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oz

ikna, reklam s6z konusu oldugunda her zaman 6nemli ve popiiler olmayi basaran bir kavramdir. Ciinkii
reklamin temel amacglarindan olan satis vaadinin gerceklesmesi hedef kitlenin ikna edilmesine bagli
sekilde gergeklesmektedir. Bu durumun farkinda olan reklamcilar ve reklam verenler ¢ok sayida teknik
gelistirmis olsalar da giiniimiizde akilli telefonlarina bagimli ve sirekli olarak sosyal medyada vakit
geciren insanlar icin pek cok teknik elverissiz kalmaktadir. Bu amagla biyiik veri — hedefli reklamcilik
ortaya c¢ikmistir. David Carroll’'un Facebook’tan kisisel verilerini istemesi ve ardindan Cambridge
Analytica sirketinin Amerika baskanlik segimleri ve Brexit siirecinde oynadigi rol bliyiik veri — hedefli
reklamciligin énemini ve etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medyanin gérsellik iizerinden ilerleyen ve
algilara direkt etki eden yapisi sayesinde klasik kitle iletisim araglarinda, reklam faaliyetlerinden daha
basarili olan bu yeni reklamcilik faaliyetlerinde kisilerin sezgileri lizerindeki etki ve biiyiik veri lizerinden
diistiniildigiinde ince detaylar (izerinden isleyerek gliclii bir iknayi ortaya koymaktadir. Buradan
hareketle iknanin nasil isledigine yonelik temel bir sistem sunan Cift Siire¢ Teorileri kapsaminda, sosyal
medyada yer alan biiyiik veri reklamlarina yénelik diisiincelerin incelendigi bu ¢alisma ile insanlarin
diistincelerinin nasil degistiriimeye ¢alisildigi ve yine bu reklamlar araciligiyla insanlarin nasil siirekli
olarak tiiketime yénlendirilmeye ¢calisildigi aktarilmaktir. Nitel arastirma yéntemleri kapsaminda yer alan
derinlemesine gériisme teknigi kullanilarak gerceklestirilen arastirmada, kisilerin duygularina yénelik
yollar olan ¢evresel yol ve sezgisel islemenin, sosyal medya reklamlarinda hedef kitleyi etkileme
konusunda ¢ok daha etkili oldugu; kisilerin daha 6nceki sosyal medya ve internet tercihlerine gére nokta
atisi reklamlar araciligiyla kisiye 6zel reklam gdsteriminin gerceklestirildigi gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cift slireg teorileri, ikna, sosyal medya, biyiik veri, veri madenciligi.

! Doktorant

96


mailto:anildurmusahmet@gmail.com

Durmusahmet, A. (2021). Investigation of convincing process in big data advertisements in the context of dual-process theory.
MEDIAJ, 4(1), 96-116.

T~y D
S

INTERNATIONAL PEER-REVIEWED JOURNAL OF MEDIA AND COMMUNICATION RESEARCH Vol: 04 — No: 01 I e-ISSN: 2757-6035

MEDIAJ

Research Article DOI: 10.33464/mediaj.862147

Investigation of Convincing Application Date: 15.0%2021
- . Publishing Date: 30.04.2021
Process in Big Data B

Advertisements in the Context i

Scan the Code

of Dual-Process Theories

Main Source

Anil Durmusahmet’

Istanbul University, Institute of Social Sciences,
Department of Public Relations and Publicity, istanbul
anildurmusahmet@gmail.com

