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0z

iki binli yillarin baglamasiyla Web 2.0 uygulamalarinin yayginlasmasi, akilli telefonlarin Gretimi,
yeni iletisim teknolojileri, arama motorlari gibi veri depolama ve kullanimi araglarinin artmasi ile
birlikte veri bollugu ve gesitliligi ortaya ¢cikmistir. “Bliylk Veri” olarak adlandirilan bu genis 6lgekli
devasa bilgi hazinesi; sosyal, kiiltiirel ve siyasal anlamda degisimlerin de olusmasina ve geleneksel
anlayislarin yeni bigimler kazanmasina neden olmustur. Siyasal iletisim anlayisi ¢ergevesinde
verilesme ile birlikte “veri odakll” siyasi kampanya kavrami tartisiimaya baglanmistir. Veri odakh
kampanyacilik, cesitli veri kiimelerinin toplanilmasi, analiz edilmesi ve tahminsel modellerin
olusturulmasiyla yuratilen sistematik bir sliregtir. Bu anlamda ABD’deki segimlerde ilk
uygulamalari gorilse de diger lilkelerde de yayilmaktadir. Tirkiye baglaminda da yeni bir anlayis
olan veri odakli siyasal kampanyaciligin temelini etkili veri kullanimi olusturmaktadir. Yapilan bu
¢alisma ile biiyuk veri ile birlikte yeni bigim kazanan siyasal kampanya slreci hem kuramsal hem
de gesitli 6rnekler Gzerinden ele alinmaktadir. Bu anlamda veri odakli kampanyacilik anlayisi
detayl literatlir taramasi ile farkl perspektifler Gzerinden tartisiimaktadir. Daha sonra farkli
Ulkelerde gergeklestirilen veri odakli kampanyalardan 6rnekler verilerek verinin ne sekilde ve
hangi amaglarla kulanildigi gosterilmektedir. Son olarak, ¢alismada kavram haritasi tekniginden
yararlanilarak siyasal kampanyalarda etkili veri kullanimina iligkin bir yol haritasi 6nerilmektedir.
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Abstract

By the 2000s proliferation of Web 2.0 applications, production of smart mobile phones, new
communication technologies, search engines and such data store and use devices have led
to emergence of data abundance and variety. Big Data has brought about social, cultural and
political changes and new scientific forms through its sophisticated structure. One of them is
“data-driven campaigning”, which has started to be discussed within political communication
by the effect of verification process. Data-driven campaigning refers to the process that is
conducted through the data collection, analysis and formation of predictive models which
focuses on political attitudes and behaviors of citizens. The elections in 2012 and 2016 are
the first examples of data-driven politicla campaigns. Since then the data use has become
prevalent in other regions. Data and its effective use is essential for this sort of campaigns.
The current study analyzes data-driven campaigning theoretically and by referring to different
cases. In addition, the study aims to draw a road map for data-driven political campaigning.
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1. Giris

Yirmi birinci ylzyihn ikinci yarisinda hizla gelisen teknoloji, yaziim sistemi ve in-
ternetle birlikte ortaya ¢ikan dijital uygulamalar ve platformlarin yaygin kullanimi
dnemli dlciide sosyal, toplumsal ve kiiltiirel degisimlere neden olmustur. Ozel-
likle cok sayida ve tlrde bilginin dijital sistemler araciligiyla acik hale gelmesi ve
kullanima agilmasi, beraberinde yeni tartismalari getirmistir. Bu anlamda tartis-
ma konularinin basinda veri bollugu, 6lcegi ve karmasikhgi gibi 6zellikleri iceren
“buyik veri” anlayisi gelmektedir.

Aslinda buyiik veri kavrami, kokenini bilgisayar terminolojisinden almaktadir. Te-
mel olarak standart ve yazilim siireclerinin hafiza boyutunu asan kompleks veri
kiimelerini kapsayan bir anlayis olarak tanimlanmaktadir (Lewis ve Westlund,
2015: 448). Bu anlamda cesitli cevrim ici islemler, videolar, gorseller, ses, e-mail,
tiklama dizisi, bildirimler, arama motorlari, bilimsel veri, sensor ve uygulamalar
ornek olarak gosterilebilir. Tim bu kaynaklar, devamli gelisen ve blyliyen bir veri
tabaninda depolanmaktadir. Bu gesitliligi ve 6l¢tti veri tabanini “blyuk” kilmak-
tadir. Bu baglamda byiik veri anlayisi hem doga bilimleri hem de sosyal bilimler-
de farkh yaklagimlarla tartisiilmaktadir (Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 43).

Biyik verinin teknik olarak kavramsallastirilmasi literatiirde “3Vs” olarak da bi-
linen (¢ ana 6ge Uzerine kuruludur: hacim (volume), hiz (velocity) ve gesitlilik
(variety). Hacim, verinin tutari ya da miktari ile iliskiliyken hiz, verinin eklenme ve
islenme hizi ile ilgilidir. Cesitlilik ise verinin geldigi coklu kaynaklari ve kullanildi-
g1 farkh bicim ve yapilari ifade etmektedir (Moffat-Hannah, 2019: 457). Olgular,
semboller ya da sinyaller, yani degisebilen ve etkilesimli yapay olgular blyuk veri
cercevesinde 6rnek gosterilebilir. Baska bir ifadeyle bliylk veri; genel anlamda di-
jital yapilarin ¢oklugunu, kullanici odakh ¢evrim igi icerigi, verilesme sonuglarini,
sensor, dron ve benzeri aracglar araciligiyla aktarilan ve yayilan sinyalleri, cevrim
ici takipleri, meta verileri vs. stiregleri iceren bir anlayistir (Guiterrez, 2018: 4).

