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Sosyal Medyada Psikopolitik Pazarlama:
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Psychopolitical Marketing on Social Media:

Research on Voter Behavior
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Neoliberal rejim geleneksel iktidarlardan farkl olarak data merkezli tekniklere yasli psikopolitikadan
beslenmektedir. Bir psikopolitik teknik olarak profilleme islevi ortaya koyan psikometri, 6znenin
ongorilebilir nesneye déntsmesindeki kritik asamayi isaret etmektedir. Yeni teknik ve teknolojik aygitlar
aracihglyla depolanan psikografik veriler kisisellestirilmis icerik Uretimini saglamaktadir. Psikometrik
datalara bagl bicimde Uretilip tiketici davranisini ydonlendirmeden segmen davranisini etkilemeye uzanan
bir alanda aragsallastirilan dark ads bu igeriklerin basinda gelmektedir. Cagin kamusal alani kabul edilip
kitlesel denetime giden en kisa yollardan biri olan segmen davranisini dogrudan etkileme glci oldugu
disundlen sosyal medya mecralart psikopolitik pazarlamanin faaliyet alanina dontsurken hiper
kisisellestirmeye bagli karanlik reklamlar tizerinden karar verme stireci manipule edilmektedir. Kullanicilar
kisisel verilerine uygun bicimde kurulan sahte gindemlere hapsedilerek birbirini dislayan suni
enformasyonlardan olusan akislarda tutulmaktadir. Netice olarak psikometrik hesaplamalarla pazarlama
nesnesi konumuna yerlesen secmenin hir bigcimde politik stirece eslik etmesi engellenmekte, saglikli oy
kullanma davranisi baltalanmaktadir. Psikopolitik pazarlamanin segmen Gzerindeki etkisine odaklanan bu
calismada yari yapilandiriimis goriisme teknigi kullanilmistir. Bulgular; katilimcilarin psikografik verilere
dayali karanlik reklam tiketimi ve algoritmalara bagli suni glindemden tireyen sahte hakikat konusunda
bilincli davranmadigi, bahse konu iceriklerden uzak durmak yerine bu tir ¢iktilara maruz kalmayi tercih
ettigi sonucuna ulastirmistir. Bu asamada cagin insanina medya okuryazarlig| yetisi ve sosyal medya
kullanimi becerisi edinme gerekliligine iliskin dneride bulunabilir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, psikopolitik pazarlama, psikopolitika, karanlik reklam, botlar,
neoliberalizm

Abstract

Unlike the traditional governments, the neoliberal regime is fed by psychopolitics based on data-
centered techniques. As a psychopolitical technique, psychometrics, which performs a profiling
function, marks the critical stage in the transformation of the subject into a predictable object.
Psychographic data provides personalized content production. Dark ads, which is produced based on
psychometric data and instrumentalized in an area that extends from directing consumer behavior
to affecting voter behavior, is one of these contents. The public sphere of the age, which has the
ower to directly affect the voter behavior, which is seen as one of the shortest ways of mass control,
turns into the field of activity of psychopolitical marketing. Simultaneously, the decision-making
process is manipulated through dark advertisements based on hyper-personalization. Users are kept
in streams of artificial information that are mutually exclusive by being imprisoned in fake agendas
set up in accordance with their personal data. Healthy voting behavior is undermined by preventing
the voters, who are placed in the position of marketing objects by psychometric calculations, from
accompanying the political process freely. In this study, which focuses on the effect of psychopolitical
marketing on voters, semi-structured interview technique was used. The findings led to the
conclusion that the participants did not act consciously about the consumption of dark
advertisements based on psychographic data and the false truth derived from the artificial agenda
based on algorithms, and preferred to be exposed to such outputs instead of staying away from the
aforementioned content. It is possible to make suggestions regarding the necessity of acquiring
media literacy skills and social media usage skills. for the people of the age.

Keywords: Social media, psychopolitical marketing, psychopolitics, dark ads, bots, neoliberalism
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Giris

Dayattigi sonsuz tekillesme haliyle 6zglirligiin somirisind sistematize eden bugiinkl neoliberal rejim kendini kdlelestiren
insan modeli yaratmistir. Boylece sinif miicadelesi ortadan kalkmis; insanin kendiyle ylrGttigi savasi 6ne gikaran bir sistem
kurulmustur. Bu sisteme gore yeni iktidar teknigi efendi - kole iliskisinin devamliligini saglayan glici insanin hiir iradesinden
almaktadir. Nitekim bu cagda iktidar baski ve zor kullanmayi tamamen rafa kaldirmayi denemis, 6zneyi kdle - efendi iliskisinin
iki tarafinda ayni anda konumlandirmistir.

internet basta olmak Uizere sosyal aglar ve sosyal medya mecralari 6zgirliigiin yarattigi, seffafliktan tiireyen siddetin
gostergesi olarak karsimizda durmaktadir. internetin sinir asan dogasi 6zgirliigiin sinirlarini ihlalle agiga ¢ikmaktadir.
Neoliberal rejimin iktidar teknigi ‘psikopolitika’, kendini kesfetme imkani sundugu 6zneyi ayni anda kendi sémdrisini
gerceklestiren bir pozisyona tasima potansiyeliyle tabiri yerindeyse siddetin bir Ust versiyonunu yaratmistir (Celik, 2022, s.
285). Bu versiyon, olumsuzluk yerine olumluluktan beslenen bir siddetin varligindan s6z etmeyi gerektirmektedir (Han,
2020b, s. 95-102). Yeni iktidar tekniginin aragsallastirdigi mekanlar iktidar - 6zne iliskisinin 6zglrlik Gzerinden kendini yeniden
Urettigi gercegiyle birlikte dislnildiginde; modern diinyada gelisen teknolojinin gdzetim kiltlriint besledigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Konu hakkinda yiritilen arastirmalar da benzer tablo ortaya koymakta; mahremiyet odakli endiselerinden bahseden cogu
sosyal medya katihmcisinin dijital platformlarda kendi bildirdigi gizlilik tercihlerini yerine getirmedigini gostermektedir
(Spiekermann, Grossklags ve Berendt, 2005, s. 38). Ornegin ABD’de yapilan bir arastirma iilkenin yiizde 66’sinin kullanici
etkinliklerini izlemeye dayali kisisellestirilmis hedeflemeye karsi ¢iktig, ylizde 63’lnln internet faaliyetleriyle ilgili bilgilerin
derhal silinmesi gerektigine inandigi; ABD’de 6nerilen ‘izlememe yasasi’na halkin tepkisini 6lgen baska bir ¢alisma ise segme
sansi verildiginde katilimcilarin ytizde 60’inin cevrimici takipten ¢ikma talebinde bulunacagi sonucuna ulasmistir (Turow vd.,
2009, s. 3; Andrejevic, 2014, s. 1678). Bilindigi gibi 2012 ABD segimleri ¢evrimici reklamciligin bu baglamda kullaniminin
donlim noktasi ilan edilmektedir. Turow vd.’ye (2012, s. 3) gére “Amerikan siyasi hayatini yéneten kampanya kuruluslari
‘dogru’ kisileri ‘dogru’ reklamlarla hedeflemek icin gevrimici ve cevrimdisi hayatlar hakkinda esi gérilmemis sekillerde ve esi
gorilmemis olctide” bilgi Uretip kullanmayr denemistir. Yapilan arastirmalar Amerikalilarin ylzde 86’sinin siyasi
kampanyalarin reklamlari kendi cikarlarina gére uyarlamasindan rahatsiz oldugunu gostermektedir. Benzer bulgulara ulasan
bir diger arastirma da Avustralya’da izlememe yasasina ylizde 95 oraninda giiclii bir destek oldugunu ortaya koymustur. Bu
sonuglarla pozitif iliski gdstermeyen bir tablo olarak insanin kisisel verilerin depolandigi ortamlarda bulunup datalari toplayan
ve kullanan cihazlarla simbiyotik iliski icinde bulunmaya devam etmesi paradoks kabul edilmektedir (Andrejevic, 2014, s.
1678). Boylece glindelik hayata ilisik kisisel verilerin kayda deger bulundugu diinya kolaylikla yaratilmaktadir.