ORCID: 0000-0003-3601-188X

ABSTRACT

Persuasion is a concept that has always been important and popular when it comes to advertising.
Because the realization of the promise of sale, which is one of the main purposes of advertising, depends
on the persuasion of the target audience. Although advertisers and advertisers who are aware of this
situation have developed many techniques, many techniques remain unfavorable for people who are
dependent on their smartphones and spend time on social media constantly. For this purpose, big data -
targeted advertising has emerged. David Carroll's request for personal data from Facebook and the
subsequent role played by Cambridge Analytica in the US presidential election and Brexit process
highlights the importance and impact of big data-targeted advertising. Thanks to the structure of social
media that progresses through visuality and directly affects perceptions, these new advertising activities,
which are more successful than advertising activities in classical mass media tools, reveal a strong
persuasion by processing through fine details when considered through the impact on people's intuition
and big data. From this point of view, within the scope of Dual-Process Theories, which offers a basic
system for how persuasion works, it is to convey how people's thoughts are tried to be changed with this
study, which examines the thoughts about big data advertisements on social media, and how people are
constantly trying to be directed to consumption through these advertisements. In the research, which
was carried out using the in-depth interview technique within the scope of qualitative research methods,
it was found that the environmental path and intuitive processing, which are ways of people's emotions,
are much more effective in influencing the target audience in social media advertisements; According to
the previous social media and internet preferences of the people, it was observed that personalized
advertisements were displayed via pinpoint ads.

Keywords: Dual-process theories, persuasion, social media, big data, data mining.
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iknanin temel bir metodoloji olarak kullanildigi reklamcilik, ¢agin gereksinimlerine uyma
konusunda oldukca basarilidir. Medya ve internet teknolojilerindeki hizli degisimler ile kendini
slirekli olarak glincelleyen reklamcilik son olarak biyilik veriden yararlanarak hedef kitlede
istedigi davranis degisikligini gerceklestirmektedir. Ozellikle kendini “izleyici davranisini
degistirmek icin verileri kullanan kiresel secim yonetimi ajansi” (Risso, 2018, s. 75) ya da bizzat
CEOQ’su tarafindan “davranis degisikligi ajansi” (Nix, 2016) olarak tanimlayan Cambridge
Analytica hedefli reklamciligi etkin sekilde kullanarak insan ruhuna® bizzat etki etmeyi
basarmistir. Blylk veriye dayali hedefli reklamcilik insan ruhuna etkisini kendine bir zemin
olarak secerken, kullaniciyi kendisi icin gerekli verilere daha kolay ulasmasina olanak

saglayarak, slirekli bir gbzetime ve bu gozetime bagli olarak, politik ve pazarlama amagli ikna
taktiklerine maruz birakmaktadir.

ikna taktiklerine ve ikna edilme siirecine ydnelik en temel verileri saglayan Cift Siirec
Teorileri’'nden (Suher, 2017, s. 22) Detaylandirma Olasilik Modeli (ELM, Elaboration Likelihood
Model) ve Sezgisel Sistematik Model’de (HSM, Heuristic Systematic Model) yer alan ¢evresel
yol ve sezgisel isleme modlari bu reklamcilik faaliyetlerindeki hedef kitlenin ikna sirecini
anlamakta olduk¢a 6nemli bir teorik cerceve sunmaktadir. Gawronski ve Creighton’e (2013)
gore sosyal muhakeme ve davranislarin altinda yatan zihinsel siiregleri ele alan bu teoriler
iknanin otomatik mi yoksa kontrolli bir sekilde mi gerceklestigini ortaya koymaya yardimci
olurken, ele alinacak biyik veri reklamciligindaki ikna strecini anlamada yol gosterici bir isleve
sahip olarak kullanilmistir. Cambridge Analytica’nin ihbarci- itirafgisi olan Brittany Kaiser’in
kongre karsisinda sarf ettigi “silah kalitesinde iletisim taktikleri” (Amer ve Noujaim, 2019)
icerisinde yer alan veriler hem geg¢miste hem bugiin hem de gelecekte insanlar icin oldukga
tehlikeli olacaktir. Bu verilere dayali sekilde gerceklestirilen reklam dagitimi ise kitleyi kontrol
etmek ve istenilen davranis degisikligini gerceklestirmede reklam veren ve reklam kurumlarina
kolaylik saglayacaktir. Fuchs ve diger pek ¢ok kisinin dedigi tizere 21. ylzyilin petroli olan bilgi
cok degerlidir (Aksu, 2016, s. 10) ve bu anlamda da bu verilerin nasil degerlendirilerek kitle
Uzerinde iknanin gerceklestirildiginin anlasiimasi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda amag, giliniimiz insaninin hayatinin temel yapi taslarindan biri haline
gelen sosyal medyada kisilerin stirekli olarak bilincli ve bilingsiz olarak karsilastigi biyik veriye
dayali reklamlarin, insanlari Cift Siire¢ Teorileri baglaminda hangi yol ve islev baglaminda ikna
ettigini ortaya koymaktir. Arastirma nitel paradigmaya dayali derinlemesine goérisme
teknigiyle elde edilen verilerin yorumsamaci yaklasimla analiz edilmesi sonucunda
gerceklestirilmistir.