Sayisiz gesitli veriyi barindiran bir kapasitesi olmasi nedeniyle tim verilerin analiz
edilmesi imkansizdir. Veri ¢oklugu, cesitliligi, stresizligi, dinamizmi, yuksek ras-
yonalitesi ve belirsizligi temel zorluklar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu zor-
luklar bir taraftan da bilim insanlarina daha sofistike ve genis 6lgekli bir bilimsel
modeli gelistirmelerine olanak sunmaktadir (Kitchin, 2014: 2-7). Buyuk veri ile il-
gili tartismalarin en 6nemli noktalarindan biri de bu genis 6lgekli veri kiimelerinin
kullanilmasinin sosyal, kiiltlrel, siyasi ve hukuki degisimler ve donistmler igin
etkili oldugudur. Diger bir ifadeyle biylik veri anlayisi ayni zamanda verilesme
slireci aracihgiyla verilesen sosyal diinyayl anlamak ve deneyimlemek amacini da
icermektedir (Breiter ve Hepp, 2018: 392). Bu nedenle Rubinstein’e (2014: 864)
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gore sozl gecen “3Vs” tek basina sosyal bilimler igin yeterli degildir. Dérdinci bir
“V” olarak deger kavraminin blyik veri ile ilgili tartismalarda nemi vardir.

Verilesme siirecinin etkiledigi olgulardan biri de iletisim sistemi ve dolayisiyla
iletisim ile iliskili alanlardir. Blyik veri ve verilesme siireci ¢ergevesinde siyasal
iletisim anlayisinda son yillarda “veri demokrasisi”, “veri vatandasligl”, “veri ak-
tivizmi” ve “veri odakli kampanyalar” gibi kavramlar tartisiilmaktadir. Veri kulla-
nimi ile birlikte Gretilen bu anlayislar hem kuramsal olarak hem de gesitli 6rnek
olaylar tzerinden incelenmektedir. Sinirli sayida ¢alisiimakta olan konulardan biri
de siyasal kampanyalarda veri kullanimi ve etkisidir. Bu ¢alisma, literatiirde hem
kuramsal hem de uygulamali olarak yeni ¢calisiimakta olan bir konuyu, “veri odakh
siyasal kampanyalar” anlayisini temel almaktadir. Tirkiye’de ilgili literatlir ince-
lendiginde genel anlamda sosyal medyanin se¢im siireclerinde nasil kullanildigi-
na (ikiz vd. 2014; Evren, 2015; Balci ve Saritas, 2015; Zararsiz ve Sénmez, 2018;
inang vd. 2020) odaklanildigi gériilmektedir. Bu calismalarda secim siireglerinde
yuratilen kampanyalarda sosyal medya kullaniminin siyasal katilimi nasil etki-
ledigi genis olarak ele alinmaktadir. Diger taraftan, verilesme sireci ile birlikte
siyasal kampanyalarda veri kullanimina iliskin kapsaml bir ¢alismaya rastlanma-
maktadir. Sadece bir calismada (Zeybek, 2020) siyasal kampanyalarda veri temel-
li yonelimler, genel bakis acisiyla farkh veri analizi yontemlerine deginilerek ele
alinmistir. Bu anlamda oOnerilen bu ¢alisma sadece verilesme ile birlikte degisen
siyasal kampanya sirecini literatlir taramasi araciliglyla hem kuramsal hem de
farkli tilke ornekleriyle ele almamakta, ayni zamanda gelecek ¢alismalar ve uy-
gulamalar igin etkili veri kullanimina iliskin yol haritasi dnermektedir. Calismanin
temel sorunsali olan siyasal kampanyalarda veri kullanimi ¢ ana baslkta tarti-
silmaktadir. Oncelikle veri odakli siyasi kampanyacilik anlayisinin ne oldugu kav-
ramsal olarak tartisiimaktadir. Daha sonra belirli 6rnekler Gizerinden verinin hangi
olanaklari sagladigina odaklanilmaktadir. Son olarak kavram haritasi teknigi ile
gelecekteki calismalar ya da kampanyalar igin veri kullanimina iligskin yol haritasi
onerilmektedir.

2. Veri Odakli Siyasal Kampanyacilik Anlayisi

Bilgi, her zaman siyasi kampanyalar i¢cin dnemli kaynak olmus, 1900'lerin ilk
yillarindan baslayarak genis sekilde tartisilan “kamuoyu” kavrami ve sonradan
ABD’de uygulanan kamuoyu arastirmalari, politikacilarin kitlelerin oy davranislari
ve tercihleri ile ilgili bilgi edinmesinde etkin rol oynamistir. Donemsel gelismeler
ve slreglerle siyasal kampanyalar yeni kuramsal ve uygulamali bigimler kazan-
mustir. iletisim araclari, teknolojik gelismeler ve hedef kitle algisinin degismesiyle
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birlikte yeniden sekillenmistir. Ozellikle parti odakli kampanyalardan birey odakli
kampanyalara evrilen silireci daha iyi anlamak amaciyla Magin vd. (2017: 1700)
su sekilde bir tablo hazirlamistir:

Tablo 1. Siyasal Kampanyalarin Tarihsel Asamalari

Kampanya Dénem Ana lletisim Hedef Kitle | En son kullanilan

Tiirii Araci Kampanya araglari

Parti Odakh 1850 ve 1960 | Basin ve Yz Yize | Partizanlar Medya destegi,

Kampanyalar yillari arasinda | Etkilesim ve Parti toplantilar, mitingler,

Uyeleri piyadeler

Kitle Odakh 1960 ve 1990 | Sinirh Tek Kanalli | Kitleler Uydu yayinlari, te-

Kampanyalar yillari arasinda | Televizyon Yayini levizyon haberleri,
mitingler, reklamlar,
anketler

