tweetlerden her iki anahtar kelimenin
toplamina oranlar1 Sekil 4’te gésterilmistir. Tablo 1’de verilen 2.305.392 adet “Evet” kelimesinin tiim kelimelere orant %3,32
ve 1.485.542 adet “Hayi1r” kelimesinin tiim kelimelere oran1 %2,14 iken, bu iki kelimenin oylama konusu toplamina oranlar1

Evet ve Hayir igin sirasiyla %60,8 ve %39,2 olmustur. Bu oranlarin hesabinda Esitlik (1) kullanilmaistir.

21033017 EVH
% (E vV H) = 2ii0220072 Y2 M
(EVH) = Siigsaize
Esitlikte “Evet” i¢in “E”, “Hay1r” i¢inse “H” kisaltmasi kullanilmaistir.

“Evet” ve “Hay1r” oranlarindan sonra ¢alismada, veri tabaninda yer alan Tweetler icerisinde siyasi partilerin giindemde
olma oranlar1 da aylik (giinliik) ve toplam oranlariyla incelenmistir. Bu inceleme sirasinda anahtar kelimeler arasinda yer
alan “AKP”, “CHP”, “MHP”, “HDP” ve yine kisaltma olarak kullanilan “AK Parti” kelimeleri se¢ilerek analizler
gergeklestirilmistir. Parti kisaltmalarinin Tweetler i¢erisinde aylik kullanim sayilar1 Sekil 5°te sirasiyla gosterilmistir.
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Sekil 5. Referandum siirecinde siyasi partilerin (a) Subat, (b) Mart ve (c) Nisan aylarindaki durumlar1
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Sekil 5 incelendiginde, ii¢ ay boyunca her ay en ¢ok kullanilan iki siyasi parti kisaltmasi olarak “AKP” ve “CHP” kisaltmalarinin
oldugu goriilmektedir. Bu iki kelimenin birbirine en fazla fark attig1 giinler “AKP” lehine 13 Mart 2017 tarihi olurken,
“CHP” lehine ise 14 Subat 2017 tarihi olmustur. Ancak burada “AKP” ve “AK Parti” kisaltmasinin kullanildigi Tweetler de
g0z oniine alindiginda, genel toplamda AK Parti kelimesinin diger siyasi partilere oranla daha fazla kullanildigi goriilmektedir.
Diger anahtar kelimeler icerisinde yer alan “MHP” kelimesi {i¢ ay boyunca zaman zaman en ¢ok kullanilan ii¢lincii, bazi
glinlerde ise dordiincii anahtar kelime durumunda olmustur. Yine bir diger anahtar kelime olarak secilen “HDP” kelimesi
ise bazi giinlerde ti¢lincii siklikta kullanilan siyasi parti kisaltmast olurken, zaman zaman da dordiincii siklikta kullanilan
kelime olarak tespit edilmistir. Siyasi partiler i¢in belirlenen anahtar kelimelerin oranlarini daha iyi inceleyebilmek adina,
Tablo 1°de verilen frekans tablosundaki genele oranlarinin haricinde, birbirlerine olan oranlar1 da incelenmistir. Bu oranlar

Sekil 6’da gosterilmistir.