GoOzetim kaltlrini c¢aga uygun tekniklerle giincelleyen yeni diinya, iktidarin denetim pratigine ‘mikemmellik’
kazandirmaktadir. Zira yeni teknigin enstrimanlastirdigi sosyal medya ortamlarinda denetim siniri asan bir dogada
kendiligindenlik gostermektedir. Bu yapida bir yandan eski iktidar tekniklerinin yoneldigi bedenin kontroli saglamlasirken
diger taraftan zihin kontroll 6ne ¢ikmaktadir. Kendi kendine gergeklesen denetimin hayatin biitlin alanlarina sizmasiyla fiziki
ve ruhsal vyapisi etrafinda kusatilan insan pazarlamanin nesnesi konumuna vyerlesmektedir. Bu konum insani
verilestirmektedir. Verilesen insandan alinan her giincel data depolanmasi gereken 6nemli bilgilere donismektedir. Bugiin
birer kisisel veri depolama yontemi islevine sahip akilli ev aletleri, tasinabilir cihazlar gibi pek cok teknik aygit, iktidarin yeniden
kurulumunu saglamada aragsallastirilmaktadir. Nitekim neoliberal iktidar icin sinirlara takilmadan saglanan kontroliin
devamliligi 6nemlidir. Nihayet insanin pazardaki degerini aydinlatan biyopolitik pazarlama yeni iktidarin siireklilik politikasi
geregi psikopolitik pazarlamaya evrilmistir. Boylece nabiz diizenlemesi, nefes kontrolli, disiince denetimi birlikte
gerceklesmektedir (Celik ve Aydinlioglu, 2022, s. 497).

Burada bahsi edilen yontem psikopolitik pazarlama kavramini isaret etmektedir. Bununla birlikte kavrama iliskin yeterli bir
alanyazinin varligindan s6z etmek zordur. Zira icinde bulundugumuz ¢aga seklini veren rejimin beden ve yasam kusatmasina
dayali eski biyopolitik iktidar modelini sonlandirmasiyla sahaya cikan psikopolitika da heniz lzerinde derin tartismalarin
yuritildiga bir kavram degildir. Bu sebeple bir iktidar teknigi olarak psikopolitika kadar politik ve ekonomik alan basta olmak
Uzere toplumsali etkilemeye doniik bir teknik olan psikopolitik pazarlama da énemli bulunmayi hak etmektedir. Kuskusuz
bunda teknolojinin yakaladigi dogallikla insan hayatinda normallasen/igsellestirilen bir pozisyona tasinmasinin payi buyuktar.

Bu ¢alisma butlinlyle veriye donisen insani denetleme ve yonlendirme araci olarak kullanilan psikopolitik pazarlamaya iliskin
bir cesit anlam gelistirmeyi amaclamaktadir. Han (2020a; 2022), Zuboff (2019), Hardt ve Negri’'nin (2001) ortak goruslerine
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yaslanip yasadigimiz neoliberal ¢agin 6zglrlik nosyonuyla iliskiselligine dikkat cekme niyetindeki arastirma, konunun hem
O0znesi hem nesnesi konumuna yerlesik insanin aktarimlarina alan agmayi dogru bulan bir yaklasimin Griintdar. Bilindigi gibi
sosyal medya platformlarinda yogun enformasyon akisi altinda dogru ve yanlis olani ayirt etmek gliclesirken 6zellikle de karar
verme siireglerini kapsayan segim dénemlerinde birbirini tamamen dislayan bilgi kirintilari dolagima girmektedir. Bu noktada
sosyal medya kullanicisinin zora ya da baskiya maruz kalmadan ortamin katiimcisi ve Uretilen igeriklerin alicisi oldugu gergegi
onem tasimaktadir. Bu baglam, arastirmada tercih edilecek yontem ve teknigin belirlenmesinde etkin rol oynamistir. Béylece
cagin mekanlastirdigl sosyal medya mecralarinda hiper kisisellestirmeden yararlanarak tiketiciden se¢gmene 6znenin
yerlestigi butiin konumlarin davranissal kontroliinii saglamaya donik pratikler bitlini oldugu gorilen psikopolitik
pazarlamanin se¢men (izerindeki etkisine odaklanan g¢alismada yari yapilandiriimis gériisme tekniginden yararlaniimistir.

Arastirma, yaslari 18-30 arasinda degisip tamami Universite 6grencisi ve mezunundan olusan 40 dijital yerli 6rnekleminde
gerceklestirilmistir. Gerek psikopolitik pazarlamaya dikkat cekme gerek kavrama iliskin bir tiir anlam arayisi icine girerek
bireyin konu cercevesindeki farkindaligini ortaya koyma gerekse de alanyazinda goérilen eksigi tamamlamaya yardimci olma
niteligi calismanin 6nemini isaret etmektedir.

1. Psikopolitik pazarlama

Psikopolitik pazarlama, ‘psikografi’ diger adiyla ‘psikometri’ adi verilen kisilik profili olusturan veriye dayal yontem {izerinden
actklanmaktadir. Profili gikarilan nesne ile profili ¢ikaran 6znenin ayni kisiyi isaret etmesi psikopolitik pazarlamanin esas
niteligini ortaya koymaktadir. Psikometrik profilleme adi verilen teknik yardimiyla kisi gercek hayatta yakinlari tarafindan
taninma sinirlarini asarak kendinden daha iyi taninabilir bir nesneye déniismektedir (Han, 2022, s. 23). Yeni mekanda yeni
konumun tayininde yeni iktidar tekniklerinin rollinden s6z etmek dogaldir. Zira insanin veri kabul edilmesinden s6z edebilmek
icin hesaplanabilir olmaktan da bahsedilmelidir. Bu hesaplamayi yaparak veri yaratan tekniklerin basinda akilli cihazlar
gelmektedir. Birer psikometrik kayit cihazi goriiniimi ortaya koyarak akilli iktidarin teknigi gibi isleyen teknolojik aygitlar
bireyin kisiligini hesaplanabilir veriye donistiirmektedir. Bahse konu teknik ve teknolojik avantajlara bagli olarak yasadigimiz
dénemin 6ne cikan kayda deger bliyuk datasini psikografik verilerin bir araya getirdigi dustinilmektedir (Kobsa, Koenemann
ve Pohl, 2001, s. 115). Buna gore bugiinki enformasyon rejimi diger bitiin rejimlerin iktidar tekniklerini geride birakarak veri
depolamada kisiti ortadan kaldirmistir.