® Risso (2018)in makale basligina atfen kullanilan bu ifade ayni zamanda David Carrol’'un Cambridge Analytica
sirecini ele alan The Great Hack (Amer ve Noujaim, 2019) belgeselinde de gegmektedir.
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iknay! anlama ve degerlendirme konusunda oldukca &nemli ve etkili olan Cift Siire¢ Teorileri
(Gass ve Seiter, 2018, s. 96) ikna konusunda en temel yapiyi ortaya koymaktadir. insanlari ikna
etmede tarih boyunca pek ¢cok metot gelistirilmis olmasina karsin Cift Slire¢ Teorileri iknanin
nasil gelistigi konusunda ikili yollar ortaya koyarak, iknanin anlasilabilirligini arttirmayi
hedeflemektedir.

Bir iletisim sireci olarak kabul edilen ikna, “bir kanaati kabul ettirme, bir kanaat uyandirma,
inanmasini saglama, razi etme” (TDK Sézliik, 2021) seklinde tanimlanmaktadir. iknada karsi
taraf Uzerinde bir tutum, yargi ve davranis degisikligi olusturma temel amag¢ oldugu igin,
basarili bir iknanin gergeklesmesi ‘sonug’a baglidir. Slreg icerisinde ikna olmus gibi géziiken bir
kisi sliire¢ sonucunda bir satin alma ya da davranis degisikligine gitmiyorsa iknanin basarih
oldugunu soylemek dogru olmaz. Clnki ikna etkileme cabasini degil, bu etkileme cabasinin
sonucunu ifade eder (Suher, 2017, s. 14) ve bu sonucun basarili olmasi iknanin gerceklestigini
gosterir ki en temel amag, iknanin tam olarak basariya ulagsmasidir. Zaten yarim kalmis olmasi,
yani gerekli etkinin ya da davranis degisikliginin gerceklesmemesi, ikna siirecinin
tamamlanamadigi anlamina gelmektedir (Karadogan Doruk, 2015).

iknadaki bu etkileme cabasini arttiran etkenler énemli bir calisma alanina tekabiil eder. En
temel calismalardan birisini Aristoteles ortaya koymustur. Onun Retorik adli eserinde ortaya
koydugu Ethos, Pathos ve Logos ikna kabiliyeti yiksek olarak tanimladigi karizmatik kisilerde
bulunmasi gereken etkenlerdir. Ethos- karizma, sozli ve soOzsliz iletisim becerisini bir diger
deyisle etkiyi ve etki glicini ortaya koymakta; pathos olarak adlandirilan erdemler, bilgelik,
sagduyu ve cesareti ve son olarak logos mantigi, mantikli dislinmeyi ortaya koyar (Aristoteles,
2014). Bu ¢ etkenin bulundugu kisi/ kisiler ikna kabiliyeti yiiksek kisilerdir. ikna kabiliyetinin
en 6nemli alanlardan birisi olan reklam sektérinde de retorikten yararlaniimaktadir.

Reklam, teknik olarak ikna amacgli gerceklesen film, tanitim vb. seklindeki faaliyetlerden
meydana gelir. Bu faaliyetlerin sonucunda iknanin gerceklesmis olmasi ve satin alma, hizmet
tercihi ya da oy yéneliminde degisimin gerceklesmesi beklenir. ikna segiminin 6zgiirce
yapilmasi yani dayatilmamasi oldukca 6nemlidir. Bu konuda propagandanin bile ikna icin bir
dayatma yerine manipile etme yeteneginden faydalandigini séylemek mumkinddr. Fikirlerin
kabul edilmesi, inang sistemini de icererek gerceklesir boylece cesitli semboller Gzerinden
calisan ikna, hedef grubun inang sistemine etki eder (Suher, 2017, s. 16) ki boylece ikna ¢cok
daha gigcli gerceklesir.