HDP

AK Parti 47 g%

Sekil 6. Siyasi partilerin Tweetler icerisinde kullanilma oranlar1

Sekil 6 incelendiginde “AK Parti” (AKP dahil) anahtar kelimesinin %47,8 ile en ¢ok oranda kullanildig1 goriilmektedir.
“CHP” %32,1 ile ikinci, “MHP” %]11,7 ile ii¢lincii ve “HDP” ise %8,4 ile dordiincii sirada yer almistir. Sekilde yer alan
oranlar iginde “AK Parti” anahtar kelimesi, iki ayr1 kelimeden olustugu i¢in Tweetler igerisinde filtreleme yontemi kullantilmigtir.
Veri 6n-isleme asamasinda kelimelere ayristirilarak dizi listeleri olusturulan Tweetler i¢cinde “ak” ve “parti” kelimeleri bir
arada bulunan Tweetler secilerek bu sayilar orana dahil edilmistir. Tek basina “ak” ve/veya tek basina “parti” kelimeleri,
oranlara dahil edilmemistir. Giinliik Tweetler incelendiginde farkli zamanlarda “AK Parti” ve “CHP” anahtar kelimelerinin
birbirlerine Ustiinliik sagladiklar1 gézlemlense de genel oranlar dikkate alindiginda bu iki siyasi partinin birbirine orani
yaklasik 2/3 (CHP/AK Parti) seklinde gergeklesmistir. Cizelge 1’de tiim Tweetler igerisinde “AKP” orani %0,51, “ak’ orani
%0,34 ve “parti” oran1 %0,27 iken bu oranlar siyasi partilerinin birbirine kars1 oranlar1 karsilastirildiginda %47,8 olarak
gergeklesmistir. “CHP” orani tiim Tweetler igerisinde %0,48 iken siyasi partiler arasinda %32,1 oraninda gerg¢eklemistir.
“MHP” orani tiim Tweetler igerisinde %0,17 olup, siyasi partiler arasinda %11,7°lik bir oran elde ederken “HDP” ise tiim
Tweetler igerisinde %0,13 oraninda kullanilip siyasi partiler arasinda %8,4 orani elde etmistir. Siyasi partilerin oranlarinin
hesabinda Esitlik (2) kullanilmaistir.

0% (SP) = Zii022617 P (2)

15.04.2017
Z11.02.2017 vSP

Esitlikte “Siyasi Parti” i¢in “SP” kisaltmas1 kullanilmistir.

Sekil 5 ve Sekil 6°da belirtilen oranlar, siyasi partilerin sosyal medya kullanicilarinin giindeminde bulunma sikliklarinin
gostergesi olmustur. Calismada duygu analizi ger¢eklestirilmemis olup bu grafikler partilerin propaganda siirecleri ve bu
stireclerin giindeme olan etkisi hakkinda goriisler saglamaktadir.

Calismada secilen anahtar kelimelerin haricinde, Tablo 1’de goriilen frekans tablosundaki veriler incelendiginde ortaya ¢ikan
bir diger bulgu olan, siyasi parti liderlerinin referandum siireci boyunca giindemde olma sikliginin incelenmesi, aylik (giinliik)
ve toplam veri incelemelerinin son asamasi olmustur. Bu asamada referandum siirecindeki siyasi parti liderlerinden “Erdogan”,

“Kiligdaroglu”, “Bahgeli”, “Demirtas” ve (es baskan) “Yiiksekdag” kelimeleri incelenmistir. Bu kelimelerin tiim ¢esitlilikleri
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(Tirkge karakter farkliliklar1 vb.) incelemeye dahil edilmistir. Liderlerin referandum siireci boyunca Twitter’da gliindemde

bulunma sikliklar1 Sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil 7. Siyasi parti liderlerinin (a) Subat, (b) Mart ve (c) Nisan aylarinda Tweetler i¢erisindeki durumlar1
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Sekil 7°de goriildiigii gibi tiim Tweet verisi icerisinde siyasi parti liderlerinden en ¢ok bahsedileni, tiim referandum siirecinde
“Erdogan” olmustur. Subat, Mart ve Nisan aylar1 boyunca “Erdogan” kelimesi, diger siyasi parti liderlerinin isimlerinden
daha ¢ok kullanilan kelime olmustur. Daha sonra “Kilicdaroglu” ve “Bahgeli” kelimeleri birbirlerine yakin sayilarda
kullanilmis, en az bahsedilen kelimeler ise “Demirtas” ve “Yiiksekdag” kelimeleri olmustur. Siyasi parti liderlerinin
referandum siirecindeki genel degerlendirmesinin ardindan birbirlerine oranlari da incelenmistir. Bu oranlarin elde edilmesinde
Esitlik (3) kullanilmistir.

15.04.2017
Y11022017 L 3)

% (L) = Sis0sz07

11.02.2017

Esitlikte “Siyasi Parti Liderleri” icin “L” kullanilmistir. Esitlik (3) ile hesaplanan oranlar Sekil 8’de gosterilmistir.