Hedef Kitle 1990 ve 2008 | Cok Kanalli TV Hedef Kitle | internet ve

Odakl Kam- yillari arasinda | Yayini ve internet | Gruplari dogrudan mail

panyalar (Web 1.0)

birey Odakh 2008 yilindan | Cok Kanallh TV Bireyler Web 2.0 platformlari

Kampanyalar itibaren Yayini ve internet ve dijital uygula-

8Web 2.0) malar

Tablo 1'de goruldigu tzere, 2000’li yillarla birlikte birey odakh kampanyalarda bire-
ye yonelik bir hedef kitle anlayisi hakimken, iletisim araglari ise internete bagl Web
2.0 uygulamalari ve dijital platformlar segilmistir. internetin yayginlasmasi, verinin
farkli kategoriler altinda yeniden sekillenerek “kullanici-yénelimli” olusmasina ne-
den olmustur. Bu da siyasal kampanyalarda da kullanici odakli verilerin kullaniimasi
icin zemin yaratmistir. Diger taraftan “ag analizi” daha ¢ok kisiye kisa zamanda ula-
siimasiyla daha kolay hale gelmistir. Blyiik verinin sundugu bilgi hazinesinden ya-
rarlanmak, algoritmalari kontrol ederek goérinirligt artirmak, paylasim ve sosyal
medya akisini belirleyerek internette daha ¢ok ziyaret platformuna déniismek ve
bu verileri siyasi kampanyalar icin kullanmak énemli faktorler olarak ortaya ¢ikmis-
tir (Tufekei, 2014: 16). Veri, enformasyon toplumunun “motorunu” ¢alistiran temel
kaynaktir. Ozellikle biiyiik veri tarismalari icerisinde farkli kaynaklarla veriye erisim
ve kullanim sekli- karar verme ve hizmet saglama anlaminda- stratejik iletisimin bir
alani haline dénlismistiir (Wiessenberg vd. 2017: 95).

Modern kampanyalarda veri, farkl 6zellikleriyle kullanilabilmektedir. Temel amag,
secim sonucuna iliskin gelecegi 6ngérmek ve oy verme potansiyeline sahip liste-
ye ulasabilmek ve bu listedeki kisilerle irtibat kurabilmektir (Nickerson ve Rogers,
2014: 53). Veri odakli kampanyacilik anlayisi, biyiik 6lgekli veri kiimelerinin spesifik
kitlelere ulasmada, mesajlari iletmede ve mesajlarin etkisini artirmada kullanimi-
ni icermektedir (Baldwin-Phillipi, 2019: 2). Ozellikle, Kuzey Amerika’da veri odakli
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kampanyalari gelismekte ve artmaktadir. Bu kampanyalarda oy verenlerin kisisel
verilerinin kullaniimasiyla siyasal davranislari ve etkilesim diizeyleri temel alinmak-
tadir. Avrupa Ulkelerinde ise kisisel verilerin gizliligi ve korunmasi ile ilgili kapsamli
yasal diizenlemelerden dolayi veri odakl kampanyalar daha yavas ve farkli agilarda
gelismektedir (Bennett, 2016). Amerika 6rnegi Gzerinden Kreiss (2016), veri kulla-
nimi i¢cin dncelikle siyasal kampanyalarin dért 6nemli bileseninin altini cizmektedir:
(1) Kaynaklar (butce ve gonallulik sayisi), (2) Altyapisal faktorler (partinin teknolo-
jik becerileri ve araglari), (3) Kurumsal yapi (kurum kaltirl ve yapisi) ve (4) Segim-
sel dongi faktoérleri (se¢im sonuglarinin degerlendirilmesi). Bu baglamda Dobber
ve arkadaslarina (2017: 2-3) gore teknolojinin sagladigi firsatlarla buytk veri diin-
yasinda oy verme potansiyeline sahip kisiler ile ilgili bilgi toplama ve analiz etme,
modern siyasal kampanyalarin daha basarili ve etkin sonuglara ulasmasina katki
saglamaktadir. Ornegin, sosyal medya sadece bir iletisim ya da sézde sosyallesme
araci degildir. Ayni zamanda kullanicilarinin davranissal verilerine ulasma ve bunu
anlayabilme aracidir. Bu anlamda reklam piyasasinda bilinen bir teknik olan “dav-
ranigsal hedef belirleme” yonteminden yararlanilarak siyasal tutum ve davranislar
¢ozlimlenebilir. Reklam sektoriinde ajanslarin tiiketici verilerine ulasma ve onlarin
¢evrim ici davranislarini 6lgme amaciyla kullandigi bu teknik ve tiiketici veri taba-
nindan siyasal kampanyalar slrecinde faydalanilabilir. Ancak elbette kisisel verilerin
gizlilik ihlali de 6nemli bir sorun haline gelebilir.

Veri odakl kampanyalar iki dnemli ve makro dizeyli 6zelligi icermektedir: hedef-
leme ve test etme. Hedefleme, kampanya siirecinde hangi potansiyel oy veren-
lere hangi mesajlarin iletiimesi gerektigine karar verme siireci iken; test etme, bu
mesajlarin nasil etki/tepki dogurdugu, icerik Gretimi ve hedefleme ile ilgili ampirik
bir ¢ozlimlemedir (Baldwin-Phillipi, 2017: 628). Hedefleme ¢ergevesinde verilerin
toplanmasi 6nemli bir slregtir. Bir dnceki secim sonuglari, oy kayitlari, niifus veri-
si, parti ya da kampanya veri tabanlari, sosyal medya verileri, tiiketicilerin yasam
tarzlari ile ilgili veriler, sosyal grafik verisi, algoritmik gruplandirmalar vs. sayisiz
veri kaynaklan farkli stratejilere yonelik olarak kullanilabilmektedir. Bu veriler ya
parti tarafindan toplanmakta ya da iglincii taraflardan (Ornegin, ABD’de Catalyst,
Aristotle, NationBuilding gibi veri firmalari var.) alinmaktadir. Toplanan mesajlarin
hedef kitleye uygun héle getirilmesi amaciyla test edilmesi icin ise TargetSmart,
Targeted Victory gibi gesitli veri programlari vardir (Baldwin-Phillipi, 2019: 3).

