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Oz Secim kampanyalarmin tarihsel gelisimi siirecinde her dénem yeni teknolojiler
kampanyalarn basarisi noktasinda belirleyici bir faktor olmustur. ITk donemlerde mesajlarin
miimkiin  oldugunca genis kitlelere ulastirilmast amacwyla yiiriitiilen kampanyalar,
giliniimiizde tek tek tiim bireylere ulagsma ¢abasina dontismiistiir. Bireysellesmenin sosyolojik
bir olgu olarak onem kazandigi doksanli yillardan itibaren se¢im kampanyalart da mikro
hedefleme olarak tamimlanan ¢ok kiigiik toplumsal gruplari ve bireyleri hedef alan
ozellestirilmis bir stratejiyi kullanmaktadir. Giinliik hayatin ayrilmaz bir par¢ast haline gelen
sosyal medya platformlariyla birlikte mikro hedefleme yontemleri olduk¢a gelismis ve
cesitlenmigstir. Bu yontemler araciligiyla kisisel ve ¢ogu zaman mahrem bilgiler kullanilarak
se¢menlerin manipiile edilmesi, giiniimiizde gerek siyasi partiler gerekse se¢cmenler agisindan
suirlart ¢izilmemis bir sorun olarak goriilmektedir. Caliymada ilk olarak siyasal iletisim
calismalarmmin aragtan, mesaja ve se¢menlere dogru evrilen arastirma gelenekleri ele
alinmakta ve ardindan giiniimiizde mikro hedefleme ozelinde yapilan kampanyalarin
kullandig1 yontemlere ve etik simirlara odaklanilmaktadwr. Bu ¢alismayla mikro hedefleme
hususunda Tiirkge literatiirde bulunan eksikligin giderilmesine sinirl él¢iide de olsa katk
sunulmast amaglanmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Mikro hedefleme, siyasal kampanya, Cambridge Analytica, siyasal
iletisim

Approaches Extending from ' Medium ** Priority to " Micro Targeting"
in Political Communication: Using Artificial Intelligence Technology in

Identifying and Communicating Micro Target Audience

Abstract: In the historical development process of election campaigns, new technologies,
marketing and communication techniques have been a determining factor in the success of
the campaigns. The election campaigns carried out in the early periods with the aim of
delivering messages to the broadest audience as possible have turned into an effort to reach
all voters individually. Since the nineties, when individualization has gained importance as a
sociological phenomenon, election campaigns use a customized strategy that targets very
small social groups and individuals, defined as micro-targeting. With the social media
platforms that have become an integral part of daily life, micro targeting methods have been
developed and diversified. Manipulating voters by using personal and often confidential
information through these methods is now seen as an unbounded problem for both political
parties and voters. In this study, first of all, the research traditions of political communication
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evolving from the medium, to the message and voters are discussed, and then the methods
and ethical limits used by the campaigns in the context of micro targeting are focused on.
With this study, it is aimed to make a limited contribution to the elimination of the deficiency
in the Turkish literature on micro targeting.

Keywords: Micro targeting, political campaign, Cambridge Analytica, political
communication.
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l. Giris

Siyasal iletisim caligmalarinda yeni teknolojilerin yaygin olarak kullanimi,
secmenlerin bireysel olarak ikna edilebilmesini daha 6nemli bir hale getirmistir. Clinkii
bu yeni teknoloji sayesinde her birey ve siyasi kurum o6ncekilerle kiyaslanamayacak
Olciide daha kolay, daha hizli ve ¢ok daha az bir maliyetle mesajlarin1 hedef kitlelerine
iletebilmektedir. Bu nedenle siyasal iletisimde iki konu giderek daha da 6ne ¢ikmis ve
onem kazanmustir: Bunlar hedef kitlenin mikro diizeyde belirlenmesi ve her bir segmene
hitap edebilecek, beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verebilecek mesajlarin
yazilmasidir.

Dogru hedef kitlenin tespit edilememesi ve dogru mesajlarin bu segmenlere
iletilememesi siyasal iletisim ve se¢im c¢aligmalarimin basarisim etkileyecek en 6nemli
faktorlerdir. O nedenle siyasal pazarlama disiplini bu konuya olabildigince odaklanmis
ve hedef kitlenin nasil belirlenebilecegine dair literatiire olabildigince yeni yontemler
kazandirmistir. {letisim ve siyasal iletisim arastirmalarina bakildiginda ilk dénem
calismalarin araca (medium) odaklandig1 gériilecektir. izleyicinin (audience) énemi ise
daha ziyade 1960’11 yillardan sonra anlagilmaya baslanmistir.

Bu makalede erken donemlerden baslayarak gerceklestirilen siyasal iletisim
aragtirmalarindan giiniimiize uzanan ¢izgi iizerinde kisaca durulacak ve son zamanlarda
tartigilan yapay zeka teknolojisine odaklanilacaktir. Artik gerek siyasal iletisim gerekse
secim kampanya caligmalarinda bundan bdyle bu yeni teknolojinin yaygin olarak
kullanilabilecegi 6ngoriisiinde bulunmak bir kehanet degildir.

Yapay zeka teknolojisi internet sayfalari ve sosyal medya hesaplarindan hareketle
mikro Slgekte hedef kitleleri belirleyebilmektedir. Ancak sosyal medyadaki hesaplarin
yabana atilamayacak bir boliimiiniin sahte veya yapay zeka iiriinii oldugu dikkate alinirsa
bu yeni uygulamanin 6niinde biiyiik bir problemin de var oldugu goriilebilecektir. Iste
bu miitevazi ¢aligmada bu yeni uygulamanin nasil gelistigi, uygulandigi, avantajlart ve
kars1 karsiya oldugu tehditlerin neler oldugu konusu ele alinacaktir. Caligmanin ilk
boliimiinde siyasal iletisime dair ¢alismalarin ge¢misine dair kisaca literatiir bilgisi
verildikten sonra siyasal kampanya iletisiminde hedef kitle belirleme ve mesaj yazimi
konusu {iizerinde durulacaktir. Ardindan yapay zeka teknolojisinin gelismesine
odaklanilacak ve se¢im kampanyalarinda nasil kullanildig1 degerlendirilecektir.

Bu metnin temel sorusu yapay zeka teknolojisinin nasil kullanildig1, avantajlarinin
ve dezavantajlariin neler oldugudur. Ayrica gelecekte bu uygulamanin nasil
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yayginlasarak se¢im kampanyalarinin disina ¢ikip genel olarak siyasal iletisim
calismalarinda kullanilabilecegidir. Ote yandan bu yeni uygulamanmn &niindeki
tehditlerin neler oldugu, ne gibi tartigmalara yol acabilecegi de ayr1 bir sorunsal olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

11.Siyasal iletisim Arastirmalarinin Gec¢misi

Siyasal iletisim Chaffee’nin de vurguladig1 iizere kabaca, iletisimin siyasal siirecte
kullanimi olarak ifade edilebilir (Chaffee, 1975: 15). Bu ciimleden de anlasilacagi gibi
siyasal iletisim, disiplinleraras1 bir alan olup iletisim, sosyoloji, psikoloji, tarih, siyaset
bilimi gibi birgok disiplinle kesismekte ve bunlardan yararlanmaktadir. Nitekim
felsefecilerin ve diisliniirlerin siyasal iletisimle ilgili konugmalar1 ve tartismalari Antik
Yunan donemine kadar gitmektedir. Aristo’nun ve Platon’un bu anlamdaki fikirleri
giinlimiizde de siyaset bilimi, siyasal iletisim, sosyoloji ve felsefe gibi degisik
disiplinlere konu olmaktadir. Ilk dénem tartigmalar daha ziyade siyasi mesajlarin
kaynagi, ikna boyutu, konusmacinin iislubu... vb. gibi konulara odaklanmustir.