Demirtas

Bahceli
L

Kihigdaraglu

Yuksekdad
£9.3%

Erdogan

Sekil 8. Siyasi parti liderlerinin referandum siirecinde birbirlerine kars1 giindemde yer alma oranlari.

Sekil 8’de goriildiigii gibi siyasi parti liderlerinin oranlari, toplam siyasi parti liderlerinin oraniyla degerlendirildiginde
“Erdogan” %69,3 ile en ¢ok giindemde olan lider olmustur. Bu oran tiim kelimeler ile frekans analizi gergeklestirildiginde
%0,35 ile yine en fazla oran olarak belirlenmistir. Daha sonra “Kiligdaroglu” %15,2 oranda yer almaktadir. Kiligdaroglu'nun
tiim kelimeler i¢erisinde giindemde olma orani %0,07 olurken hemen sonrasinda %13,9 ile yer alan “Bahgeli” de benzer
sekilde tiim kelimeler igerisinde yaklasik %0,07 oraninda giindemde yer almistir. Diger siyasi liderler “Demirtas” %1,1
oraninda, “Yiiksekdag” ise %0,5 oraninda giindemde yer alan liderler olmustur. Bu iki lider frekans tablosunda ilk 100

kelime arasinda yer almamistir.
4. TARTISMA VE SONUCLAR

Sosyal aglar gittik¢e yayginlasarak insan hayatini her gegen giin daha gok etkiler duruma gelmistir. Sosyal medya platformlarinda
hemen hemen her konuda tartigmalar yapilmakta ve giindemler olusturulmaktadir. Insanlar aktif olarak bu platformlari takip
etmekte, buralarda paylasimlar yapmakta ve buralardaki paylasimlardan da etkilenmektedir. Platformlarin en etkin kullanildig:
alanlardan bir tanesi de siyaset ve siyasi propagandalardir. Diger tiim alanlarda yapildig gibi siyasi partiler de buralardan
propagandalarini gerceklestirmekte, kitlelere ulasmakta ve kitleleri etkilemektedir. Ustelik bu paylasimlar ve etkilesimler
sadece profesyonel siyasetciler tarafindan degil ayni zamanda tiim toplum tarafindan da gergeklestirilmektedir. Boylesine
biiyiik etkilesimlerin gerceklestigi sosyal medya platformlarinda da insanlarin bu paylasimlardan etkilenmemesi artik
neredeyse miimkiin degildir.

Sosyal medyanin etkisinin bu kadar giiclii olmas1 sonucunda gerek Tiirkiye’de gerekse de diinyada siyasi katilim faaliyetlerine
yonelik akademik ¢alismalar gergeklestirilmistir. Bu ¢alismalar siyasi tercihleri 6l¢me, platformlarin etkinligini belirleme,
propagandalarin etkinligi belirleme gibi pek ¢ok farkli amaglarla yapilmistir. Tiirkiye’de gerceklestirilen 2017 referandumu
ile ilgili aragtirmalar Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2.
2017 Tiirkiye Referandumu i¢in daha énce gergeklestirilen ¢alismalar
Yazar Calismanin Amaci Kullanilan Veri
Zararsiz ve Sénmez (2018) Evet / Hayir incelemesi 14.975.595 Tweet
Arklan ve Kartal (2020) Referandumun sosyal medyaya etkileri 400 anket
Kiligaslan (2018) Siyasi Liderlerin siyasal iletisimde Twitter kullanim1 192 Tweet
Dogan (2019) Siyasi Liderlerin siyasal iletisimde sosyal medya kullanimi -
Colakoglu ve Tan (2018) Siyasal iletisim araglarinin oy verme davranisi tizerindeki etkisi 495 anket
Olkun ve ark., (2018) Sosyal medya tizerinden propagandalarin gengler tizerine etkileri 400 anket
Budak (2018) Siyasi partilerin glindem yonlendirmelerinin incelenmesi 842 Tweet
Orselli ve ark., (2018) Siyasi parti ve liderlerin mikroblog se¢im aktiviteleri 16 Twitter hesab1
Giller ve Celik (2017 Twitter lizerinden kamp?nya. sﬁreglszil?in bili‘n'(,:li bir sekilde yonetilip .
yonetilmediginin tespiti
Demirhan (2017) Evet / Hayir incelemesi 5745 Tweet
Furman ve Tung (2020) Evet / Hayir incelemesi 150 Hashtag