Onceki rejimlerin beden ve yasam kontroliinii saglayip biyopolitikaya izin veren demografik enformasyon artisina ek olarak
bu caga hakim rejimin elinde psikopolitika icin kullanima elverisli enformasyon bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle yalniz
bedene odaklanmayip sinirlari zorlayarak ruh ve zihinlerin kontroliini saglama yontem ve teknikleri Gzerinde calisan bugtinki
neoliberal rejim bir yandan eski rejimlerin biyopolitik tekniklerinden yararlanmayi avantaja gevirirken diger taraftan yeni
enformatik teknikler araciligiyla psikopolitik enformasyon elde etmenin yolunu bulmaktadir. Boéylece psikometri, psikopolitik
pazarlama igin en ideal arag haline gelmektedir. Psikometrik profilleme yoluyla mikro hedefleme gerceklesmektedir. Hedef
kitleye odaklanan pazarlama artik duygulanimin pazardaki goriinimiuyle ilgilenmektedir. Hedefe kendi verileri izerinden
Uretilen iceriklerle yaklasmanin son asamasini olusturan hiper kisisellestirme hiper baglamsallastirma seklinde tabir
edilmekte; bunun icin yapay zeka algoritmalarindan, blyiik verilerden ve tahmine dayali modellerden yararlaniimaktadir
(Kaiser, 2020; Priyam, 2022; Tyagi, 2020). Bazi arastirmalar kisisellestirilmis pazarlama e-postalarinin diger iletilere gore yiizde
29 daha yiksek agilma ve yiizde 41 daha yiksek tiklama oranina sahip oldugunu gostermektedir (Day, 2017). Hiper
kisisellestirmeyi aragsallastirarak psikometrik profil gikaran psikopolitik pazarlama baglaminda; neoliberal ddonemde 6znenin
yerlestigi bitin alanlara yansiyan davranissal ve dislinsel denetimi saglamanin temel amag kabul edildigi yeni iktidar
paradigmasinin siyasi alana dahil olan segme ve karar verme siireglerini de uygulama alani sinirlarina aldigini séylemek
mUmkanddr.

iktidarin 6nceledigi faaliyet alani olarak kendini gésteren karar verme ve se¢me pratiklerinin sekillenmesinde segmen
konumunu isgal eden 6znenin psikogramini ¢ikarma islevselligi 6nem tasimaktadir. Buglin segmenlerin psikogramlarini
¢ikarmada en uygun aracin sosyal medya oldugunu iddia etmek zor degildir. Nitekim sosyal medya mecralari araciligiyla
secmenlerin psikometrilerine uygun kisisellestirilmis reklam Uretimi ve dagitimi miUmkin olmaktadir. Psikografik
segmentasyon kullanilirken ilk ve temel asamayi hedef kitlenin gruplara ayrilmasi, belirlenen gruplarin daha kicuk birimlere
indirgenmesi olusturmaktadir (Bilenko ve Richardson, 2011, s. 413). Williams’a (2020) gore boylece daha kisisellestirilmis
pazarlama yaklasimi sayesinde kullanicilarin zihnini okuma olanagi dogmaktadir. Hedef kitlenin kiiglk birimlere ayrilmasinda
one ¢ikan birtakim kisisel degiskenin dikkate alindigindan da s6z edilmelidir. Homojen yapinin olusmasinda bes psikografik
segmentasyon baslik vardir. Genel ve alt basliklariyla; kisilik, yasam tarzi, diinya gorisu, sosyal sinif, degerler, ilgi alanlari,
faaliyetler, tutumlar ve hobiler bu faktorler arasinda yer almaktadir (Williams, 2020).
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“Gézetim kapitalizminin mekanizmalari ve ekonomik zorunluluklari ¢ogu internet tabanli isletme icin varsayilan
model haline geldi. Sonunda rekabet baskisi ¢cevrimigi gezinme, begeni ve tiklamalarinizi kamulastiran ayni temel
mekanizmalarin parkta kosarken, kahvalti sohbetinde veya park yeri ararken is gérdiigii ¢cevrimdisi diinyaya dogru
genislemeye yol agmustir... ister ‘akill’ ev aleti ister sigorta sirketlerinin ‘davranissal taahhiit’ olarak isimlendirdigi sey
veya binlerce baska islem olsun, artik kendi hakimiyetimizin bedelini 6diiyoruz. Gézetim kapitalizminin (riin ve
hizmetleri bir deger miibadelesinin nesneleri degildir. Bunlar ancak kullanicilani kisisel deneyimlerimizin kazinip
cikarildigi ve baskalarinin amaclarina hizmet edecek sekilde paketlendigi maden ¢ikarma islemlerine g¢eken
‘kancalar’dir. Gézetim kapitalizminin ‘miisterileri’ degiliz” (Zuboff, 2019, s. 15).

Yeni iktidar paradigmasini anlama imkani sunan bitiin bu cerceveye gore; data merkezli bugiinki iktidar elde ettigi veriler
1siginda 6zglr iradeyi, hiir oy kullanma davranisini etkilemekte/manipiile etmektedir. Trump’in 2016 se¢imlerinden zaferle
cikmasi veriye dayall iletisimin devrimci sonucuna iliskin en 6nemli orneklerden biri olarak gosterilmektedir. Mikro
hedeflemede amag¢ segmenlere partinin siyasi programi hakkinda bilgi vermek degildir. Amag; psikografisi ¢ikarilan bireye
gdre uyarlanmis sahte haberler, secim reklamlari, manipiilatif icerikler sizdirmaktadir (Han, 2022, s. 24). Oyleyse psikografisi
olusturulan 6znenin, mikro hedeflemenin nesnesi konumuna tasindigini distinmek mimkiindiir. Bu konum geregi 6zne kendi
kisisel verilerinden Uretilip duygu kontrolliini saglama ve davranissal pratigi yonlendirme amaci bulunan iceriklere maruz
birakilmaktadir.