Bugiinkii anlamdaki siyasal iletisim c¢aligmalarini bir asir geriye gotiirmek
miimkiindiir. Baglangigta iletisim arastirmalar1 ve siyasal iletisim arastirmalart uzun siire
birlikte anilmis ve daha sonra birbirlerinden ayrismuslardir. Ilk donemlerden giiniimiize
kadar yapilan yorumlar ve arastirmalar degerlendirildiginde bu ¢aligmalari belli bagliklar
altinda toparlamak miimkiindiir (Everett, 2004: 3-16):

Birinci ve Ikinci Diinya Savasi sirasinda yapilan arastirmalar daha ziyade siyasal
propaganda c¢aligmalar1 kapsamina giren tiirdendir. Bu arastirmacilar arasinda Walter
Lippman ve Lasswell gibilerini saymak miimkiindiir. Lippman I. Diinya Savasi sirasinda
Fransa’da ittifak Devletleri ordusu igin propaganda brosiirlerinin metin yazimi gérevini
istlenmistir. Savas yillart propagandanin yogun olarak kullanildigi dénemler oldugu icin
propaganda konusu da iletisim ¢aligmalarinin merkezinde yer almigtir. Lippman, 1917
yilinda da New York Times gazetesinde, Rusya’da gerceklesen Bolsevik Devrimi’ne
dair yer alan haberlerin icerik ¢dziimlemesini yapmistir. Aragtirma sonunda Lippman,
bu haberlerde Bolsevik Ihtilali’ne iliskin dnyargilarin yer aldigm tespit etmistir. Bu
nedenle Lippman, ortalama bir Amerikan vatandasinin giincel sorunlar hakkinda dogru
bilgiye sahip olamayacagimni ve bu anlamda dogru bir kamuoyu olusamayacagini
degerlendirmeye baglamistir.

Nitekim Lippman bu tarihten birka¢ yil sonra 1922 yilinda Public Opinion ve 1925
yilinda ise The Phantom Public adli kitaplarini yayimlayarak kamuoyuna dair goriislerini
dile getirmistir. Lippmann 6zetle, dogrudan demokrasinin imkansiz oldugunu, siradan
vatandaglarin ~ kamusal  sorunlar  hakkinda  rasyonel karar  vermelerinin
beklenemeyecegini ileri siirmiistiir. Ciinkii ortalama bireylerin medyadan alabilecegi
bilgi miktarinin olduk¢a sinirli oldugunu goézlemlemistir. Lippmann’a gore siyasi
faaliyetler ortalama vatandas i¢in ¢ogunlukla gériinmez ve ulasilmazdir. Bu nedenle de
bireyler kamusal konularda bilgi edinmek i¢in kitle iletisim araglarina baglanmak
zorundadir. Ancak medya, vatandaslarin dogru ve rasyonel kararlar verebilmesi igin
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gerekli siyasi bilgiyi saglama anlayisina ve kabiliyetine sahip degildir (Glynn; Herbst;
O'Keefe; Shapiro, 1999: 215-217).

Herold Lasswell ise 1. Diinya Savasi sirasinda Almanlarin Amerika, Ingiltere ve
Fransa’ya yonelik propaganda mesajlarinin etkisine dair doktora tezi hazirlamistir.
Calismasinda igerik ¢oziimlemesi yontemini kullanan Lasswell sonugta ‘Kim, Neyi,
Hangi Kanaldan, Kime, Hangi Etkiyle soylemektedir’ seklinde literatiire gecen iletisim
modelini geligtirmistir (Bkz. Lasswell, 1927). Lasswell II. Diinya Savasi sonrasinda da
benzer arastirmalarini siirdiirmiistiir. Lasswell ve Lipmann’in bu g¢alismalar1 erken
donem kitle iletisim araglarinin etkilerine dair kanaatlerin belirlenmesinde de belirleyici
olmustur Bagka bir anlatimla bu ¢alismalar 1s1ginda kitle iletisim araglarinin bireyler
tizerinde dogrudan etki yaptigi degerlendirilerek Siringa Modeli gelistirilmistir.

Lippmann’in yayinlari kitle iletisim araglarinin ve iktidarlarin kamuoyu ile iliskileri
lizerine yapilan g¢alismalara da 6ncii olmustur. ‘Public Opinion’ adli kitabi medyanin
kamuoyu olusturma giiclinii ortaya koymaktadir. Ona gore kitle iletisim araclarinin
siyasal etkisi, giindemi belirleme giiciiyle ilgilidir (Lippmann, 1922).

Bu arada 1920’li yillarin baslarindan itibaren Almanya’da arastirmalar yapan
Frankfurt Okulu mensuplar1 da medyanin izleyiciler {izerinde giiclii etkileri oldugunu
varsayarak, yonetici elitler ve kapitalizm lehine ideolojik hegemonya olusturduklarini
degerlendirmislerdir.

Ikinci gelenegi segmen tercihlerine yonelik oy verme davranislarina dair yapilan
aragtirmalar olusturmustur. Bu anlamda s6z edilmesi gereken oncii arastirmalar, ¢ The
People ’s Choice’ bagligiyla da galigmalarini kitaplastiran Lazarsfeld ve arkadaglarinin
Columbia Universitesi Sosyal Arastirmalar Merkezi’nde yaptigi faaliyetlerdir (Bkz.
Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1944). Ardindan degisik arastirmacilar farkli {ilkelerde
benzer ¢aligmalar yiiriitmiislerdir. S6zgelimi Elizabeth Noelle Neumann ise 1965 yilinda
Almanya’da gerceklestirilen segimler lizerine yaptig1 calismada kararsiz se¢gmenlerin son
asamada nasil karar verdiklerini ve bu kararlarimin altinda yatan ana nedenlerin neler
oldugunu tespit etmeye caligmistir. Neumann ¢alismasinda, ayrica kamuoyunun nasil
yayildigt konusuna da odaklanmistir. Aragtirma sonucunda kararsiz segmenlerin son
anda tercihlerini en gii¢cli olan siyasi partiden yana kullandiklarini tespit etmistir.
Neumann bu durumu gelistirdigi ‘Suskunluk Sarmali’ teorisiyle agiklamistir. Buna gore,
genel olarak kamuoyu ile oydagmayan bireyler toplumdan diglanma endisesi tasirlar. O
yiizden gevreyi gozlemlerler ve kazanan tarafin yaninda yer alirlar. Ciinkii kimse
kaybetmek istemez. Ozellikle kendine giiveni az olan ve politik siireglerle fazla
ilgilenmeyen se¢menler kararlarini son ana birakir ve degistirirler. Medya ise
¢ogunlugun goriisiine paralel olarak yayin politikasi izler ve azinlik goriisleri bastirir
(Ginneken, 1999:13).