Bu calismada gergeklestirilen analizler, Tablo 2°de verilen ¢aligmalardan yontem, uygulama ve analiz bakimindan farkliliklar
icermektedir. Zararsiz ve Sonmez (2018) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma bir sosyal medya analiz sirketinden alinan veriler
iizerinden yiriitiilmiistiir. Bu ¢aligmada ise tiim veriler aragtirmaci tarafindan elde edilerek veri temizleme ve analiz islemleri
birebir gergeklestirilmistir. Boylece arastirmanin verilerinin gegerlik ve giivenirligi saglanmistir. Benzer sekilde evet/hayir
temalar1 tizerine gergeklestirilen diger ¢alismalar (Demirhan, 2017; Furman ve Tung, 2020) ise veri boyutu agisindan bu
caligmadan ¢ok daha az verileri igermektedir. Bir baska Twitter verisi iizerinde gergeklestirilen ¢alismada ise 842 Tweet
iizerinden kategoriler olusturularak partilerin propagandalari incelenmistir (Budak, 2018). Bu ¢alisma da 6zellikle incelenen
Tweet sayisi ve odak noktasi agisindan gergeklestirilen bu aragtirmadan ayrismaktadir. Kiligaslan (2018) da ayni1 sekilde
siyasi partilerin ve parti liderlerinin referandum siirecindeki sosyal medya paylagimlarini nitel analiz yontemleriyle analiz
etmistir. Benzer bir ¢alismada ise siyasi parti liderlerinin referandum paylasimlar: degerlendirilmis ve bu ¢calismada da yine
oy kullananlarin sdylemleri degil, liderlerin propaganda sdylemlerine odaklanilmistir (Dogan, 2019). Arklan ve Kartal
(2020), 2017 referandumunun sosyal medyaya etkilerini, anket yontemiyle arastirmiglardir. Bu aragtirma tersine bir yontem
izleyerek referandumun sosyal medyaya etkisini aragtirirken, sosyal medyanin referandum tizerinde etkisi olmadig1 sonucunu
belirten baska bir anket ¢alismasi da Colakoglu ve Tan (2018) tarafindan gerceklestirilmistir. Universite 6grencileri arasinda
gergeklestirilen bir baska calismada ise katilimcilarin son dakika geligsmelerini takip etme, bir politik aday veya partiyi
begenme, siyasi bir olayin fotografini paylasma ve siyasi bir anket yapma ya da ankete katilma gibi aktiviteleri sosyal
medyadan daha sik gerceklestirdikleri bulgulanmistir (Olkun ve ark., 2018). Referandum siirecini nitel analiz yoluyla inceleyen
baska bir ¢alisma ise Kiligaslan (2018) tarafindan gergeklestirilmistir. Benzer bir ¢alisma bu defa siyasi partiler degil de
parti liderlerinin paylagimlarina odaklanarak, i¢erik analizi seklinde ger¢eklestirilmistir (Dogan, 2019). Ayrica hem partiler,
hem de liderlerin Twitter kullanimlarina yonelik nitel analiz ¢alismasi da gergeklestirilmistir (Orselli ve ark., 2018). Referandum
siirecinde kullanilan hashtaglerin degerlendirildigi betimsel analiz ¢alismasi da mevcut olup bu ¢aligmada partilerin se¢im
siirecindeki sosyal medya kampanyalarindaki bilingli propaganda siireci irdelenmistir (Giiler ve Celik, 2017). Demirhan
(2017) ise “anayasa” kelimesini iceren 150 Bin Tweet igerisinden referandum igin evet/hayir kelimelerini iceren 5745 Tweet
verisi igerisinde analiz gergeklestirmis ve kullanicilarin referandum siirecine iligkin goriislerini degerlendirmistir. Caligmasini
secim giini ile sinirlandirarak, evet/hayir kelimeleri ile birlikte kullanilan hashtagleri inceleyerek, kullanicilar arasindaki
baglantilar1 ve kisilerin se¢im sonuglarina iliskin goériislerini inceleyen bir ¢alisma ise Furman ve Tung (2020) tarafindan
gercgeklestirilmistir.