Cift Sureg Teorileri (Dual-Process theories), sosyal biliste (social cognition) son 30 yil icerisinde

yer alan pek cok arastirmada kullaniimistir. Bu teoriler ikna slrecini iki ana kategoride
inceleyerek bu kategorilerin kendine 6zgu isleyislerini ele alirlar. Arastirmacilara gore Cift Stireg
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Teorilerinin yonlendirmesi olmadan ¢agdas psikoloji alaninda ¢alismalarin yonelmesi gereken
noktalari tahmin etmek oldukca gilclesecektir (Suher, 2017, s. 22). Sosyal medyada yer alan
reklamlara ait ikna sirecinin incelendigi bu calismada da ikna sirecini etkileyen noktalarin
bulunmasi ve incelenmesi gerektigi icin Cift Slire¢ Teorileri tercih edilmistir. Cift Siireg
Teorilerinin, diger ikna teori ve modellerinde oldugu gibi sadece mesaji ve igerigini temel
almadigini ayrica mesajin hangi durum ve sartlarda hedeflenen degisimi gerceklestirecegini de
ele aldigini belirten Fennis ve Strobe (2010) ¢alismalarinda, hedeflenen kisi veya gruplarin ilgi
diizeyinin iknada temel bir argiman oldugunu ele almaktadirlar.

Cift Surec Teorilerinde bir olay iki farkli siirecin sonucunda neticelenir. Bu iki slirecten biri agik
bir sekilde gergeklesirken; digerinin gizli sekilde gergeklesmektedir. Karar verme sireci
icerisinde yani ikna sirecinde ayni anda pek ¢ok olgunun lzerinde duran insan zihninde
yasanan ekonomik, psikolojik, sosyolojik duslnler bu teori ile agiklanmaya calisihr. Bu
acitklamalar yapilirken kisilikte 6n planda tutulur. Clinki ikna silirecinde kisilik ikna yetisine
direkt etki eder (Seker, 2014, s. 2).

Cift Siireg Teorilerinde genel olarak iki model 6ne ¢ikmaktadir: ELM ve HSM olarak kisaltilan bu
modeller birbirlerine hem benzemekte hem de bazi yonleriyle ayrilmaktadir. Bu kisaltmalari
acacak olursak; ELM’nin, ikna literatlrinde en fazla kaynak gosterilmis model olarak, 1970’li
yillarda Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilmis olan Detaylandirma Olasilik Modeli’dir
(Elaboration Likelihood Model) ve literatiirde kimi zaman ince Eleme Sik Dokuma Modeli
olarak gegcmektedir. Kendi icerisinde slreci merkezi yol ve ¢evresel yol olarak ikiye ayrilmistir.
HSM ise Shelly Chaiken ve Alice Eagly tarafindan gelistirilen Sezgisel Sistematik Modeldir
(Heuristic Systematic Model). Bu model de kendi icinde sistematik isleme ve sezgisel isleme
olarak ikiye ayrilir. Merkezi yol, sistematik isleme ile gevresel yolda sezgisel isleme ile
benzerlikler gosterir (Suher, 2017, s. 47). Bu yol ve islemeler iknanin isleme siirecini anlamakta
kullanilirlar. Bu dogrultuda bir konu ile ilgili olarak kitlede gerceklestirilmek istenen ikna
calismasi hangi yollari ve yontemleri tercih ettigi anlasilir kilinarak yol gosterici olmaktadir.
Perloff (2014) ELM igin ikili bir olasihktan s6z ederken bu ikiligi her iki model iginde
genisleterek su sekilde ele almak miamkiindiir; Cift Strec¢ Teorileri'nde genel anlamla ayrintili
disinmeye yonelik olarak iknanin gergceklesme durumunun yaninda bir de duygularin agir
bastigl ve detaylandirmanin geri planda tutuldugu bir olasilik bulunur. Bu olasiliklar, moral
degisimi lzerinden hareket edersek; moralin olumlu yonde degisimiyle iknanin gerceklestigi ve
tam tersi durumda da ikna sirecinin yarim kaldigini séylemektedir.