Uciincii gelenek kitle iletisim araclarinin etkileri konusunda yapilan galigmalar
kapsamaktadir. Lazarsfeld 1937 yilinda radyonun Amerikan toplumu {izerine etkileri
konusunda aragtirmalar yapmigtir. Ardindan 1940 yilinda Berelson ve Gaudet ile birlikte
Ohio eyaletinin Erie bolgesinde, 1940 Baskanlik se¢imlerindeki se¢gmen davranislari
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aragtirmasi gergeklestirmistir. Bu arastirmada 600 denekten sadece 54’iiniin se¢imlerde
daha once oy verdigi siyasi partinin adayina degil de baska bir partinin adayina oy
verdigini tespit etmislerdir. Ayrica se¢imlerde medyanin etkisinin minimal diizeyde
oldugu sonucuna ulasmislardir. Bunun sonunda da iki asamali1 etki modelini gelistirerek
se¢imlerde iletisim siirecinin nasil igledigine ve kanaat onderlerinin etkisine vurgu
yapmuslardir. Soyle ki, kanaat onderleri kitle iletisim araclarindan aldigi mesajlart
dolayimladiktan sonra kendi ¢evrelerindeki bireylere yaymaktadir. Dolayisiyla bu
stirete kanaat 6nderleri ile segmenler arasindaki kisilerarasi iletisimin 6nemi ve etkisi
ortaya ¢ikmistir.

Joseph Klapper de 1950’li yillarda yaptigi aragtirmalar neticesinde kitle iletisim
araclarinin var olan kanaatleri pekistirmede etkili oldugu ama bu kanaatlerin degisiminde
siirh bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasmistir (Bandura, 2008:139). Ardindan
Cohen’in 1963 yilinda medyanin bireylerin ne hakkinda diisiindiiklerini belirlemede
basarili olduguna ama ne diisiindiigii konusunda o derece basarili olamadigina dair
vurgusu epeyce ses getirmistir (Everett, 2004: 10). Aslinda Cohen’in bu ifadesi
Lippmann’in daha 1920°li yillarin basinda vurguladigi ‘pictures in our head and the
world outside ’ seklindeki vurgusuna dayaniyordu (Glynn; Herbst; O'Keefe; Sbapiro,
1999: 177-178). Medyanin giindemi belirledigine dair bu vurgular Maxell McComb ve
Donald Shaw’in yaptig1 ampirik arastirmalar neticesinde daha net bir teorik gergeveye
kavusturulmustur. McComb ve Shaw 1972 yilinda Chapel Hill’de yaptiklari
aragtirmalarda 1968 yili ABD baskanlik se¢imlerinde kararsiz segmenlerin nasil karar
verdiklerini ve medyanin sec¢imleri nasil ele aldigim tespit etmeye g¢alismuslardir.
Neticede medyanin en ¢ok yer verdigi bes dnemli konu ile segmenlerin en Snemli
gordiigli bes 6nemli sorunu tespit ederek biiyiik oranda ortiistiiglinii saptamislar ve
medyanin, kamuoyunun ne hakkinda konusmasini belirledigi bulgusundan hareketle
kendi glindem olugturma modellerini gelistirmiglerdir (Mcquail, Windahl, 2013: 104-
105).

Bu arada 1950’11 yillarda Richard Hoggart’la baslayan ve Stuart Hall ile devam eden
Ingiliz Kiiltiirel Calismalar ekolii medya ve izleyici etkilesimi konusunda farkli bir
perspektif gelistirmistir. Bu ¢alismalar izleyicilerin Kitle fletisim Araclarini nasil izledigi
konusuna odaklanmis ve 6nceki bakis acilarini ters yiiz ederek izleyicinin dnemine vurgu
yapmugtir. Stuart Hall ve David Morley, ¢aligmalarinda televizyon izleyicilerinin
izledikleri metinleri nasil okuduklarini ortaya koymus ve bireylerin kendilerine sunulan
ya da dayatilan kiiltiir ve sdylem karsisinda pasif bir pozisyon almayip belli bir direng
gosterdiklerine dikkati cekmislerdir (Hall, 1980: 197; Morley, 1980).

Giintimiizde siyasal iletisim caligmalari giderek internet, sosyal medya ve
kullanicilarina dogru yonelmektedir. Bu yeni teknoloji ve mecralarin siyasal iletisimde
ve secim kampanyalarinda nasil kullanildigr ve segmenler {izerindeki etkisi birgok
aragtirmanin temel sorusunu olusturmaktadir. Ozellikle mikro hedef kitle belirlenmesine
imkan vermesi ve en son ABD baskanlik se¢cimlerinde bu mecralar1 ve uygulamalari
basarili bicimde kullanan Trump’1n favori gosterilen rakibi Hillary Clinton’a kars1 se¢imi
kazanmasinda etkili olduguna dair agiklamalarin yapilmasi, ilgi ve ¢aligmalari bu alana
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dogru epeyce kaydirmistir. Bu miitevazi ¢alismanin temel konusu da bu mikro hedef
kitlenin belirlenmesi ve se¢im kampanyalarinda kullanilmasina iliskindir.

111.Se¢cim Kampanyalarinda Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Siyasal se¢im kampanyalar1 6ncesinde hedef kitlenin dogru bigimde belirlenmesi
kampanya ¢aligsmalarinin en 6nemli asamalarindan biridir. Hedef kitle, se¢cimi kazanmak
icin kampanya yOnetiminin, oylarin1 almayir amacgladigi se¢cmen gruplarini
kapsamaktadir. Dolayistyla hedef kitle, kampanya mesajlarinin yaziminda dikkate alinan
ve bu mesajlarin iletilecegi se¢menlerden olusmaktadir. Hedef kitleler 6te yandan,
kampanya biitgesinin hazirlanmasinda ve medya planlamasinin yapilmasinda da
belirleyici olmaktadir (Devran, 2004: 77).

Hedef kitle tespiti makro ve mikro diizeylerde yapilabilir. Makro diizeydeki hedef
kitleler niifus yapisi veya segmen yapisi dikkate alinarak belirlenmekte olup, bu nedenle
de daha genel se¢men Kkitlelerinden olugmaktadir. S6zgelimi bolgesel, yas, ideolojik
egilimler, cinsiyet, onceki se¢men davranislar1 vb. kriterlere goére belirlenen hedef
kitleler olabildigince genel yapilardan olusmaktadir. Ozellikle bir secim bolgesindeki
ylizen oylarin konumu ve orani gibi konular, o bdlgenin 6ncelikli hedef kitle icerisinde
yer alip almayacaginda belirleyici olmaktadir (Fishel, 1998: 172).

Mikro diizeyde hedef kitle ise olabildigince dar bir yapiy1 temsil etmektedir. S6z
gelimi bir aile veya her bir se¢menin kendisi mikro 6geler olabilirler. Bir siyasal parti ne
kadar mikro 6l¢ekte hedef kitle belirleyebilirse o 6lgiide dogru mesajlart dogru bireylere
gonderebilme, ikna edebilme ve dolayisiyla daha iyi sonug alabilme imkénina sahip
olabilecektir (Blaemira, 1998: 156).