GUnUmuzde gesitli veri toplama araglari ve sistemleri vardir. Genelde siyasi par-
tiler geg¢mis se¢im sonuglarini temel veri tabanlari olarak kullanmaktadir. Gele-
neksel yontemler hala fazlasiyla etkilidir. Ancak modern dénemde veri toplama,
analiz etme ve kullanmada gesitli yontemler ve sistemler mevcuttur. Bu anlamda
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en biylk sorun ise uzman bilgi eksikligi ve veri korunmasina iliskin yasa diizen-
leme eksikligidir (Kruschinski, 2017: 15-16). Artik veriler, akilli telefonlardaki 6zel
yazilimlar araciligiyla daha kolay sekilde toplanmaktadir. WLAN erisim noktasina
baglanildigi anda, toplanan veriler hizmet noktasina otomatik olarak aktariimak-
tadir. Kiukkonen ve arkadaslarina (2010) gore kullanicilardan toplanan veriler
soyle kategorize edilmektedir:

- Sosyal etkilesim verisi (Arama giinliiklerinden, kisa mesaj kayitlarindan ve bluetooth

tarama sonuglarindan elde edilmektedir.)

- Lokasyon verisi (GPS’e bagl durum, mobil ag ve WLAN erisim noktalarindan gelen
bilgilerden elde edilmektedir.)

- Medya tiiketimi verisi (video/fotograf ile ¢ekilen ya da muzik calinan/paylasilan lokas-

yonlardan gelen bilgilerden elde edilmektedir.)

- Davranigsal veri (mobil uygulama kullanimi, etkinlik algilama sensérleri, diizenli cihaz

kulanimi istatistikleri, arama ve mesaj kayitlarina bagli bilgilerden elde edilmektedir.)

Bu verilerden yararlanilarak siyasal kampanyalarda veri uzmani ve alaninda yet-
kin ekip Uyeleri tarafindan tahminlere yonelik modeller olusturulmaktadir. Olus-
turulan modeller temelde (¢ ana faktér iizerinde durmaktadir. ilki, daha &nceki
davranis ve demografik bilgilerin kullaniimasiyla kisilerin gelecek siyasal davra-
nislarinin tahmin edilmesine iliskin davranissal sonuglardir. ikincisi, bireysel degil
toplu ihtimallere dayali vatandaslarin siyasi tercihlerini anlamaya yonelik destek
verilerdir. Son olarak vatandaslarin kampanya faaliyetlerine nasil tepki verecegini
ve naslil yonetebilecegine iliskin kampanya dncesi yapilan test ¢alismasini iceren
¢6zUm olusturma surecidir (Nickerson ve Rogers, 2014: 54).

Genel anlamda veri kullanimi siyasal kampanyalara enformasyon agisindan sosyal
medya ve diger ¢evrim ici kaynaklardan genis 6lcekli verilere ulasma ve yurttaslarin
tutum/davranislarinin tahmin edilmesine yonelik modellestirme sunarken iletisim/
etkilesim agisindan hizli ve etkin sekilde iletilen hedef odakli bir iletisim stratejisinin
hazirlanmasina katki saglamaktadir. Diger taraftan kampanya sirecinin izlenilme
ve degerlendirilmesi acisindan mesajlari test etme teknikleri (6rnegin, A/B testi),
kullanici yanitlarini izleme oranlari, sosyal medya 6lcu bilimi, gercek zamanh etki
Olcme yontemi gibi 6zellikler sunmaktadir (Dommett, 2019: 3-4).

3. Veri Odakli Kampanyalara iligkin Ornekler

Veri odakli kampanya anlayisi blyiik veri ile birlikte ortaya ¢ikan ve gelismekte
olan bir siregtir. Bu anlamda daha ¢ok ABD’de 6rneklere rastlanmaktadir. Av-
rupa’da ABD’den farkh olarak kisisel verilerin korunmasina iliskin yasal diizenle-
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meler ve siki denetimin olmasi, veri odakli kampanyalarin daha farkh boyutlarda
ve yavas sekilde ilerlemesine neden olmaktadir. Siyasal kampanyalarda bireysel
diizeyde oy verenlerin tiiketim davranislari, medya tercihleri, demografik bilgi-
leri gibi ozellikler siyasi tutum ve davranislarin tahmin edilmesinde énemli bir
veri tabani saglamaktadir. Ornegin, Obama’nin 2008 yili secim kampanyasinda
800 farkli oy verme potansiyeline sahip kisinin veri degiskeni kullanilarak spesifik
gruplara yonelik bir mikro-hedefleme stratejisi belirlenmistir. Mikro-hedefleme
aslinda ilk kez Bush’un 2004 yili kampanyasinda denenmis ve basarili olmustur.
Her iki kampanyanin basarili olmasina neden olan faktor verilerin farkh degis-
kenler arasinda dogru korelasyonun kurulmasi ve analiz edilmesidir (Northcott,
2020: 97-98). Bush ve Obama ile ABD’de baslayan ve daha sonra diger llkelerde
de uygulanmaya baslanan veri odakl kampanyalar incelendiginde Birlesik Krallik,
Almanya ve Kenya 6érnekleri 6n plana ¢ikmaktadir.