Moral degisikligi Gzerinden sekillenen iknanin olusumunda yasanan, odaklaniimis, konsantre
olunmus bir dislince diizlemi ile bir de kisinin bu distncesini etkileyen arka plani bulunurken
ikna, bahsi gecen bu arka planin (zerine sekillenir (Gass ve Seiter, 2018, s. 29). Diisiince
diizlemi pek ¢ok calismada ortaya konulmasina karsin arka plan 6zellikle Cift Sreg Teorileri’nin
Ustlinde durdugu bir konudur. Cift Siire¢ Teorileri'nde bir kisi bir marka ile ilgili ge¢mis

100



Durmusahmet, A. (2021). Investigation of convincing process in big data advertisements in the context of dual-process theory.
MEDIAJ, 4(1), 96-116.

INTERNATIONAL PEER-REVIEWED JOURNAL OF MEDIA AND COMMUNICATION RESEARCH Vol: 04 — No: 01 I e-ISSN: 2757-6035

MEDIAJ

deneyimlerine dayanarak ylizeysel bir karar alabilecegi gibi; oncesinde hicbir deneyimi
olmayan bir baska kisi bunu detaylica inceleyerek ya da bir dost-arkadas tavsiyesi ile de alabilir.
Sirec icerisindeki bu degisim, ELM ve HSM’nin temel ¢ikis noktasini ortaya koyarken, ayni
zamanda mesaja yonelik alicidaki durumu da analiz etmeyi saglamaktadir (Gawronski ve
Creighton, 2013).

ELM ve HSM modellerinin her ikisinde de bir bilginin mesaj arglimanina yénelik yogun ayrintih
disliinme gerektiren durumlarin fikir veya tutum degisimini Urettigi bir yol bulunmaktadir. Bu
yol, Detaylandirma Olasilik Modeli - ELM’de merkezi yol; Sezgisel Sistematik Model - HSM’deki
sistematik isleme olarak ge¢cmektedir (Gass ve Seiter, 2018). Merkezi yol ve sistematik
islemede amag kiside gerekli alt yapinin olusmasini saglamaktir. Bu altyapi olustugu zaman bu
yol ve islemeye gore ikna gerceklesecektir. Blyik veri reklamlarinda ele alinan bu metot uzun
vadede gelisen bir ikna slirecini icerir. Bununla birlikte bu yol ve isleme daha etkin ve uzun
siireli bir iknay! beraberinde getirir. iknadan déniis daha zordur (Suher, 2017, s. 57). iknadan
donisin zorluguna yonelik olarak Kruglanki (2004, s. 103-104), iknanin kisa ya da uzun sireli
bir davranis silirecine isaret ettigini sdylemekte ve bu sebeple gerceklesmis olan iknanin
donliismesinin ya da geriye donmesinin yeni bir ikna sirecinin baslangici oldugunu
belirtmektedir. Bu da yeniden iknaya yonelik yol ve islemelerin devreye girmesine yol
acmaktadir.

Merkezi yol ile sistematik islemenin tam tersi sekilde, mesaj arglimanlarina yénelik ayrintili
disinmeyi sinirlandirarak, fikir veya tutum degisimini, duygular ve etkisinde kalma gibi cesitli
sekillerde gergeklestiren bir diger yol daha bulunur. Bu yol ELM’de ¢evresel yol ve HSM'de ise
sezgisel isleme olarak adlandirilir (Gass ve Seiter, 2018). Aslinda “cok az veya hig
detaylandirmanin olmadigl durumlarda, ¢ok az veya higbir iknanin olmayacagini disiinmek
mamkindir” (Suher, 2017, s. 27) denilse bile, her bir detaylandirmanin sonucunda iknanin
olustugunu belirtmek gerekmektedir. Cevresel yol ve sezgisel isleme metotlarinda
detaylandirmanin diisiik olmasi ikna siirecinde olumsuz bir veriden ziyade olumlu sonuca giden
yolu aralama islevine sahiptir. Bu yollar duygusal verilerin kullanildigi kisilerin hislerine etki
eden bir yol ve islemeyi kullanir.