Bahse konu pazarlama anlayisi cercevesinde bir se¢cim reklaminin pek cok versiyonu yapilmakta; kisiye kisisel ve
duygulanimsalligi etrafinca icerik sunulmaktadir. Psikometrik olarak testi yapilan bu reklamlar ‘dark ads’ seklinde
degerlendirilmektedir. Karanlik reklamlarin daha ¢ok ticaret ve siyasete hizmet ettigi, kamu hesap verebilirligi ve seffaflik ile
ilgili sorunlari glindeme getirdigi bilinmektedir (Andrejevic vd., 2020, s. 17). Zaten “kara buyl sistemi” olarak
kavramsallastirilan karanlik reklamlarin gézetim kapitalizminin karanlik ve bulanik aynasindan baska bir sey olmadigi iddia
edilmektedir (Gehl, 2021, s. 677). Boylece Han'in (2022, s. 24) da dedigi gibi herkese “kamusal alani fragmanlastiran” farkh
mesajlar iletilmektedir. Birbirinden farkh diisiinen gruplar birbirini dislayan ileti yagmuruna tutulmaktadir. Buna goére birey
cercevelenmis suni giindemle bas basa birakilmaktadir. Dark ads boylece toplumu bolmede, kutuplastirmada ise yarayan bir
araca donmektedir. Buradan hareketle oyle goriinlyor ki bu ¢agda “se¢im kampanyasi bir enformasyon savasina”
indirgenmektedir (Han, 2022, s. 24-25).

Kuskusuz sahte giindem kurma ve soylem iklimini bozmada yalniz karanlk reklam tretimine basvuruldugundan bahsetmek
zordur. Bununla birlikte insanin yerini isgal eden bot hesaplar ruh halini belirleyen igerik Ureticilig§inde bulunarak ortak ses
yaratmaktadir. Robotlarin dnciiliglinde siyasi zeminde ylirliyen tartismalar garpitilmaktadir. Yapilan arastirmalara gére bot
hesaplar distin ortamini belirleyebilecek giice sahiptir. Bu etki, oy verme kararini hedeflemekten ¢ok karar verme ortamini
etkileyip yonlendirme seklinde kendini gostermektedir (Han, 2022, s. 26). Esasinda segmenler farkinda olmadan hatta ‘hicbir
etki altinda kalmadiklar’ yoniindeki iddialari esliginde etkiye maruz kalmaktadirlar. Burada ‘imal’ edilen seyin ‘gérus’
olduguna kusku yoktur. Bu, bottan tiireyen robotik bir gortstir. Buradan yola ¢ikarak Han’a (2022, s. 26) hak vermek isten
degildir; zira “bir secim kampanyasi enformasyon savasi bicimi aldiginda, daha iyi argimanlar degil, daha akill algoritmalar
hakimiyet kazanir.”

Sonug olarak; yeni iktidar tekniginin isaret ettigi paradigma, toplumu bir araya getiren bireylere kendi kisisellikleri nispetince
farkh ve sahte gindem (retiminde bulunmakta, kisileri sosyal medya hesaplari yardimiyla yanlis giindemler arasinda
birakmaktadir. Béylece duygu ve ruh durumu mercege alinan 6znenin davranis bicimine yon tayin edilmektedir. Tekrar
etmekte yarar oldugu Uzere insanlar istekleri disinda somirmek verimsizdir; 6zgirlik ancak istismar edildiginde getiri
maksimize edilebilmektedir (Olivier, 2020, s. 3).

Arastirmanin metodolojisi
1. Arastirmanin konusu, amaci ve 6nemi

Bu ¢alisma biitlinlyle veriye donlisen insani denetleme ve yonlendirme araci olarak kullanilan psikopolitik pazarlamaya iliskin
bir tiir anlam Gretme gabasidir. Bu amag dogrultusunda psikopolitik pazarlamanin en yogun c¢alistigl alanlarin basinda geldigi
bilinen segmen davranisina yonelerek karar verme ve oy kullanma pratiginin yeni iktidar teknigi tarafindan yonetilen se¢im
glindeminden ne yonde etkilendigini aydinlatma planlanmaktadir.

Henliz yeni bir kavram olan psikopolitik pazarlama hakkinda gerek kavramsal bir agiklama sunma gerek pazarlamanin nesnesi
konumundakiinsanin birincil kaynakligi Gizerinden niteliksel anlamlandirmada bulunma ¢alismanin dneminiisaret etmektedir.
Buna gore bu calismanin esas 6nemi literatiire yeni eklenen bir kavrama egiliminden ve bundan sonraki calismalara kaynaklik
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etme cabasindan ileri gelmektedir. Bununla birlikte insanin yasadigl ¢caga ve cagin gereklerinden biri olarak psikopolitik
tekniklere yonelik farkindahgini ortaya koymak bakimindan da calisma ayrica kiymetlidir. Zira bu gibi anlamlandirma ¢abasi
olarak ortaya ¢ikan ¢calismalarin bireye kendiyle ylizlesme imkani sundugu da bilinmektedir.

2. Aragtirmanin yéntemi

Caga hakim rejimin, iktidar teknigi olarak aragsallastirdigi psikopolitik pazarlamanin se¢gmen Uzerindeki yonlendirici etkisini
anlama amaci bulunan bu arastirmada yari yapilandiriimis gérisme teknigine basvurulmustur. Calisma konusunun modern
insanin gindelik hayatina ilisik niteligi arastirmada kullanilacak teknigi belirlemistir. Bununla beraber modern topluma
getirilen “milakat toplumu” nitelemesi, basvurulan arastirma tekniginin isabetini gostermektedir (Edwards ve Holland, 2013,
s. 1). Yari yapilandirilmis goriisme teknigi, gértisiine basvurulan katilimcilarin belirli bir konu hakkinda sahip oldugu inang,
gelistirdigi farkindalik ya da tutumunu ortaya koymada kullanisli bir alan agmaktadir.

Calismanin yontem bolimi olusturulurken Brinkmann’in (2013) arastirmaciya agiklamasini 6nerdigi gidisata uygun hareket
edilmistir. Buna gore; evrenini dijital yerlilerin olusturdugu arastirma, yaslari 18-30 arasinda degisip tamami Universite
O0grencisi ve mezunundan olusan ve 2023 Cumhurbaskanhgl secimlerinde oy kullanan 40 se¢cmen oOrnekleminde
gerceklestirilmistir. Psikopolitik pazarlamanin sosyal medya ortamlarinda faaliyet alani bulmasi arastirmanin dijital yerlileri
icleyerek dijital gogmenleri dislamasini saglamistir. Arastirma 18-30 yaslari arasinda olma, Uiniversite 6grencisi ya da mezunu
olma ve Cumhurbaskanligi secimlerinde oy kullanan bir dijital yerli olma kisithhiginda gergeklesmistir. Katiimcilar amacgh
drnekleme metoduyla belirlenmistir. Katiimcilara 2’si kapali, 6’si acik uglu olmak {izere 8 soru yéneltilmistir. icerik analizine
ugratilan cevaplar belirlenen ortak basliklar altinda toplanarak grafiklestirilmistir. Bilindigi gibi gértisme bulgulari alintilar
yardimiyla sunulurken aktarimda lg¢ yontem onerilmektedir. Buna gore alintilar baglamsallastiriimalidir. Milakat esnasinda
sorulara verilen cevaplar anlasilir, okunabilir bir dil ve Uslup gergevesinde metinlestirilmelidir. Cevaplarin aktariminda
tercihen katilicilarin ifade bigimlerine sadik kalinmali, dogrudan anlatima basvurulmalidir (Brinkmann ve Kvale, 2018, s. 6).
Calismada grafiklestirmenin yaninda i¢ yontemin dogru uygulanmasina 6zen gosterilmistir.