ABD Ornegi

2012 yili Baskanlk segimlerinde McCain’in kampanyasi geleneksel anlayista ve kit-
le iletisim medya araglarina odaklanirken Obama’nin kampanya stratejisi, dijital
medyanin etkin kullanimi tGzerine kurulmustur. Adaylardan Romney’in kampanya
surecinde de sosyal medya etkili sekilde kullaniimigtir. Square, Eventbrigh ve Face-
book gibi dijital platformlar aktif olarak kullanilirken YouTube ve Hulu’dan reklam-
lar igin yararlanilmistir. Obama’da oldugu gibi Romney de Twitter'i gercek zamanl
paylasim icin kullanmistir. Diger adaylardan farkli olarak Obama’da “2012 Dashbo-
ard” isimli bir sosyal medya sitesi kurmustur. Bu platform, yurttaslara génallulik,
hareketlilik ve katilim gibi fonskiyonlar sunmustur. Akilli telefonlarin hizla yaygin-
lastiginl gbren kampanya yoneticisi Jim Messina, destekgilerin kolay sekilde kiigik
bagislar yapabilmesi icin kisa mesaj taktigini uygulamistir. 33 milyon Facebook ve
22 milyon Twitter takipgisi bulunan Obama’nin kampanya ekibi istatistik analizler
gerceklestirmis ve dijital medya stratejisinde mahalle diizeyinde gruplar olustur-
mustur. Dashboard sitesinde tiim kullanicilar mahalle gruplari igine yerlestirilmistir.
Bu sekilde ayni mahalle ya da bdlgeden kisiler de Obama’yi kimlerin destekledigi-
ni fotograf ve videolarla gérebilmistir. Kampanya stirecinde Facebook'taki Obama
destekcilerinin verileri gonulltllk icin de kullanilmistir. Facebook'ta Obama takipgi-
lerine gekismeli se¢im bdlgelerindeki arkadaslarinin profil bilgileri mesaj aracihgiyla
iletilerek oy vermeleri igin irtibata gegmeleri tesvik edilmistir. Boylece veri kullanimi
ve mikro-hedefleme ilk kez bu kampanyada etkili sekilde kullaniimis ve basaril so-
nuglar ortaya ¢ikarmigtir (Bimber, 2014).
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2016 Baskanlik secimlerinde Trump’in en biyik basarisi veri odakl kampanya su-
recinin dogru hedef grup belirleme ve etkili veri kullanimi ile yiritilmesi olmustur.
Trump’in kampanya stratejisi kapsaminda Facebook reklamlari ile mikro-hedefle-
me, ekranlardaki kenar cubugu reklamlarinda belirli sikliklarla goriilme, Facebo-
ok'ta ilgi cekici kategoriler izerinde gdnderilerin eklenmesi gibi taktiklerle saglandi.
Reklamlar, Trump destekgilerine yonelik pozitif ve Clinton karsiti negatif algiyi icer-
mistir. Cambridge Analytica, kampanyanin dijital danismanhgini yapmistir. Facebo-
ok reklamlari igin ayrilan ve harcanan biitge, Clinton’un dijital reklamlara harcadi-
gindan (g kat daha fazla olmustur. Bu mikro-hedefleme yontemi ¢ok iyi planlanmis
ve uygulanmistir (Baldwin-Phillipi, 2017). Ayrica bu segcimde Cambridge Analytica
tarafindan 50 milyon Facebook verisi kampanyalar kullanimi igin satisa ¢ikariimistir.
Bu detayl veri, ilk basta akademik bir amaca yonelik Aleksander Kogan tarafindan
gelistirilen “Thisisyourdigitallife” uygulamasi araciliglyla toplanmistir. Daha sonra
Cambridge Analytica bu veriyi almis ve kullanima agmistir (Karunian vd. 2019).

Birlesik Krallik Ornegi

2015 yilindaki genel segimlerde blyik partiler veri kullanimina odaklanirken k-
¢lk partiler Excell tablo kullanimi gibi daha az etkili ydontemleri tercih etmistir. Bu
segim silirecinde Mosaic isimli posta kodu temelli veri tabanina sahip Experian sir-
keti tarafindan Uretilmis ve yiksek bir meblag karsiliginda kullanilmak Uzere su-
nulmustur. Bu veri tabani, lilke popilasyonunun gelir, deger ve kiltirel sermaye-
lerine gore 67 kategoriye bolmustir. Mosaic sistemine erisim pahali oldugundan,
sadece buyuk partiler kullanabilmistir. Bu anlamda Muhafazakarlar Partisi sisteme
erisim saglarken Sosyal Demokratlar kullanmamay: tercih etmistir. Yesiller Partisi,
Mosaic sisteminden farkli bir secim kapsaminda destekgilerinin yasadiklari bolge
ve sosyoekonomik bilgilerini kullanmak amaciyla yararlanirken 2015 seg¢imlerinde
kullanmamistir. Kiiglik partiler ise finansal yetersizlikten dolayi kamuoyu arastirma-
lari, anketler vs. gibi geleneksel yontemleri daha ¢ok kullanmistir. Bliylik partilerin
kampanya siireglerinde veri uzmanlari aktif olarak yer almistir (Anstead, 2017).

Almanya Ornegi

Almanya’da ABD ve Birlesik Krallik’tan farkli bir segim sistemi vardir. Partiler daha
esit oranlarda ve kokli parti “kaleleri” ile temsil edilmektedir. Yine bahsi gecen
Ulkelerden farkli olarak Almanya’da kisisel verilerin gizliligi ve kullanimi ilgili yasal
dizenlemelerle korunmaktadir. Bu nedenle Almanya’da siyasi kampanyalarda cog-
rafi hedef belirleme hal3 fazlasiyla kullanilan bir modeldir. Ozellikle biyiik ve kokli
partilerin etkili olduklari bélgelere gore hazirlanan bu stratejilerden dolayi kiigiik
partilerin sansi azalmaktadir. Diger taraftan 2016 Rhineland palatinligi parlamento
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se¢imlerinde g¢evrim igi uygulamalar propagandist amaglar dogrultusunda Sosyal
Demokratlar tarafindan etkili sekilde kullanilirken Yesiller Partisi harita ve not tut-
ma yontemlerine basvurmustur. Sol Parti ise geleneksel metot olarak telefon ara-
malarina odaklanmistir. Veri kullanimi anlaminda ise bir 6nceki se¢im ve mevcut
secim slirecinde “ev ziyaretleri”, eski secim sonuglari ve bu sonuclara gére demog-
rafik verilerin karsilastirilmasi etkili olmustur. Her ne kadar Yesiller Partisi “mobili-
zasyon endeksi” diye s6zde yeni bir veri analizi kullandigini ifade etmis olsa da aslin-
da eski segimlerde yapilan ev ziyaretlerinden elde edilen bilgilerin karsilastirilarak
potansiyel oy verenlerin tespiti ve yeniden ziyaret edilmesi amacini tasimistir. Ayni
zamanda Yesiller Partisi Alman Posta’sini dogrudan mail igin kullanmistir. Aslinda
yeni veri analizi yontemleri partiler tarafindan uygulansa da kullanilan, bir 6nceki
secimlerin sonuglari olmustur. ABD’de oldugu gibi etkili bir veri odakli kampanya
sireci gerceklestirilememis olsa da 2016 Rhineland segimlerinde ilk adimlarin atil-
digi gorilmistar (Kruschinski, 2017).