Daha once gergeklestirilen calismalardan farkli olarak derinlemesine tiim boyutlariyla gerceklestirilen bu sosyal medya

metin madenciligi aragtirmasinin alana katkilari sdyle siralanabilir:
Ginliik veriler kullanilarak siyasi propagandalar analiz edilebilir ve siire¢ dinamik olarak yonetilebilir.
Siyasi partilerin propaganda yonetimlerinde sosyal aglardaki metin madenciligi, karar destek sistemi olarak kullanilabilir.
Bu arastirmada gergeklestirilen ¢aligmalara ek analizlerle (duygu analizi vs.) toplumun nabzi tutulabilir.

Klasik yontemlerle gergeklestirilen anket arastirmalarina, ikinci bir boyut eklenerek dijital katilim 6lgtilebilir.
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Ticari, giivenlik, akademik amach siber istihbarat faaliyetlerine (Savas ve Topaloglu 2015) ek olarak artik sosyal amagl
siber istihbarat faaliyetleri de gergeklestirilebilmektedir. Siyasi istihbarat, bu agidan karar vericiler ve politika belirleyiciler
icin en 6nemli faaliyetlerden biri olabilir. Bu ¢alisma toplum tizerinden siyasi istihbarata bir 6rnek teskil etmekle beraber
sonraki ¢aligmalar i¢in de yol gosterici niteliktedir. Ayrica bu ¢aligsma, {ilkemizin bir sonraki se¢imleri i¢in makine dgrenmesi
ve derin 6grenme algoritmalart kullanilarak benzer arastirmalarla daha kapsamli sonuglara ulagilmasi, toplumun nabzinin
tutulmasi ve politika belirleyicilere dijital katilim hakkinda yol gostermesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Bu baglamda,
calismanin gelecek asamasinda planlanan adimlarindan bir tanesi makine 6grenmesi algoritmalarinin benzer veriler tizerinde
kullanilmas1 ve sonuclarinin degerlendirilmesidir.

Caligmanin bazi sinirliliklart da bulunmaktadir. Bunlardan ilki, sosyal medya iizerindeki metin madenciliginin, klasik veri
madenciliginden daha zor uygulanmasidir (Salloum ve ark., 2017). Ciinkii sosyal medyada yapilandirilmamis pek ¢ok veri
bir arada bulunup, ciddi bir veri dn-igleme siireci gerektirmektedir. Bir diger sinirlilik ise kelime bazli dogal dil isleme
caligmalar1, Twitter tizerindeki konu bazli ¢alismalar i¢in bazen yaniltici olabilmektedir. Cok 6zel konular haricinde “evet”
ya da “hayir” gibi genel kelimeler i¢eren ¢alismalarda kullanilan kelimelerin konuyla ilgili oldugunu tespit edebilmek igin
ek arastirmalar ve analizler gerekmektedir. Diger sinirliliklar ise Twitter kaynaklidir. Bunlardan ilki, Twitter tizerinden veri
elde etmek i¢in gergeklestirilen baglantinin zaman zaman kopma ve veri akisinin durma ihtimalidir. Bir digeri ise Twitter’in
TT (Trend Topic — Egilim Konusu) listesinde anlik giindem olan kelime veya etiketleri listeye almasi ancak spesifik konularin
bu listede yer almiyor olabilme ihtimalidir. Aragtirma i¢in bdyle bir konu se¢ildiyse bu konular i¢in ya 6zellikle arama
yapilmali ya da bir ara¢ kullanilmalidir. Son sinirlilik ise donanim ihtiyacidir. Bu arastirmadaki gibi ¢ok biiyiik boyutlarda
veriyi islemek i¢in 6zel hesaplama kabiliyetlerine sahip donanimlar gerekmektedir.
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