Se¢imlerde hedef kitle belirlenirken, basarili sonu¢ alinabilmesi igin kimlerden oy
aliabileceginin dogru bigimde tespit edilmesi ve ona gore segmen koalisyon profilinin
olusturulmasi zorunludur. Bu koalisyon igerisinde hangi segmen gruplarinin yer alacagi
ancak kampanya dncesinde gergeklestirilen genel 6l¢iim arastirmalari, anket ¢alismalari,
odak grup veya birebir goriismeler neticesinde belirlenebilir. Bunun neticesinde hangi
secmenlerin desteginin alinabilecegi ve kararsiz segmenlerin kimlerden olustugu
saptanarak hedef kitle belirlenir, bu kitlenin beklentilerine ve ihtiyaclarina gore
kampanya temasi sekillendirilerek mesajlar ve sloganlar yazilir.

1V .Hedef Kitleye Doniik Mesajlarin Yazilmasi

Siyasal se¢im kampanyasinda mesajlarin yazilabilmesi i¢in kampanya temasinin ve
stratejilerinin  belirlenmesi gerekir. Cilinkii kampanya temasi, se¢im siirecinde
se¢menlere iletilecek mesajlarin genel konusunu kapsamaktadir. Iyi bir kampanya temast
secmenlerin beklentilerine cevap verecek projeleri igerir.

Siyasal kampanya mesajlarmin olusturulmasinin belirli amaclar1 vardir. Kampanya
mesajlar1 siyasal partiye inananlari, se¢cim giiniinde oylarin1 kullanmalar1 konusunda
cesaretlendirmeye yonelik hazirlanmalidir. Mesajlar ayrica, bagimsiz ve etkilenme
olasilig1 olan se¢menleri ikna etmeye yonelik olmali ve rakip partiyi destekleyecek
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adaylara seslenerek bu se¢imde diger partinin adayini desteklemelerinin bircok agidan
daha dogru ve yararli olacagini vurgulamalidir (Johnson- Cartee,. Copeland, 1997: 21).

Mesaj hazirlanirken secim bolgesinin niifus profili, se¢menlerin oy verme
davranislar1  ve adaylarin  Ozellikleri gibi degisik faktorler g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. S6zgelimi se¢menin yasadigt bolgenin toplam niifusu, se¢men
sayisi, se¢cmenlerin partizanlik oranlari, sandiga giden se¢menlerin sayisi, se¢gmenlerin
etnik, cinsiyet ve yas gibi 6zellikleri, istthdam yapisi, egitim, meslek ve aile statiisii, grup
tiyelikleri, dini karakteristikleri, bolgeye 6zgii sorunlar ve ideal aday profilleri gibi
(Faucheux, 2002:2).

Kampanya mesajlart olusturulurken se¢imin kazanilmasi i¢in hangi se¢men
gruplarinin oylarinin alinmasi gerektigi hususu netlige kavusturulmalidir. Hazirlanacak
mesajlarm bu se¢men koalisyonu igerisinde yer alan biitiin segmenlerin beklentilerini
karsilamasina 6zen gosterilmektedir.

Bu 6n hazirliklardan sonra elde edilen bilgiler dogrultusunda kampanya mesajlari
yazili hale getirilebilir. Kuskusuz yazilan mesajlarin dogrulugu, hedefkitleye iletilmeden
once test edilmelidir. Bunun igin farkli tekniklerin kullanilabilmesi miimkiindiir. En
azindan su sekiz on sorudan olusan bir kontrol listesi teskil edilebilir: Mesaj, adayin
kazanmasi i¢in gerekli - cografik, etnik, siyasal ve sosyal niifus koalisyonunun
ihtiyaclarina ve beklentilerine tatminkar bir cevap verebiliyor mu? Mesaj, adayin
rakibinin eksikliklerini 6n plana ¢ikararak kendi artilarini daha da vurguluyor mu?
Mesaj, se¢im yariginda ilgili adaya uyuyor mu, yoksa diger adaylar da benzer mesaji
kullanabilir mi? Mesaj, yeterli icerige sahip mi? Mesaj, se¢menleri diigiindiirecek ve
onlar1 etkileyecek kadar agikdr m1? Aday iletilen mesaj agisindan uygun mu? Mesaj,
karsilagilmasi olast saldirilar sirasinda agilama islevi gorebilir mi? (Devran, 2004: 126).

V.Siyasal iletisim ve Yapay Zeka
A.Siyasal iletisimde Cevrimici Teknolojilerin Kullanimi

Siyasal kampanyalar1 tarihsel gelisimine gore degerlendiren arastirmacilar
ekseriyetle iic donemden bahsetmektedirler. Plasser ve Plasser (2002, s. 6) bu donemleri
“Pre-modern”, “Modern” ve “Post Modern™ olarak siralarken Farrell (1996, s. 170) ayn1
sekilde “Pre-modern”, “Televizyon Devrimi” ve “Telekomiinikasyon Devrimi” olarak
daha spesifik bir tanimlama yapmaktadir. Her dénemin gelismeleri dogrultusunda
degisen siyasal iletisim imkanlar1 Ozellikle telekomiinikasyonun giindelik hayata
yayilmasiyla olduk¢a kapsamli ve cok boyutlu bir diizeye gegmistir.

Giinlimiizde yerlesik veri merkezli kampanya yontemini, Magin, Podschuweit,
Hafiler, & Rufimann’in (2017) ideal kampanya tipleri modeliyle (bkz. Tablo-1)
degerlendirmek kampanya siireglerinin dénemin baskin teknolojisiyle nasil degistigini
anlamak agisindan 6nemlidir. Buna gore partizan merkezli kampanyalar, sadik parti
iiyeleri ve goniilliller yoluyla yiiz yilize etkilesimi, tarafgir basini, gazete reklamlarini,
radyo yaymlarin1 ve posterleri kullanir. Bu agamada kampanya bolge bazli kalir ve
merkezi bir stratejiden yoksundur. Tarafsiz basin ve az kanalli televizyonlarin gelmesiyle
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genig kitlelere ulagsma imkéanlart radikal bigimde artmistir. Boylece kitle merkezli
kampanya anlayisi gelismis ve partizan merkezli kampanya yontemleriyle birlikte genis
kitleleri tek yonlii mesajlarla hedefleme imkani dogmustur. Hedef grup merkezli
kampanyalar ise toplumda gelisen teknolojilerin ve olaylarin bireyselli§in 6nemini
arttirdigr donemde ortaya c¢ikmistir. Bu kampanyalarla ortak ¢ikarlari olan se¢men
segmentleri ¢ok kanalli televizyon reklamlar1 ve internet yoluyla hedeflenmistir.
Glinlimiizde devam eden dordiincii asamada ise yeni multimedya teknolojileri ve
gelismeler dogrultusunda sosyal yapilarin degisimi, geleneksel sosyal ¢cevrenin erozyonu
ve se¢menlerin medya kullaniminda farklilagma s6z konusudur. Bu yiizden siyasi
partilerin yalnizca siki taraftarlarimi degil, ¢ekimser veya potansiyel segmenleri de
mobilize ederek hedef grup merkezli kampanyalarini birey merkezli kampanyalara
doniistiirmesi gerekmektedir. Veri merkezli segmen tarama ve Web 2.0 platformlari kitle
medyasini asip bireysel olarak segmenlere dnceden hazirlanmis mesajlarin iletilmesinde
en 6nemli araglar olmustur.