Kenya Ornegi

Kenya’da uzun yillardir etnik bélcullk Gzerine bir politika ve segimle iliskili siddet
olaylari yasanmaktadir. 2007 yilinda yaklasik 1.200 kisinin 6ldtgu, 600 bin kisinin
etnik gruplar arasi siddet nedeniyle yasadigl yerden zorla edildigi saibeli se¢im si-
recinden sonra 2017 se¢imlerinde de benzeri olaylarin yasanmamasi igin cesitli on-
lemler alinsa da Kenya Ulusal insan Haklari Komisyonu, 2017 secimlerinde sadece 8
ve 12 Agustos tarihleri arasinda 24 kisinin 6ldiirildiigiinii ifade etmistir. insan Hak-
lari izleme Komitesi, secim siirecinin son ayinda ise 100 kisinin yaralandigini belirt-
mistir. Yine siddet olaylarinin yasandigi 2017 secimleri ile ilgili Kenya’nin “The Star”
gazetesi 2018 Mart ayinda Unla veri firmasi Cambridge Analytica’nin bahsi gecen
sec¢im sirecinde aktif yer aldigini yazmistir. Aday Kenyatta igin Analytica’nin strate-
jisi etnik diismanlig artiran bir “bollct propoganda” anlayisi Gzerine kurulu olmus-
tur. Kampanya sirecinde Kenya vatandaslarina oy kayit bilgileri ile sosyal medya
verileri ve telefon numaralarinin birlestigi verilerin agiga ¢ciktigina dair spekilatif
mesajlar yollanmistir. Ayni zamanda telefonlarina belirli araliklarla olabilecek saldi-
rilar ile ilgili bildirimler ve rakip aday Raila Odinga’nin siddet ve riisvet yanlisi, tehli-
keli bir politik figlir olduguyla ilgili bilgiler aktariimistir. Veri gizliligin bu sekilde ihlali
ve suistimalinin temel nedeni ise ilgili kanun ve yasal uygulamalarin eksikligidir. Bu
anlamda Kenya 6rnegi, verinin kanunsuz ve kotiye kullaniminailiskin bir kampanya
ornegidir (Karunian vd. 2019).

Diger taraftan Gliney Kore’de bire bir uygulanmis model olmasa da Noh (2013:
118-119) veri odakl bir se¢cim kampanyasi icin ¢ asamali bir model 6nermekte-
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dir: Planlama, Uygulama ve Degerlendirme (Plan-Do-See). ilk asama, biiyiik veriden
yararlanilarak veri toplanir, secim ortami arastirilir, strateji belirlenir ve taktikler net-
lestirilir. Uygulama asamasinda ise mikro-hedefleme ve faaliyetler gergeklesmekte-
dir. Son asamada etkileri degerlendirilmektedir. Basit bir anlatimla, “veri girisi-veri
islemi-veri analizi-kampanya stratejisi” seklinde bir dneriyi sunmaktadir. Bu anlamda
Ulkede cesitli veri analizi programlari ve firmalarinin bulundugu sektoére dikkat cekil-
mektedir. Noh’un Giiney Kore icin 6nerdigi modelden farkli olarak bu calisma, siyasi
kampanyalarda hem etkili veri kullanimini anlamak hem de uygulamak igin bir yol
haritasi dnermektedir. Bu anlamda sonraki bolimde kuramsal olarak 6ne ¢ikarilan ve
bu 6rneklerde uygulanan bazi taktikler temel alinarak bir 6neri sunulmaktadir.

4. Etkili Veri Kullanimi igin Yol Haritasi

Veri; Wiessenberg, Zerfass ve Moreno’nun (2017) enformasyon toplumu igin be-
timledigi gibi, siyasal kampanyalarin “motorunun” temel “yakit” kaynagidir. Clinki
veri olmadan bir kampanya siirecinin sistematik ylritilmesi ve kayda deger sonug-
lara ulagmasi imkansizdir. Buradaki veri anlayisi kisisel verilerden cografi konumlara
kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Ancak temelde siyasi kampanyalar igin oy
verme potansiyeline sahip kisilerin verileri siyasi tutum ve davranislarinin ¢éziim-
lenmesi acisindan énemli bir yere sahiptir. Ozellikle hedef belirleme stratejisi icin
elzemdir. Blyuk veri ile birlikte veri bollugu ve gesitliligi, siyasal kampanya sireci
icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Diinyada ABD’de baslayan veri odakh kampan-
yalar 6nceki boélimde goérildiugi tGzere diger Ulkelerde de farkh yonleriyle yaygin-
lasmaktadir. Tiirkiye’de daha ¢ok sosyal medya kullanimi etkin ve popiiler olsa da
gittikge biyuk verinin diger 6zelliklerinin de kullanimi Glkedeki geng nifus dikkate
alindiginda yenilikgi ve yararl olabilir. Bu anlamda verinin etkili kullanimi 6nemli
bir asamadir. Calisma kapsaminda etkili veri kullanimina yonelik genel hatlariyla bir
kavram haritasi asagidaki sekilde gosterilebilir.