Arabalar konusunda bilgi sahibi olan bir kisinin ¢ikan yeni bir modelle ilgili detayh bilgi
ihtiyaciyla, stirekli Gretilen bir model ile ilgili ihtiyaci cok farklidir. Dolayisiyla bu yol ve isleme
kimi zaman oldukga gereklidir. Tam tersi yonde bir 6rnek olarak ise akilli telefon ihtiyaci olan
bir kisinin yeni telefon ihtiyacinda amag sadece isini gormesi mi? yoksa sosyal statlslni
yikseltecek bir telefon mudur? iste bu noktada devreye hisler, duygular ve sezgiler
girmektedir ve bu da Perloff'un (2014) belirttigi gibi iknanin olusmasi i¢in kimi zaman yeterli
olabilmektedir. Yine benzer sekilde Gawranski ve Creighton’e (2013) gére detaylandirmanin
iknaya etkisinin yaninda kimi zaman sezgiler ve c¢evrenin etkisiyle ikna sireci
tamamlanabilmektedir. Sonug itibariyle ikna slreci oldukca kapsamli ve c¢esitli etki
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dinamiklerinin araciligiyla farkli durum ve kosullar da farkh sekillerde sonuglanabilmektedir. Bu
anlamda da sirekli ve etkin bir ikna siireci igin hedef kitlenin sirekli olarak ihtiyaglarinin
farkinda olmak, bir anlamda onu gozetlemek ya da verilerini sirekli olarak gilincellemek
gerekmektedir.

GOZETIME BAGLI REKLAMCILIGIN OLUSUMU

Gozetim kavraminin gegmisinin olduk¢a eskiye dayanmasina karsin son yillarda yeniden biyuk
bir mesele olarak giindeme gelmekte ve sirekli olarak 6nemini gincellemektedir. Son
donemde gobzetim Uzerine calismalar Ozellikle biylk veri (big data) Uzerine sekillendigi
gorilirken; bayuk veri ayrica ozellikle sosyal medya lizerinden yeni ve glicli bir reklam
slirecini baslatmistir. Yakin zamana kadar blyik veriye dayali reklamcilik herhangi bir sorun
olarak gorilmezken; bugiin durum ciddi ahlaki, yasal ve psikolojik problemlere yol agan ve bir
sekilde cozimlenmesi gereken bir durum olarak gorulmektedir. ‘Peki, sorun ne zaman
basladi?’ sorusunun cevabi ise David Carroll isimli Amerikal bir akademisyenin Facebook’tan
kendi verilerini istemesi, ayni donemde Cambridge Analytica ve Facebook skandalinin ortaya
¢tkmasi durumun genis kitlelerce fark edilmesini saglamistir (Noujaim ve Amer, 2019).

Gozetim ve Biiyiik Verinin Yayginhgi

GOzetime dair ¢alismalar neticesinde iginde bulunulan diinyada goézetim artik hem goéz ardi
edilmeye hem de tam tersi sekilde daha hararetli sekilde tartisiilmaya baslanmistir. Bu
tartismalarin ve goéz ardi edisin temelinde kisiye sundugu bazi giivenlik galismalari yer alirken
diger yandan ise kisinin 6zel hayatina dogrudan miidahale edecek ¢alismalara da yol
acmaktadir.

1791 yilinda Jeremy Bentham, Panoptikon ¢alismasiyla, bugiin de faal olarak kullanilan bir
kuram ve kavram ortaya atilmistir. “Bugline kadar 6rnegi olmayan, zihin Uzerinde, zihinsel
iktidar elde eden yeni bir yontem” (Mattelart, 2012, s. 13) olarak Bentham tarafindan
actklanan kavram esas dnemini Foucault’'un Hapisanenin Dogusu isimli eseriyle kazanir ve artik
Panoptikon maddi bir mekan olmanin 6tesinde insanin kendi zihnindedir. Clinkii Foucault,
kavrami zihinler icerisinde zaten var olan yapay bir mekan olarak tasvir etmistir. Daha sonra
fikrin, disiplin toplumunun temelini olusturdugunu séylemektedir ki Mattelart (2012, s. 12-14)
bu noktada her kuram ile birlestirilebilecek temel bir paradigma oldugu fikrini 6ne
sirmektedir. Bu paradigma ozellikle internetle ve onun ortaya c¢ikis hikayesiyle
degerlendirmeye tabi tutuldugunda anlam kazanmaktadir. Clinkii bu sayede gozetimin
siradanlasmasi olgusu ele alinabilmektedir.