Calisma arastirma etiginin bilgilendirilmis riza ve gizlilik prensipleri cercevesinde gergeklestirilmistir. Miilakat gergeklestirmek
lizere davet edilen kisilere bilgilendirilmis onam geregi arastirma hakkinda aciklamalarda bulunulmus, katilimci olarak
arastirmada yer alma konusunda hir bir karar verme siirecinin isletilmesi saglanmistir. Gliven duygusunun olusmasini
saglamak amaciyla katiimcilara kimlik bilgilerinin tarafimizca sakli tutulacagi teminati verilmistir. Calismada gizlilik K1, K40
gibi kodlama tekniginden yardim alarak saglanmistir. Katiimcilara yoneltilen sorular su sekildedir:

1. Secim giindemini hangi platformlardan takip ediyorsunuz?

2. Secim siirecine iliskin genel bir izleme davranisinda mi bulunuyorsunuz yalnizca ya da yogun bicimde desteklediginiz parti
veya adayin giindemini mi takip ediyorsunuz?

2.1. Cevabiniz dikkati daha cok desteklediginiz parti ya da aday Uzerinde yogunlastirmak yoniinde ise bunun igin 6zel bir
tarama veya arastirmaya ihtiya¢ duyuyor musunuz?

3. Sosyal medya ortamlarinda yogun olarak desteklediginiz tarafin glindemiyle mi digerleriyle mi karsilasiyorsunuz?

4. Benimsediginiz parti ya da adaya ait mesajlarin sosyal medya hesabinizdaki akisi digerlerine oranla daha yogun bicimde
mesgul ettigini dustiniyor musunuz?

4.1. Cevabiniz evet ise bu yogun karsilasmayi neye baglyorsunuz?

5. Bu se¢im siirecinde sosyal medya mecralarinda desteklediginiz aday ya da parti tanitimina olumlu katkida bulunan
iceriklerle karsilasmak sizi ne yonde etkiledi?

6. Kararsiz segmenin yonlendirilmis kamuoyu arastirmalarindan etkilenerek tercih gelistirdigini dlistiniyor musunuz?
7. Sizin oy verme davranisinizda sosyal medyada karsilastiginiz iceriklerin payi var mi?

7.1. Cevabiniz evet ise bu tir iceriklerden kagmayr mi karar vermeye yardimci mesajlara maruz kalmaylr mi dogru
buluyorsunuz?

8. Oy verme davranisini etkileyen iceriklerin sosyal medya kullanicisinin ilgi ve tercihleri yoluyla yaratildigini séylemek
mamkin mi?
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3. Etik kurul izni

Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’'nun 17/10/2023 tarihli
toplantisinda alinan 14 no.lu karar gercevesinde galisma etik agidan bir sakinca icermemektedir.

Bulgular ve analiz

Arastirma kapsaminda ydratilen gortsmeler; ¢agin 6ne cikan psikopolitik pazarlama alani sosyal medyanin se¢meni
denetleme ve yonlendirme araci olarak enstriimanlastirildigini gostermek bakimindan énemli verilere ulasmayi saglamistir.
Bulgular secim giindemi takibinde sosyal medyanin geleneksel medya karsisindaki GstlinlGgl, izleme davranisi ve taraflarla
karsilasma orani, medyatik icerigin secmen Gzerindeki etkisi, psikopolitik pazarlamanin aragsallastirdigi riza faktori seklinde
dort baslik etrafinda toplanmistir.

1. Se¢im giindemi takibinde sosyal medyanin geleneksel medya karsisindaki tstiinliigii

Arastirma, gorisline basvurulan her iki katilimcidan birinin secim glindemini sosyal medya ortamlarinda takip ettigi sonucunu
ortaya koymustur. 40 kisiden olusan dijital yerliler 6rnekleminin yiizde 57’si yalniz sosyal medya merkezli bir takip sireci
isletirken secime iliskin glindemi geleneksel medya lzerinden izleyen katilimci orani ylzde 10’da kalmistir. Bununla birlikte
her iki mecrayi da takibe alan ylizde 33’liik oran dikkat cekici bir sonug vermektedir. Zira bu sonug sosyal medya mecralarinin
glindem belirleme UstinlGgini aydinlatabilecegi gibi geleneksel medyanin hala bir haber alma ortami olarak varligini
korudugunu diisiindirmektedir. Arastirmanin dijital yerliler baglaminda gerceklestigi diisiinlildiigiinde internet merkezli bir
hayatin idame ettiricileri olarak bu kusagin geleneksel medyayl tamamen rafa kaldirmadigini géstermek bakimindan kayda
deger bir veriye ulastiran ylzde 33’lik oran, sosyal medya mecralarinda dolasima giren yogun enformasyona ragmen
geleneksel medyaya da yonelme ihtiyacinin varligina isaret etmektedir. Kuskusuz ylizde 57’lik ve ylizde 10’luk sonug kadar
genel bir ¢ikarimda bulunmak icin iki mecraya yonelimi ortaya koyan bu sonuc¢ da 6nemli bir bulgudur. Nitekim secim 6zelinde
sosyal medya ortamlarini takibe iliskin toplam oran ylizde 90’1 isaret etmektedir.

Giindem takibinde sosyal medya

Secim giindemi takibi platformlar:

2%

= Twitter
3 ® Instagram
57% ® Sosyal medya = YouTube
» Geleneksel medya * Meta

® Her ikisi ™ Tiktok

Grafik 1. Secim Giindemi Takibi Grafik 2. izlenen Sosyal Medya Platformlari

Arastirmada segim giindemine iliskin takibi sosyal medya mecralari lizerinden gergeklestiren katilimcilarin hangi platformlara
odaklandigi sorusunun da cevabini buldugunu séylemek miimkiindiir. Buna gore sosyal medya merkezli gindem takibinde
bulundugunu beyan eden katilimcilarin yizde 45’inin Twitter’i tercih ettigi belirtiimelidir. Yiizde 29’luk bir oran segimini
Instagram’dan yana kullanirken katiimcilarin yizde 21’i se¢cim glindemini YouTube araciligiyla izlemistir. Meta ve Tiktok
platformlarina yonelimi ortaya koyan rakamlar ise ilgi ¢ekici bir bulgu olarak karsimizda durmaktadir. Nitekim burada dijital
yerlilerin Meta’y! dijital gogmelere birakarak mekandan gog ettigi genel savunusunu destekleyen bir veriye ulasiimistir.
Yukaridaki grafikte de gorildugi gibi dijital yerlilerin arastirmaya orneklem teskil etmesi ile Meta’nin yiizde 2'lik bir oran
ortaya koymasi uyum gostermektedir.