Tablo 1: ideal Se¢im Kampanyasi Tipleri Modeli (Magin vd., 2017, s. 1072).

Partizan merkezli | Kitle merkezli | Hedef kitle | Birey merkezli
kampanyalar kampanvalar merkezli kampanyalar
kampanyalar
ik kullamldign | Ilk asama Ikinci asama Uglincii asama Dérdiincii asama
dénem (1850-1960) (1960-1990) (1990-2008) (2008-giiniimiiz)
Basili Az kanalli Cok kanalli Cok kanalli
Ana iletisim | medya/Secmen televizyon Televizyon ve | Televizyon,  Web
araclan tarama internet 2.0. Secmen Tarama
2.0
Anahtar hedef | Partizanlar, parti | Genis kitleler Hedef gruplar Bireyler
kitlesi tiyeleri
Yeni eklenen Basilt medya, | Televizyon Internet, e-posta, | Web 2.0
Kampanya araclar | mitingler. kanallan, anketler, | dogrudan  telefon. | platformlar. Se¢men
bulusmalar, haber reklamlan bolge merkezli | Tarama 2.0, Mikro
goniilliiler hedefleme hedefleme, A/B
testleri

iki binli yillarin bagina kadar e-posta ve internet reklamlan diizeyinde yiiriitiilen
gevrimigi siyasal kampanya stratejileri, gelisen teknolojiler sayesinde akilli telefonlarin
ve sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla ¢ok kiiciik fakat aynmi 6zeliklerdeki
binlerce farkli segmen kitlesine ayni anda hitap edebilmektedir. Ozellikle yapay zeka,
makine &grenmesi ve Nesnelerin Interneti gibi alanlarda yasanan yeni gelismelerle
birlikte biiyiiyen dev veri setleri, siyasal iletisimin de basat faktdrlerinden birisi haline
gelmigtir. Giil (2018, s. 36) 2000°1i yillarin basindan itibaren yapilan her ige ve kullanilan
her seye Internetin dahil edilmesi, hem sosyal medya ile insanlar arasinda hem de akill
ara¢ gerecler arasinda aglar kurulmasiyla yapay zekanin yasamin her alanina sirayet
etmeye basladigini sdylemektedir. Genel olarak 6grenebilen bilgisayar yazilimlar ve
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sibernetik sinir aglarii tanimlayan yapay zeka kavrami bugiin cep telefonlari, akilli ev
bilgisayarlar1 ve giivenlik gibi bir¢cok alanda yaygin bir sekilde uygulamaya ge¢mistir.
Yaklasik dért milyar kullanicinin Internet erisimi oldugu bdylesi bir ortamdan elde
edilen verilere biiyiik veri adi verilmekte ve her alanda oldugu gibi siyasal iletisim
alaninda da yogun olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka kavramu bir¢ok kisinin zihninde
robotik teknolojilerle 6zdeslesmis olsa da giiniimiizde daha ¢ok biiyiik verinin islenmesi
ve anlamli hale getirilmesinde kullanilan akilli yazilimlar1 ifade etmektedir.

Caligmalar se¢im kampanyalarinda g¢evrimigi teknolojinin kullaniminin miladin
2006 yiliyla baslatmaktadir. Bu yila degin 6rnegin ABD Bagkanlik Se¢imlerinde adaylar
web tabanli yontemleri kullanmigsa da bu yildan sonra ¢evrimici araglara ayrilan biitge
secim kampanyalarmin en bilyiik kalemlerinden birisi haline gelmistir. 2006 yilinda
ABD’de yapilan teknoloji odakli bir ankette segmenlerin %87’si adaylarin bir web sitesi
olmas1 gerektigini, %70’ se¢im kampanyalarinin dogrudan segmen iletigimi i¢in e-posta
kullanmasini, %66°s1 ise bagis toplama, video ve g¢evrimigci reklamlar ve podcast/blog
gibi internet araclarinin kullanilmasini bekledigini ifade etmistir (Rackaway, 2007. s.
467).

Sosyal medyayi se¢im kampanyalarindan bu denli 6nemli kilan husus bu mecralarda
gerceklesen etkilesimden ziyade se¢menlerin tutum ve davraniglarina yonelik verilerin
toplanmasinin kolayligidir. Zira bu platformlara kayit olan vatandaslar kullanici
sozlesmelerinde halihazirda paylastiklari kisisel verilerin ii¢iincii taraflarla reklam
amacli paylasilabilecegine riza gostermektedirler. Yazilim imkanlarinin gelismesiyle
yalnizca verilen kisisel bilgiler degil, kullanicilarin giincel olaylara tepkileri de paylagim,
begeni ve yorumlardan yola ¢ikarak 6l¢iilebilmektedir. Tiim bu veri toplama yontemleri
sayesinde se¢im kampanya yoneticileri ¢cok kii¢iik gruplara ve topluluklara yonelik se¢im
stratejileri gelistirebilmektedirler. Rizaen paylasilan bu verilerin toplanmast etik
acisindan bir sorun teskil etmiyor gibi goziikse de ileride deginilecegi lizere demokrasi,
kisisel mahremiyet ve giivenlik gibi hususlarda birtakim énemli sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir.

B.Siyasal Pazarlama ve Mikro Hedefleme

Bireysel diizeyde toplanan verilerle kampanyanin odak mesajinin belirlenen kitlelere
ulagtirllmast  olarak tanimlanan mikro hedefleme, ¢evrimigi teknolojilerin
yayginlagsmaya basladigi iki binli yillarin bagindan itibaren kullanilmaktadir (Borgesius,
Moller, Kruikemeier, Fathaigh, Irion, vd., 2018, s. 83). Partilerin ¢esitli resmi
kanallardan edindigi se¢men verilerinin c¢evrimici ortamlara iglenmesiyle mikro
hedefleme c¢ok daha ozellikli durumlar i¢in kullanilabilmektedir. Akilli telefonlarla
birlikte yayginlasan sosyal medya platformlar1 ise bu verileri kisilerin yalnizca siyasi
tercihleriyle sinirli olmaktan ¢ikarmis yas, cografi bolge, meslek ve egitim durumlari ve
hatta cinsel yonelimleri gibi kisinin kendi rizasiyla paylastig1 birgok farkli parametreyi
de kapsamaya baslamistir. Rockaway’e (2007, s. 468) gore mikro hedefleme potansiyel
olarak kampanya mesajlarina ilgi duymasi muhtemel kitleleri belirleyip daha sofistike
bir kampanya yonetimi ve dar iletisim modeli yiiriitmeye imkan saglamaktadir.
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Mikro hedefleme, segmen verilerinin analiz edilmesiyle daha once kesfedilmemis
iligkileri ortaya ¢ikararak se¢im kampanyasinin etkili bigimde siirdiiriilmesi igin heniiz
teknoloji giiniimiizdeki kadar gelismeden 6nce de kullanilmistir. Bununla birlikte gelisen
teknolojiler, mikro hedeflemeyi bir se¢im kampanyasinin basarisi igin temel faktorlerden
birisi haline getirmistir. Bundan yirmi y1l 6nce yalnizca legal se¢gmen veri tabanlar1 ve
genel kitleye verilen mesajlarla yiiriitiilen kampanyalar, giiniimiizde veri sirketlerinden
reklam i¢in kullanilan kisisel bilgilerin satin alinarak sosyal medya ve sosyal grafik
analizleriyle birlikte merkezden yerele mobil uygulamalar yoluyla dagilan ¢ok boyutlu
bir yapiya evrilmistir (Borgesius vd., 2018, s. 83).