Sekil 1. Kavram Haritasi

Sosyal Medya

Algoritmalan

Tahminsel
Model
Olusturma
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Sekil 1’de goruldigu gibi, temelde yedi ana bilesen 6ne ¢ikmaktadir: veri top-
lanmasi, veri analizi, hedef grup belirleme, strateji gelistirme, tahminsel model
olusturma, sosyal medya algoritmalari ve gercek zamanl slreg izleme/deger-
lendirme. Veri toplanmasi ve analizi i¢in 6rneklerde de bahsedildigi gibi cesitli
yontemler ve teknikler vardir. Baldwin-Phillipi'nin (2019) belirttigi gibi, bir 6nceki
secim sonuglari, oy kayitlari, nifus verisi, parti ya da kampanya veri tabanlari,
sosyal medya verileri, tiketicilerin yasam tarzlari ile ilgili veriler, sosyal grafik ve-
risi, algoritmik gruplandirmalar vs. sayisiz veri kaynaklari farkli stratejilere yénelik
olarak kullanilabilmektedir. Diger taraftan Nickerson ve Rogers’in (2014) vurgula-
dig1 gibi hedef grup belirleme, se¢im sonucuna iliskin gelecegi 6ngérmek ve oy
verme potansiyeline sahip listeye ulasabilmek ve bu listedeki kisilerle irtibat ku-
rabilmek amaciyla 6nemli bir asamadir. Ornegin, sosyal medya sadece bir iletisim
ya da sdzde sosyallesme araci degildir. Ayni zamanda kullanicilarinin davranissal
verilerine ulasma ve bunu anlayabilme aracidir. Bu anlamda reklam piyasasinda
bilinen bir teknik olan “davranissal hedef belirleme” yonteminden yararlanilarak
siyasal tutum ve davranislar ¢6ziimlenebilir (Dobber vd. 2017). Kampanya siire-
cinin bitlinsel stratejisinin gelistiriimesinde verilerin analiz ve test edilmesiyle
olusturulan tahminsel modellerin dnemli roll vardir. Dommett’in (2019) ifade
ettigi gibi, veri kullanimi siyasal kampanyalara enformasyon acisindan sosyal
medya ve diger ¢evrim ici kaynaklardan genis olcekli verilere ulasma ve yurttas-
larin tutum/davranislarinin tahmin edilmesine yonelik modellestirme sunarken,
iletisim/etkilesim acisindan da hizli ve etkin sekilde iletilen hedef odakl bir ile-
tisim stratejisinin hazirlanmasina katki saglamaktadir. Diger taraftan kampanya
slirecinin izlenilme ve degerlendirimesi agisindan mesajlari test etme teknikleri
(6rnegin, A/B testi), kullanici yanitlarini izleme oranlari, sosyal medya o6l¢i bilimi,
kullanicilarla etkilesimli bicimde kampanya siirecinin takibi ve sonug¢ degerleni-
dirilmesine iliskin gercek zamanli etki 6lgme yontemi gibi 6zellikler veri odakh
kampanyalarin son asamasinda saglanilan yararlar olarak gosterilebilir. Ozellikle
sosyal medya algoritmasina odaklanilarak goriintrlik oraninin artirilmasi ve he-
def gruba yonelik diizenli bildirim paylasimi ABD’de Trump’in kampanyasinda en
basarili taktiklerden olmustur (Baldwin-Phillipi, 2017; Karunian vd. 2019).
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Sekil 1'de gosterilen kavram haritasindan yola gikarak siyasi kampanyalarda veri-
nin etkili kullanilmasina yonelik Noh’un (2014) Gliney Kore i¢in 6nerdigi modele
benzer bicimde (i¢ asama belirlenebilir. Bu asamalar Sekil 2’de detayli olarak go-
rilebilir.

Sekil 2. Etkili Veri Kullanimi Asamalari

09 o)
O
SO0 ©
O
Hazirlik Uygulama oDegerlendirme
O O
* Veri toplama «Hedef kitle belirleme O (g)OO

*Veri analizi «Strateji gelistirme

*Tahminsel model
olusturma

*Sosyal medya
algoritmalari

*Gergek zamanli stireg
izlenimi ve
degerlendirme

Sekil 2’de veriye erisim saglanmasiyla baslayan li¢ asama- hazirlk, uygulama ve
degerlendirme- gosterilmektedir. Bu betimlemeye gore, veri toplanmasi ve ana-
lizi siyasi kampanyalarda hazirlik asamasi olarak baslamaktadir. Gerekli verilerin
toplanilmasi ve analiz edilmesi sonucunda, uygulama asamasina gegilmektedir.
Bu anlamda oy verme potansiyeline sahip hedef kitlelerin belirlenmesi, mev-
cut stratejinin gelistirilmesi ve uzman ekipler tarafindan tahminsel modellerin
olusturulmasi gergeklesmektedir. Son asama, kampanya etkisinin artirilmasina
yonelik sosyal medya algoritmalarinin yonetilmesi ve genel siirecinin etkilerinin
gercek zamanli izlenilmesi ile sonuglarin gelecek secimler igin degerlendirilmesini
icermektedir.

Etkili veri kullanimi icin yol haritasi belirlenirken dikkat edilmesi gereken nokta-
lardan biri de altyapi konusudur. ABD 6rnegini temel alarak Kreiss (2016), veri kul-
lanimi igin oncelikle siyasal kampanyalarin dért 6nemli bileseninin altini gizmek-
tedir: (1) Kaynaklar (butge ve gonallulik sayisi); (2) Altyapisal faktorler (partinin
teknolojik becerileri ve araglari); (3) Kurumsal yapi (kurum kiltira ve yapisi) ve
(4) Segimsel dongti faktorleri (se¢im sonuglarinin degerlendirilmesi). Bu anlamda
veri kullanimi igin ciddi bir finansal destek gerekmektedir. En 6nemlisi ise alanin-
da yetkin veri uzmanlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. ilgili programlarin kullaniimasi
ve dogru analiz/tespitlerin yapilmasiyla tahminsel modellerin olusturulmasi ¢ok
hassas bir surectir.