Sonug olarak katilimcilarin secim giindemini izleme pratiginde yiizde 90’lik bir oranla sosyal medya ortamlarina yoneldigi
verisine ulasiimistir. Sasirtici bir tablodan olusmayan bu sonug dijital yerlilerin tanim ve kapsamini dogrulamak bakimindan
kayda deger bulunmustur.
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2. izleme davranisi ve taraflarla karsilasma orani

Psikopolitik pazarlamanin secmen Uzerindeki calisma pratigine iliskin ¢ikarimda bulunmak, geleneksel medyadan sosyal
aglara bitlin mecralarda aciga cikan izleme davranisini inceleme gerekliligini dogurmustur. Bu kapsamda gorisilen her (g
katilimcidan birinin genel izleme davranisinda bulundugu sonucuna varilmistir. Katilimcilarin yliizde 72’si genel izleme
davranisi sergilerken yiizde 80’lik oranin 6zel arastirma ihtiyaci igcinde olmadigi gérilmustir.

Izleme davrams:

Ozel tarama gereksinimi

ol N

* Genel izleme /

® Odaklanmis
izleme

Grdfik 3. izleme Davranisi Grafik 4. Ozel Arastirma ihtiyaci

Yukarida verilen grafikler goriisilen 40 kisilik 6rneklemin ylzde 80 gibi yliksek bir oraninin sosyal medyada 6zel arastirmaya
donik davranigssal pratik ortaya koymadigini gdstermistir. Bu sonug¢ c¢alismanin énemini vurgulayan bir bulgu kabul
edilmelidir. Keza genel izleme pratiginin yaninda taraf olunan parti ya da adaya odakli tarama siireci isletilmedigi sonucuna
karsilik taraflarla karsilasmanin ters yonli bir oran verdigi tespit edilmistir. Buna gore goériisme sorularina verilen cevaplar,
katilimcilarin se¢im giindemi 6zelinde psikografik 6zellikler cercevesinde olusturulan reklamlara maruz kaldigini géstermek
bakimindan 6nemlidir. Sosyal medya hesaplarindaki akisin desteklenen parti ya da adaya yonelik iceriklerden olustugu
yonindeki beyanlar ve Grafik 5'te verilen yiizdelerden hareketle bahse konu iktidar tekniginin varsayilan bicimde calistigini
gormek glic degildir.

Destekledigim adayla ilgili gonderi ve haberlerle daha fazla karsilasiyorum (K 3).
Uzun sure kaldigim videolarda icerik hangi partiye aitse o partiyle ilgili videolar karsima cikiyor (K 2).
Sosyal medyada taraflarla Sosyal medyada secim konulu akisin

karsilasma nedensellestirilmesi
® Desteklenen

-
parti ya da aday

» Desteklenmeyen

parti ya da aday ® Sosyal medya

o ‘ algoritmalari
/ = Ikisi de

® Partilerin sosyal

® Daha cok izlenen medya
taraf kullanimi

Grafik 5. Taraflarla Karsilasma Grafik 6. Sosyal Medya Akisini Nedensellestirme

Grafik 5’te goruldGgu gibi katihmcilarin yiizde 58’i sosyal medya ortamlarinda destekledigi parti ya da adayla daha sik
karsilastigindan s6z etmistir. Bu beyan yizde 3’lik oranin ifadesi esliginde distnilldigiinde daha anlamli hale gelmektedir.
Boylece sosyal medyada bir tarafla yogun karsilasmanin o tarafi yogun takiple ilgili olmadigi sonucu netlik kazanmaktadir. Bu

Current Perspectives in Social Sciences



93

durumda yogunluklu olarak desteklenen aday ya da partiye doniik iceriklere maruz kalmanin kullanicinin takip pratigine bagli
olmadigi bulgusu, sik karsilasmayi baglayacak en dogru secenegin psikopolitik profilleme oldugunu géstermektedir. Esasinda
izleme davranisini ortaya koyan Grafik 3 ve 6zel arastirma pratigini gésteren Grafik 4’te verilen bulgular, taraflarla karsilasma
oranlarini gosteren Grafik 5’i dogrudan acgiklamaya degil anlamlandirmaya yarayan bir yonlendirme olarak okunmalidir.
Bulgularin birlikte degerlendirilmesiyle hangi tarafla neden daha yogun karsilasma yasandigini agiklamaya yardimci sebep-
sonug iliskisi kurmanin yolu acgilmaktadir.

Oznenin konumlarindan biri olarak segmen davranisinin arkasinda saklh durdugu distiniilen psikopolitik pazarlamanin karar
verme mekanizmasinin isletilmesi sirasinda davranisa yon verme ya da mevcut kararin pekismesini saglama yéninde bir
teknik oldugu bilgisi sosyal medyada secim konulu akisin nedensellestiriimesiyle 6rtlismektedir. Bu noktada Grafik 6’dan yola
cikarak katilimcilarin yizde 85’lik kisminin kullanici hesabinda akisa yansiyan secim giindemini nedensellestirmede sosyal
medya algoritmalarini isaret ettigi soylenmelidir. Buna goére kullanici hesabinin giindemini tayin eden akisa partilerin sosyal
medya kullaniminin etkisinden s6z etmek zordur. Kuskusuz parti ya da adayin sosyal medya icerikleri izerinden oy verme
davranisina midahalesi hakkinda yargida bulunmak yalnizca bu grafikle sinirli degildir. Zira sosyal medya ortamlarinda se¢im
konulu akisin nedenselligini agiklamak ya da anlamak ancak Grafik 3, Grafik 4 ve Grafik 5’te verilen bulgular bir arada
duslintldiginde gerceklesmektedir.

Begenilerimin ve internetteki ayak izlerimin takip edildigini, sistemin bu sebeple destekledigim adayi karsimiza
cikardigini distintiyorum (K 33).

Yogun karsilasmayi adayi sik sik takip edip paylasimlarini begenmeye bagliyorum (K 35).

Sosyal medya algoritmasi en ¢ok neyi begeniyorsaniz veya yorum yapiyorsaniz onunla ilgili icerikleri yogun olarak
onlnize gikartiyor (K 29).

3. Medyatik igerigin segmen lizerindeki etkisi

Calismada psikopolitik pazarlamanin segmen davranisi izerinde nasil ¢alistigi hakkinda fikir ortaya koymanin bir yolu olarak
medyatik icerigin kullanici lGzerinde yarattigi etkinin anlasiimasi gerekliligine duyulan inan¢ anlamli bulgulara ulasmanin
onlnl acmistir. Asagida Grafik 7'de verilen rakamlar medyatik icerigin segmen davranisini etkileme glictiniin bulundugunu
gostermek bakimindan énemli sayilmalidir. Zira gérisiine basvurulan her (g kisiden ikisi oy verme davranisinda bulunurken
sosyal medya ortamlarinda karsilastigi medyatik iceriklerin etkisinde kaldigi beyaninda bulunmustur. Ote yandan
katimcilarin yiizde 20’si igerikleri etkileyici buldugunu ancak bu durumun karari etkileme yoniinde degil kararin pekismesi
yoniinde kendini gosterdigini ifade etmistir.