Amerikan tarzi se¢im kampanyalarin temel 6zelligi, belirleyici rolii kampanya
profesyonellerinin iistlenmesidir (Devran, 2007 s.110). 2008 yilinda ABD baskanlik
secimlerini kazanan Barack Obama’nin basarisinda, danismanlarinin hazirladig
kampanya planlar1 ve stratejileriyle birlikte, internet teknolojisinin sundugu imkanlarin
dogru bir sekilde kullanilmasi etkili olmustur. Obama kampanyast o donem igin
geleneksel olarak niteleyebilecegimiz e-posta, internet reklamlari gibi yontemleri
kullanmakla kalmamis seg¢menlerinin etkilesime girebilecegi her tirlii ¢evrimigi
platformdan yararlanmaya ¢alismistir. Kampanya siiresince Facebook’un yani sira Digg,
Flikr, LinkedIn, MiGente gibi sosyal medya platformlar1 da aktif olarak kullanilmistir.
Electronic Arts isimli oyun firmasindan sanal reklam alanlar1 satin alinarak video
oyunlari igindeki billboardlarda Obama reklamlarinin bulunmasi saglanmistir. YouTube
yogun bir sekilde kullanilarak segmenlere yonelik videolar hazirlanmis ve se¢gmenlerin
de kendi videolarini olusturmalar1 tesvik edilmistir. Kampanyanin kendi sosyal medya
uygulamast myBO ile kayitli kullanicilara telefon bankaciligt ve goniillii koordinasyonu
gibi birgok farkli imkan saglanmistir (Bimber, 2014, s. 133). 2008 yilinda Barack
Obama’y1 bagkanliga tasiyan bu kampanyanin en biiylik basarisi yeni bir iletisim aracini
kitleleri mobilize etmek i¢in kullanirken ayn: zamanda birey odakli olmasi olmustur.
Mikro hedefleme bu 6rnekte oldugu gibi dogru bigimde ve uygun amaglara yonelik
kullanildiginda adaylar1 oldukga avantajli bir konuma tasiyabilen bir siyasi kampanya
stratejisi olarak kabul edilmektedir.

C.Mikro Secmenlere Yonelik Mesajlarin Yazim

Internet ve sosyal medya mecralar1 mikro dlgekte hedef kitlelerin belirlenebilmesinde
bliylik kolaylik saglamaktadir. Cevrimi¢i ortamlarda toplanan kisisel veriler yalnizca
secim kampanyalari i¢in degil ayn1 zamanda reklamveren sirketler i¢in de oldukga
onemlidir. Kisisel veriler yalnizca kullanicilarin temel 6zelliklerinden ibaret degildir.
Kullanicilarin internet gezinti sablonlari, aligveris aligkanliklari, yorum, begeni gibi
etkilesimleri de bu verilerin bir parcasidir. Dolayisiyla internette gezinen her kullanici
bu parametrelere uygun reklamlarla karsilagmakta ve reklamin etkisi bu parametrelerin
dogrulugu ve ¢okluguna bagli olarak daha basarili olmaktadir. Arslantag-Toktas, S. vd.
(2012, 5.56) kullanicinin kendi rizasi ile paylastig1 bilgiler ve cerezler gibi izne tabi
olarak kullanicty1 internette takip eden yazilimlar disinda kullanicinin iznine gerek
duymayan flash gerezler ve buglar gibi gizli takip yazilimlarinin kullanicty1 internette
her an takip ettigini ifade etmektedir. Kullanic1 bir web sitesine girdiginde aracin sabit
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diskine yerlesen yazilimlar olan ¢erezler esasinda kullanici deneyimi agisinda 6nemli
kolayliklar saglamaktadir. Ornegin bu gerezler yardimiyla kullanici adi ve sifreleri
hatirlanmakta, otomatik metin doldurma gibi 6zellikler kullanilabilmektedir. Bu
cerezlerin saklanmasi veya silinmesi kullanicinin uhdesine birakilmistir. Buna ragmen
kullanicinin  kontroliinde olmayan farkli yontemlerle profillerinin olusturulmasinin
oniinde yasal bir engel bulunmamaktadir. Facebook, Google gibi sirketler bu gozetim
halini bireysellestirme ve kisiye 6zel deneyim sunma gibi gerekgelerle mesrulastirmustir.
Bu gerekgelere ragmen bu tiir kisisel bilgilerin en yogun kullanildigi alan ¢evrimigi
reklamlardir. Mikro hedefleme ile kisinin internet profiline uygun reklamlar kullanicinin
karsisina gikarilarak reklamdan en iist diizey verimin alinmas1 amaglanmaktadir. Ornegin
bir ayakkabi firmasi Facebook’a reklam verdiginde reklam alanini ve siiresini en verimli
bir sekilde kullanmak i¢in “X sehirde veya bolgede yasayan 20-35 yas arast galisan
kadinlar” gibi parametrelerle reklami1 kimlerin gérmesini istedigini belirleyebilmektedir.
Tipkt bu 6rnekte oldugu gibi siyasal kampanyalar da birden ¢ok degisken kullanarak
mikro hedeflemeyi kendilerine se¢cmen kazandirmak i¢in kullanmaktadirlar.
Kullanicilarin kendi rizalariyla paylastiklar: bu degiskenlerin, gérmek zorunda olduklari
reklamlar icin kullanilmasinda, hem platform hem de reklamveren agisindan etik
anlamda bir sorun géziikmemektedir. Bununla birlikte bu verilerin kullanicilarin rizasi
olmadan toplanmasi, belirli degiskenlerle yapilan reklamlarin kasitli yalan ve
manipiilatif i¢erikli olmasi gibi durumlara kars1 kullanicilar savunmasiz durumdadirlar.

2012 yilinda yapilan bir galismada arastirmacilar Facebook iiyelerinin davranis
ozelliklerini yalnizca “Begen” butonuyla yaptiklart tercihlerden yola ¢ikarak
belirleyebileceklerini gérmiislerdir. Her iiyenin davranig profili kasith bir yaniltma
icermedigi siirece 70 begeni ile arkadasindan, 150 begeni ile ailesinden, 300 begeni ile
esinden ve daha fazlasinda ise kendisinden daha iyi tanimlanabilmistir (Eren, 2018).