5.Sonug
Biyik veri olgusu, 2000’li yillarda internetin yayginlagsmasi, iletisim teknolojile-
rinin gelismesi, akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasi ve arama motorlari gibi genis
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yelpazeli bilgi kiimelerinin kullanima agilmasiyla tartisiimaya baslanmistir. Hem
doga hem de sosyal bilimlerin odak konularindan biri haline dontsmdstir. Yapi-
lan ¢alisma gergevesinde siyasal iletisim alani agisindan bakildiginda biyuk veri-
nin sagladigi veri bollugu ve cesitliligi sayesinde siyasal kampanyalar, biyiik 6l-
cekli veri kimelerini kullanarak spesifik kitlelere ulasmaya, mesajlari hizli sekilde
iletmeye ve mesajlarin etkisini artirmaya ¢alismaktadir. Bu anlamda veri odakh
kampanyacilik anlayisi ilk olarak ABD’de Obama’nin 2012 secimlerinde ortaya ¢ik-
mis ve daha sonra yayllmaya baslamistir. Temelde bu kampanyalarda oy veren-
lerin kisisel verilerinin kullanilmasiyla siyasal davranislari ve etkilesim diizeyleri
temel alinmaktadir. Diger taraftan Kuzey Amerika’dan farkli olarak Avrupa ulke-
delerinde ise kisisel verilerin gizliligi ve korunmasi ile ilgili yasal diizenlemelerden
dolayi veri odakli kampanyalar daha yavas ve farkl acilarda gelismektedir (Ben-
nett, 2016).

Veri odakli kampanyacilik, yeni bir kavram ve uygulama oldugundan, literatiirde
¢ok sayida ornege rastlanmamaktadir. Bu baglamda arastirma sonucunda ABD,
Birlesik Krallik, Almanya ve Kenya drnekleri 6ne ¢ikmaktadir. ABD’de Obama’nin
kampanyalarinda Facebook algoritmasinin ve kullanici verilerinin hedef grup be-
lirleme ve gonullilik faaliyetlerini destekleme anlaminda etkin sekilde kullanil-
masina karsin, Trump’in kampanyasinda tgiinci taraflardan alinan kisisel veriler,
mikro-hedefleme stratejisi ve sosyal medya algoritmalarinin yonetilmesiyle yiri-
tulen tanitim faaliyetleri etkili olmustur. Birlesik Krallik 6rneginde Experian sirke-
tinin sundugu 67 kategorilik veri tabani, Almanya’da “mobilizasyon endeksi” ile
verilerin ¢oklu korelasyon islemi kampanya siireglerini olumlu sekilde etkilemis-
tir. Diger taraftan Kenya’da kisisel verilerin etnik ayrimciligi kérikleyen bir bigim-
de kot kullanimi ortaya ¢ikmistir. Bu da kisisel verilerin korunmasi ve gizliligi gibi
hassas konularda yasal diizenlemelerin eksikligine isaret etmektedir. Turkiye'de
ise kisisel verilerin korunmasina yonelik hukuki mevzuati 6698 numarali Kanun
icermektedir.

Calisma kapsaminda siyasal kampanyalarda etkili veri kullanimina iligskin bir yol
haritasi sunulmustur. Bu anlamda veri odakli kampanyacilik anlayisinin daha iyi
anlasiimasi ve uygulanabilmesi agisindan hem bir kavram haritasi hem de asa-
malarin betimlendigi bir siire¢ dnerilmistir. Kavram haritasi anlaminda yedi ana
bilesen vurgulanmistir: veri toplanmasi, veri analizi, hedef grup belirleme, stra-
teji gelistirme, tahminsel model olusturma, sosyal medya algoritmalari ve gercek
zamanl siireg izleme/degerlendirme. One cikarilan kavramlarin bir kampanya
slrecinde nasil uygulanmasi gerektigine iliskin g asamali bir strateji dnerilmistir.
Bu stratejiye gore ilk asamada veri toplanmasi ve analizi gibi faaliyetlerin siste-
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matik sekilde gerceklestiriimesi gerekmektedir. ikinci asama ise kampanya igin
hedef grup/larin belirlenmesi, mevcut stratejinin gelistiriimesi ve kullanicilarin
siyasi tutum ve davraniglarini dlgimleyen tahminsel modellerin uygulanmasini
icermektedir. Son asama degerlendirme asamasidir. Bu siirecte sosyal medya al-
goritmalarinin tanitim faaliyetlerinin etkinlestirilmesi acisindan basariyla yonetil-
mesi ve gercek zamanl kampanya etkisi degerlendirmesi gerceklesmektedir. Elde
edilen sonuglarin gelecek secim stiregleri icin kullanilmak tizere bir veri tabaninda
depolanmasi gerekmektedir.

Se¢im kampanyalarinda biyilk verinin “glicinden” yararlanarak etkili bir veri
kullanimi icin dncelikle alaninda yetkin veri uzmanlarinin ya da veri firmalarinin
slirece dahil edilmesi gerekmektedir. Aksitakdirde verilerin sistematik toplanma-
si ve analizi gerceklesemeyecektir. Diger taraftan kampanyalarda kisisel verilerin
kullanimi dnemli ve hassas bir konudur. Bu anlamda ilgili kanunlara ve yasal di-
zenlemelere uygun sekilde hareket edilmesi gerekmektedir. Yapilan bu ¢alismaile
literatlirde yeni ¢alisiilmakta ve gelismekte olan bir konu olan veri odakl kampan-
va anlayisini ele almaktadir. Etkili veri kullanimina iliskin sunulan yol haritasinin
gelecek calismalara ve uygulamalara katki saglayacagi dusinilmektedir.
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