Kararsiz secmenin yonlendirilmis
kamuoyu arastirmalarindan
etkilenmesi

Medya iceriklerinin secmen
iizerindeki etkisi

™ Etkiledi

\

» Etkilemedi

= Karari
degistirmedi

Grafik 7. Medyatik iceriklerin etkisi Grafik 8. Kamuoyu arastirmalarinin yénlendirmesi

Arastirmada yonlendirilmis kamuoyu arastirmalarinin etkisini ortaya koymaya yardimci verilere de ulasilmistir. Katiimcilarin
ylzde 83’(i kamuoyu arastirmalarinin kararsiz segmenin oy verme davranisini dogrudan etkiledigine inanmaktadir. Kuskusuz
bu yilksek oran psikopolitik pazarlamanin kisisel profilleme teknikleri sayesinde 6zel igerik sundugu kullaniciyr kendi
glindemiyle bas basa birakma islevinin yaninda kamuoyu arastirmasi servisiyle de segmenin islettigi karar mekanizmasini
maniplle ettigi gercegini aydinlatmak bakimindan kiymetlidir. Nitekim bilindigi gibi 6lgme amacindan ¢ok etkileme amacina
odaklanan yonlendirilmis kamuoyu arastirmalari dogrudan se¢men davranisi Gzerinde ¢alismaktadir. Arastirmada elde edilen
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bulgular katilimcilarin sosyal medya mecralarinda kullaniciya sunulan kamuoyu arastirmalarinin yonlendirme islevi
konusunda sliphe duymadigini gostermistir. Asagidaki aktarimlarda da gorildigu gibi katihmcilar yonlendirmenin daha ¢ok
kararsiz segmenin netlik kazanmayan fikrini degistirmeye doniik oldugu diisiincesinde birlesmektedir.

Yonlendirilmis kamuoyu arastirmalari tabii ki segmen Uzerinde oldukga etkili. Se¢men aslinda kararsiz; ama bir
manipulasyon operasyonu iginde yaniltilip fikri degistirilebiliyor (K 34).

Etkili kamuoyu arastirmalari hazirlanarak kararsiz segmenin kisa vadede ikna edilebilip kararinin belirlenebilecegini
distniyorum. Yonlendirilmis kamuoyu arastirmalariyla herhangi bir cenaha kokli bir aidiyet duygusu beslemeyen
se¢menin algisinin pozitif yonde degistirilebilecegi gorisiindeyim (K 7).

4. Psikopolitik pazarlamanin aragsallastirdigi riza faktérii

Calismada elde edilen veriler yalniz segmen davranisini hedef alan pazarlama teknigini degil ayni zamanda psikopolitikanin
icerimledigi anlami isareti dolayisiyla da 6nemli bulunmustur. Esasinda psikopolitik pazarlamanin kayda deger sonug veren
ve sorunsuz bir alanda calisan politikaya sahip olmasinda riza faktori basat rol oynamaktadir. Keza baska yolla elde edilmesi
mumkiin olmayan verilere hizla erisebilmek psikopolitik pazarlamanin en bliylk avantajidir. Bu avantaji saglayan ise kuskusuz
kullanicinin  hiir iradesidir. Psikografik Ozellikler verilestiriimek Uizere bizzat sosyal medya katilimcisi tarafindan
¢ikariimaktadir. Siire¢ neoliberal rejimin yeni iktidar tekniklerinin dnceleme sdylemi esliginde enstrimanlastirdigi 6zglirlik
nosyonu lzerinden sorunsuz ve hizli islemektedir. Han’a (2020a, s. 12) gore bu ¢agda zorlamanin zitti olan 6zgirlik bizzat
zorlama yaratan bir baski unsuru gortintiisi vermektedir. Ne var ki buglin insan 6zglrlestigi oranda baski nesnesi konumunu
yeniden Urettigini fark edemeyecek kadar sisteme gomiliidiir. Bu arastirmada da goriisiine basvurulan katilimcilar sosyal
medya iceriginin oy verme davranisini dogrudan etkileyebilecek glicte oldugu konusunda hemfikir gérinmektedir. Buna
karsilik ayni katilimcilarin bu tir iceriklerle yogun bicimde karsilasmayi azaltma ya da bir sekilde 6zdenetim mekanizmasi
gelistirme gerekliligine inanmak yerine 6zellikle secim slirecinde oy verme davranisinin bicimlenmesine yardimci mesajlara
maruz kalmayi dogru buldugu belirtilmelidir.

Kagmayi tercih etmiyorum (K 25).
Yardimci mesajlar fikrimi yonlendirmeye yardimci oluyor (K 38).

Karar vermeye yardimci mesajlara maruz kalmayi dogru buluyorum (K 31).

Secmeni etkileme amaci bulunan icerik Etkileme giiciine sahip iceriklere
yaratim siirecinde kullamci tercihleri maruz kalma ya da bu tiir i¢eriklerden
kag¢ma tercihi

» Kagmak

* Maruz kalmak

Grafik 9. Kullanici tercihleri etkisi Grafik 10. Kasitl iceriklere yénelik okuryazarlik

Arastirma kapsaminda gorlisiine basvurulan katiimcilarin ifadelerinden elde edilen sonuglar psikopolitik pazarlamanin riza
faktorini aragsallastirdigl yoniindeki iddiayr dogrulamaktadir. Zira ylzde 90’lik yilksek bir oran, se¢meni dogrudan
etkilemeye donik medyatik iceriklerin yaratim sirecinde tiketici/kullanici/katilimcinin tercihlerinin etkin role sahip oldugu
yoniinde gorus bildirmistir. Bu oran kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda karsilastiklari iceriklerin hangi 6l¢iitler etrafinda
kurgulandigina iliskin ortak bir fikir etrafinda toplandigini gostermektedir.

Demografik 6zelliklerden kusak farkhligina kadar sosyal medya kullanicilarinin ilgi ve tercihleri heterojendir. Fakat
potansiyel secmen araliginda olan sosyal medya kullanicilarinin gegcmis iceriklere verdigi reaksiyonlarin istatistigi
adaylar tarafindan hazirlanacak igeriklerin segmene uygun olarak revize edilmesini hem kolay hem sart kilar.
Dolayisiyla se¢menin ilgi ve tercihlerine uygun iceriklerin yaratildigini séyleyebiliriz (K 7).
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Bu sonuca karsilik Grafik 10°da verilen kasith iceriklere yonelik okuryazarlikla ilgili rakamlara bakildiginda; segmene yonelik
hazirlanip dogrudan manipuleye dayanan medya iceriklerinin kendi kullanici etkinlikleri/faaliyetleri/pratikleri dogrultusunda
kurgulanip servis edildigine inanan katilimcilarin bahse konu mesajlarin tiiketimi konusunda dogru bir okuryazarlik sireci
isletmeye gereksinim duymadigl anlasiimaktadir. Nitekim katihmcilarin ylzde 88’i bu tir iletilere maruz kalmanin dogru
oldugunu distiinmektedir.