2018 yilinda patlak veren Cambridge Analytica skandali da bahsi gegen kullanici
verilerinin suistimalinin bir 6rnegi olmustur. 2014 yilinda Cambridge Universitesi’nde
gorevli Profesor Alexander Kogan, Facebook kullanicilarin psikolojik profillerini
olusturmak icin bir anket uygulamasi gelistirmistir. Facebook igin gelistirilen tiim
tiglincii parti uygulamalar gibi bu uygulama da kayit olan kullanicilarin bilgilerine erigim
izni istemistir. Son derece olagan goziiken bu durumu skandala doniistiiren sey ise
uygulamanin yalnizca kayit olan kullanicilarin degil, bu kullanicilarin tiim arkadaslarinin
da Facebook bilgilerini ele gecirmek iizere programlanmis olmasidir. Dolayisiyla 270
bin kisinin erisim izni verdigi bu uygulama sayesinde 50 milyona yakin ABD’li
vatandagin bilgileri ele gecirilmis ve Facebook gecmisleri ile gelistirilen psikolojik
profiller eslestirilmistir (Aksoy ve Tiirk6lmez, 2020, s. 52). Donald Trump’in se¢im
kampanyasi i¢in anlagtigi Cambridge Analytica, Ward’in (2018, s. 133) “davranissal
mikro hedefleme” olarak tanimladigi yeni bir model uygulamaya koymustur. Bu
modelde Facebook gibi sosyal paylagim aglarindan toplanan verilerle Nielson ve Acxiom
gibi arastirma sirketlerinden satin alinan veriler Amerikali segmenleri etkilemek igin
devasa bir veri seti olusturulmasinda kullanilmigtir. Se¢menlerin olusturulan psikolojik
profillerine uygun tasarlanan mesajlar alicilarin kendi kisisel 6zelligine uygun mesajlari
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gdrmesini saglamistir. Bu mesajlar cogu zaman gercek olmayan ve tamamen ilgili
secmenin Trump kampanyasma destek vermesini saglamaya yonelik yazilmistir.
Ornegin Texas’da yasayan ve silah sitelerini yakindan takip eden yetiskin bir segmen
Facebook’ta Trump’1n rakibi Clinton’un bireysel silahlanmay1 kisitlayacagini iddia eden
reklamlar gormiistiir.

Bu siirecte Cambridge Analytica sirketi, elde edilen verilerle tespit edilen birey ve
grup se¢menlere adeta asimetrik bir propaganda yontemi kullanarak bazen dogru, bazen
kismen dogru bazense tamamen yalan mesajlari iletmislerdir. Bu mesajlar, mikro
hedefleme ile yazilan mesajlarin ne kadar spesifik olabilecegini gostermektedir. Eren
(2018) mikro hedefleme ile kullanilan bazi yontemleri soyle siralamaktadir:

*  Trump’m tim konusma ve mesajlarini ellerindeki veri setleriyle insanlarin
kisilik, davranig ve ihtiyaglarina gore hazirladilar.

 Politik mesajlar test ettiler. “Islam’in bu iilkede yeri yok” gibi radikal bir
sOylemi haberlestirip, profil tepkilerine baktilar.

* Etkili yalanlar iiretip, yaydilar. “Goc¢menlerin iilkemize maliyeti askeri
harcamalarimizin {istiinde..” gibi.

* 17 eyalette her giin ellerindeki profillerin kisiligine gore sekillendirilen ve sadece
o kisiye gosterilen Trump yanlisi paylasimlar ve anketler yaptilar. Bazen anketleri
dolduranlara para verdiler.

e Trump’a asla oy vermeyecek Miami’deki siyahlara, onlar1 sandiga gitmekten
alikoyacak haberleri (6rnegin: Clinton aleyhinde) gosterdiler. Bu sayede segime
katilimi bolgede %7-8 etkilediler.

e Trump’in konusmalarindan parcalari taraflarin beklentilerine uyacak sekilde bir
kismini sagcilara bir kismint liberallere gosterdiler.

* Ellerindeki verilere gore iki parti arasinda kalan kararsizlart ve ikna
edilebilecekleri tespit edip, onlara yogunlasan reklamlar yaptilar.

* Ayni mahalledeki az egitimli, fakir, aktif insanlar1 belirlediler. Sonra bunlara
hoslanmayacaklar1 haberleri verip, karsit statiideki insanlarla kavga ettirdiler vb.

Genel, Sayar ve Sayar (2018, s. 438) kampanya siiresince rakip adayi partizanca
destekleyen mesajlar kullanilarak rakibi destekleyen segmenlerin en azindan nétralize
edilmesini, dark post adi verilen ve kisiye 6zel olarak zaman akisinda goriilen postlarla
oy verme aliskanliklarinin degistirilmesini hedefleyen olagan dis1 yeni stratejilerin de
kullanildigimi ifade etmektedirler. Bu model sayesinde korku, umut, 6nyargi ve cazibe
gibi duygular aktiflestiren bu mesajlar, mesajmn alicisinin farkinda olmadigi bir ikna
gorevini listlenmistir.

ABD’deki kampanya sorumlulari segimleri kazanmak i¢in rakipleri hakkinda gergek
veya gergek disi ne kadar bilgi ve belge varsa kullanmaktan ¢ekinmemektedirler. Hatta
kimi zaman, bizzat kendileri asparagas haberler iireterek kamuoyunu aldatmaya



Siyasal letisimde “Arac” Oncelliginden “Mikro Hedefe” Uzanan
Yaklasimlar: Yapay Zeka Teknolojisinin Mikro Hedef Kitlenin ~——— X 1989
Belirlenmesinde ve lletisiminde Kullanimi

calismaktadirlar. Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal mecralar bu tarz etik dis1 ve kirli
kampanyalar1 daha da kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle ABD’de bir grup vatandas, 1954
yilinda “Fair Campaign Practices Committee” (Centilmen Kampanya Gergeklestirme
Komitesi) adi altinda bir komite kurmugtur. Komitenin amaci, herhangi bir parti veya
adayla ilgili olarak rakiplerinin ileri siirdiigli yanlis, ¢arptirilmis ve asl astar1 olmayan
iddialar1 kinamak ve sorumlulari kamuoyuna sikayet etmekti. Ayrica 1969 yilinda
kurulan “American Association of Political Consultants” (Amerika Siyasi Danigmanlar
Dernegi), 1975 yilinda hazirladigi etik ilkeleri biitiin iiyelerinin imzalamasini mecburi
kilmistir. Bunlara ilaveten se¢imlerin hemen 6ncesinde adaylarin kampanya yonetimleri
aralarinda centilmenlik anlagmasi yapmaktadir (Devran, 2007, s. 126—127). Belirlenmis
bu etik kriterlere ragmen se¢im kampanyalarmin gelisen teknolojiyle birlikte
kullandiklar1 yontemlerin hangi Olgiide denetlendigi sorunu Cambridge Analytica
orneginde oldugu gibi halen izaha muhtactir.