Yukarida aktarilan katilimci ifadeleri ve grafiklerde verilen oranlarda da okundugu gibi kurgulanan mesajlarin
nedensellestirmesinin genel olarak teknik ve teknoloji merkezli bir yaklasim {izerinden yapildigi bulgusuna ragmen; bu
iletilerden kagma, korunma ya da icerikleri dogru okuryazarlik siirecine tabi tutma gibi somut pratigin sosyal medya
kullanicilarina yerlestigini soylemek heniiz zor gériinmektedir. Bu baglamda bulgular neoliberal rejimin baskiya dayali degil
rizaya yash bir iktidar teknigi olan psikopolitikadan yararlandigi gergegini dellillendirdigi icin kiymetlidir. Sansiir ya da sinirlama
pratiklerinden uzak bir gorinti veren bugiinin iktidar yapisi serbest birakma ve sinirsiz 6zgiirlilk sunma potansiyelinden
yararlanmaktadir. Buradaki iktidar, glicini eski geleneksel iktidar yapilarindan hatirladigimiz baski odakli olumsuzlugun degil
asiri olumlulugun yol actig1 siddetten almaktadir. Artik kisi kontrol altinda tutulmaya yarayan, fikirleri ve duygularini
yonlendirmede aragsallastirilan verileri kendi saglamaktadir. Kuskusuz 6zne toplumda ¢oklu konum isgal etmektedir.
Dolayisiyla kimi zaman tiketici pozisyonundan kimi zaman da se¢men roliinden yakalanan bir toplum karsimizda
durmaktadir. Bu bazen reklamcilarin bazen de politikacilarin kadrajina girme sonucunu dogurmaktadir. Secim siirecini
etkilemeye ya da maniplle etmeye yonelik hazirlanan karanlik reklamlarin mahiyetini bu yonde okumak gerekmektedir.

Sonug ve oneriler

Buglin insanin deneyimledigi ¢ag, eski donemsel siireglere benzemeyen niteligiyle dikkat ¢cekmektedir. Bunlarin basinda
kuskusuz iktidar bicimi ve teknikleri gelmektedir. Geleneksel iktidarlarin 6zneyi kontrol bigimleri daha ¢ok beden {izerinde
¢ahisirken bugiinkl neoliberal rejim aragsallastirdigi teknik ve teknoloji yardimiyla denetim alanini genisletmektedir. Bu alana
bedenin yaninda ruh da dahil edilmektedir. Boylece insan hem somut verileri hem soyut degerleri lizerinden biylik data
gorinimu yakalamistir.

Bir bitlin olarak verilesen insanin glindelik hayat baglaminda gergeklestirdigi her eylemsel ve gelistirdigi her diisiinsel pratik
neoliberal iktidarin yakindan takibini gerektiren énemli kayitlara déntismustiir. Ozne - iktidar iliskisi bu teknikler araciligiyla
glncellenmistir. Saglkli bedenden makbul dislinceye, 6zne denetim metasi kabul edilmistir. Bu kabule uygun bicimde ortaya
¢iktigini iddia edebilecegimiz yeni medya ortamlari kontrol nesnesinin verilerini depolamada en uygun yontem gorinima
ortaya koymaktadir. Nitekim sosyal aglar ve sosyal medya mecralari basta olmak (izere ¢agin yeni mekanlari kendiliginden
gelisen kontroll hayata gecirmektedir. Burada denetimi saglanan nesne ise 6znenin duygulanim alani oldugu bilinen ruh
diinyasidir. Bu alan lzerinde calisan teknik, bir yandan 6znenin iktidar nesnesi niteligini yeniden Uretirken diger taraftan
pazarlama nesnesi konumunu glindeme tasimistir. Bu iki konumu isaret eden yeni teknik, psikopolitik pazarlamayi tartisma
konusu haline getirmistir.

Calismada elde edilen bulgular; psikopolitik pazarlamanin nasil calistigini géstermenin yaninda teknigin yogun bicimde
uygulandigl sosyal medya ortamlarinda varlik gosteren kullanicilarin se¢im giindemine 6zdenetim mekanizmasi esliginde
yaklasmadigi gergegini tespit imkani dolayisiyla anlamli sonuglara ulagsmanin 6niinii agmistir. Bu baglamda arastirma; se¢im
gundemi takibinde 6ne ¢ikan platformun genelde sosyal medya 6zelde Twitter oldugu, se¢im konulu medyatik igerigin oy
verme davranisinda ya da kararin pekismesinde aktif rol oynadigl, taraflarla karsilasmanin kisisel bilgi ve tercihlerle yakindan
ilgili oldugu, psikopolitik pazarlamanin riza faktoriini aragsallastirdig sonucuna ulasmistir.

Netice olarak ¢alismada; sosyal medya kullanicilari 6zelinde medya metinlerinin alicisi durumundaki segmenin psikografik
verilere baglh olarak kurgulanan karanlk reklamlar konusunda farkindaliga sahip olmadigi, karar verme ya da oy kullanma
davranisini hedef alan igerik tliketimine biling esliginde yaklasmadigi, psikometrik hesaplamalara dayal giindeme hapsedilip
cercevelenen hakikate maruz kaldig1 gerceginden uzak yasadigi, dogrudan oy verme davranisini hedefleyen iceriklerden uzak
durmak yerine bu tir ciktilara maruz kalmayi tercih ettigi sonucuna ulasmanin yaninda alinan cevaplarin riza faktérini isaret
ettigi gercegine dikkat cekilmistir. Arastirma, psikopolitikaya bagli pazarlama mantiginin siyasi alandaki ¢alisma pratigini
aydinlatan Han’in iddialarina denk disen bulgulara ulasarak bir yandan alanyazinda yer alan sinirli sayidaki ¢alismayla
ortlisirken diger taraftan bahse konu kavramsal agiklamalari somutlastirmaya yarayan ufak bir katkiya dontsmastur.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan tespitlerin aydinlattigl asama, genelde iletisim teknolojileri 6zelde sosyal medya
mecralarina yonelik dogru bir okuryazarlik slirecine duyulan ihtiyaca odaklanan calismalara agirlik verme gerekliligini
imlemektedir. Boylece bu calismalardan kullanicilarin internet agina kurulu yeni mekanlarda sahip olduklari katilimci rol
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konusunda farkindalik gelistirmesi beklenmektedir. Buna gére sosyal aglar ve sosyal medya ortamlarinin duygusal etkilesim
glcli yuksek mekanlar oldugu gercegi hatirlatilan kullanicilar 6zellikle 6nemli konulara iliskin karar verme siirecinde
O0zdenetime davet edilmelidir. Bununla beraber bahse konu mekanlarda igerik Uretimi ve tiketiminde dikkatli ve segici
olmanin 6nemi vurgulayan benzer arastirmalara ihtiya¢ oldugu da séylenmelidir.
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