D.Yapay Zeka Teknolojisinin Karsilastig1 Sorunlar

Dijital ¢agin getirdigi olanaklar se¢cim kampanyalarinin stratejilerini oldukca genis
bir zemine yaymustir. Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte siyasi partiler
mesajlarini hazirladiklart web siteleri iizerinden iletebilmekte, videolarint YouTube gibi
video paylasim sitelerinde yayinlayabilmekte, Facebook ve Twitter gibi platformlar
araciligiyla segmenleriyle sanal ortamda bulusabilmekte, konusup tartisabilmekte ve
Google gibi diger birgok online platforma ucuz reklam verebilmektedir. Dahasi siyasi
partiler olusturduklari internet veri tabaninda yer alan segmenlerine veya hedef
kitlelerine {icretsiz, hizli ve toplu mesaj gonderebilmekte, finansal destek
saglayabilmekte, kampanya goniilliller ordusu olusturabilmekte ve kampanya
caligmalarina iligkin geribildirimler alabilmektedir (Devran, 2007, s. 12). Ayrica veri
madenciligi ile giincellenen devasa veri setleriyle bireylerin ve dolayisiyla kamuoyunun
kanaatini degistirmeye c¢alisan secim kampanyalarinin avantajlar1 oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle verilerin kisisel mahremiyet ihlal edilerek
elde edilmesi ve alicilara yollanan mesajlarin manipiilatif olmasi gibi pratikler
demokratik segimlerin karsisinda 6nemli meydan okumalar olarak durmaktadir. Makine
O0grenmesi alaninda yasanan yeni gelismelerin ne tiir tehditleri beraberinde getirecegi de
halen bir muammadir. Ustelik kisinin kendisini, bu tiir tehditlere agik oldugu Facebook
gibi sitelerden uzak tutmasi da bu durumu degistirmemektedir. Zira kisinin
arkadaglariyla ¢ektirdigi bir fotograf Facebook’a yiiklendiginden, yiiz tanima ydntemi
sayesinde makineler kisiyi Facebook’un sahip oldugu Instagram, Whatsapp gibi farkli
platformlar yoluyla bulup adina bir gblge hesap olusturmakta ve sosyal yasantinin
bireyin mahremiyetiyle kesistigi her bilgiyi kaydetmektedir (Rackaway, 2007, s. 470).

Borgesius vd., (2018, s. 88) elde edilen verilerle uygulanan mikro hedefleme
yontemlerinin vatandaslar agisindan demokratik siireglere ve siyasi olaylara katilim,
mobilize olma gibi avantajlar saglasa da bireysel mahremiyetin ihlali, manipiile edilme
ve yok sayilma gibi tehditler de olusturdugunu sdylemektedir. Zira Facebook vb.
platformlarin sonsuza kadar yasalara bagli kalacaginin, ellerindeki veri giiciinii
kullanarak kamuoyunu kendi lehlerine yonlendirmeyeceklerinin bir garantisi yoktur.
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Siyasi partiler agisindan gelencksel yontemlere goére daha ucuz ve etkili olan bu
yontemler veri sirketlerinin siyasi gii¢ devsirmesine sebep olabilir.

Her ne kadar vatandaslarin siyasi goriislerini mikro hedefleme yoluyla kendilerine
verilen mesajlar tizerinden insa etmemesi beklense de se¢im kampanyalara harcanan
biliylik biitceler ve olusturulan genis varyantli mesajlarla bu durumun yalnizca
vatandaglarin sorumlulugunda olmadig1 anlasilmaktadir (Ward, 2018, s. 146). Facebook
ve benzeri diger platformlarin kisisel bilgileri hangi amaglarla kullanacagina iliskin yeni
diizenlemeler getirilmedigi silirece vatandaslar etik bir diizlemde yiiriitiilmeyen
kampanyalarin hedefi olmaya devam edecektir.

V1. Sonug¢ ve Degerlendirme

Demokrasilerin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi neticesinde se¢gmenleri ikna
etme yontem ve teknikleri de siirekli degisip gelismis ve giiniimiizde kitleleri iknadan
bireyleri ikna etmeye doniisen sofistike bir siirece evrilmistir. Ozellikle gelisen
teknolojiler sayesinde bireylerin diisiince yapilarini desifre etmek daha kolay bir hale
gelmis ve bu durum siyasal iletisimin siyasal pazarlama boyutunda yiiriitiilmesine yol
acmustir. Giiniimiizde se¢cim kampanyalar1 yazili olmayan etik kurallarmn tiim sinirlarini
zorlayan, kazanmak i¢in her yolu miibah sayan bir anlayigla uygulanmaktadir. Post-truth
cag1 olarak tanimlanan ve hakikatin en ¢ok begeni/retweet alan bilgiye doniistiigi bu
distopik ortamda bireysel mahremiyetin fiitursuzca iggal edildigi Cambridge Analytica
gibi 6rnekler gelecege yonelik onemli endiseleri de beraberinde getirmistir. Cevrimici
ortamlarmn tekeli konumuna gelmis Google, Facebook, Apple gibi sirketlerin gelecekte
kendi menfaatleri ¢ergevesinde siyasal iktidarlari belirleyebilme ihtimali artitk komplo
teorisinden ¢cok daha somut bir tehlike olarak algilanmaktadir.

Mikro hedefleme ile milyonlarca segmeni tek tek profillendiren ve insanlarin korku,
ofke, nese gibi en temel duygularini manipiile edebilen spesifik kampanya yontemlerinin
yeterli bir denetlemeye tabi olmadig1 agiktir. Cambridge Analytica 6rneginde oldugu gibi
iceriden bir itiraf¢1 olmadig: siirece hangi tiir manipiilasyonlarin se¢menleri bir kobay
gibi kullandigin1 6grenmek miimkiin gozilkmemektedir. Temel kazanglarimi kisisel
bilgileri Giglincii partilere satarak elde eden sosyal medya monopollerinin sayfalarca
uzunluktaki kullanici s6zlesmelerinin, kendilerini hangi tiir siyasal pazarlama
stratejilerine maruz biraktigindan bihaber se¢menlerin, saf iradelerini ne diizeyde
secimlere yansitabildigi hususu 6nemli bir muammadir. Zira giiniimiiz kosullarinda bir
se¢men ana akim medyadan kendisini, alternatifleri kullanmak veya tamamen kaginmak
suretiyle koruyabilir. Lakin Facebook’un, Google’in, Whatsapp’in alternatifleri ya
bulunmamakta ya da oldukga kisitli bir ¢evrede kullanilmaktadir. Dolayisiyla toplumsal
kabulden mahrum kalmamak icin bireysel iletisimlerin bu platformlar iizerinden
yiiriidiigii asikardir. Bu platformlarin mevcut denetim yollarinin kisitli oldugu siirece her
iilkede se¢im kampanyalar1 manipiilasyona agik olacaktir.

Bu baglamda bireylerin haklarini ve seg¢imlerin mesruiyetini korumak adina yeni
yasal diizenlemelerin gerektigi agiktir. Se¢im kampanyalar1 belirlenmis ahlaki kriterlere
riayet edecek sinirlar igerisinde siirdiiriilmeye zorlanmalidir. Yapay zeka teknolojilerinin
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cok hizli gelistigi ve yayginlastig1 cagimizda siyasal kampanyalarin bireysel iletisimlerin
biiyiik bir yekununu olusturdugu ¢evrimigi ortamlarda, se¢cmenleri yonlendirmek i¢in bu
teknolojileri kullanimimin gelecekte daha biiyiik sorunlar olusturmasi kaginilmazdir.
Mikro hedeflemenin ahlaki smrlarinin ve secim kampanyalarinin teknoloji
kullanimlarinin denetlenmesi {izerine yapilacak yeni c¢alismalarin bu husustaki
sorunlarin kapsamli ve detayli bicimde ortaya konmasina ve ¢dziimlerin iiretilmesine
onemli katki sunacagi degerlendirilmektedir.
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