Bir glvenlik ve milli gelismislik seviyesi gostergesi olarak Amerika’da Savunma Bakanliginin
blinyesinde ortaya konan internet, nikleer saldirilara karsi korunma ve farkl bolgelerdeki
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makineleri ortak kullanabilmeyi amaclayan c¢alismalar icin yani kisaca bilgi ve haber alma
yontemi olarak ortaya cikmistir (Kennedy, 2000 akt. Polat, 2014, s. 13). Snowden’in (‘den akt.
Stone, 2016) konuya vyonelik cesitli aciklamalarindan anlasildigl Gzere Amerika’da NSA
(National Security Agency- Milli Glvenlik Teskilati) calisanlari bile yaptiklari gozetleme
eylemlerinin tam olarak farkinda degildirler. Yine bu noktada Snowden tarafindan ortaya
cikarilmis isi haritalari Amerika’nin tim diinyayi nasil gozetledigini ortaya koyarken kendilerine
koruma kalkani olarak sectikleri ‘ulusal glivenlik’ aldatmacasi da ortaya ¢ikmaktadir. Clink 1si
haritalarina gére Amerika’nin en cok istihbarat/veri topladigi bélge, pek cok kisinin zannettigi
gibi surekli anlasmazlik yasadigi/yasayabilecegi disunilen bolge ve Ulkeler degil yine
Amerika’nin kendisidir (Stone, 2016). Glvenlik ve gozetim Uzerine baslayan internetin
hikayesinin baslangicindan itibaren bu 0Ogretiler etrafinda sekillenmis olmasi onun kisisel
bilgisayarlar araciligiyla evlere yayllmasiyla glic kazanmistir. Bu glic kavramini biraz daha
acabilmek icin bliyik veri ve biylk veriden yararlanmayi saglayan veri madenciligi tekniginden
bahsetmek gerekir.

Veri madenciliginde algoritmalar aracihgiyla her tirli veri isleme tabi tutulmaktadir.
Algoritmalar benzer nitelikteki verileri kiimelendirerek stirekli yeni kategoriler acar. Bu sebeple
pek cok kategorizasyon bulunmaktadir. Bu kiimelerin ve veritabanlarinin hukuki sorunlara yol
actigl ve gerek Avrupa Birligi gerekse uluslararasi yasalarla koruma altina alinmasi gerektigi
konusu 6nemli (Compagnucci, 2020, s. 20-22) olmakla birlikte halen gerekli bilylik adimlar
atilmamistir. Clinki 6zellikle veri madenciligi konusunda iki buyilk firma olan Google ve
Facebook, sonradan oOgrenildigi lizere pek ¢ok sirkete de veri saglamaktadir. Google’'in bir
arama motoru olmasi bu sirketin veri toplamasini ve diger sirketlerle paylasmasini anlasilr
kilmaktayken, Facebook belirli konularda Google’dan bile Gstln bir veri deposu olma 6zelligine
sahip olmasi ele alinmasi gereken bir konudur. Facebook’ta kullanicilarin psikolojik kimligi
psiko-grafikler aracihgiyla ¢ikarilabilmektedir (Risso, 2018, s. 75-76).

2005 yilinda Roger Magoulas tarafindan, verinin yogunlugunu ve boyutunu géz 6niine serme
amaciyla ortaya konan buyilk veri (big data) kavrami ilk olarak 2001 yilinda Doug Laney
tarafindan klasik veri yonetiminin islersiz kalmasi tzerine kullanilmistir. Yapilandiriimis® ve
yapilandiriimamis veriler (Ergen, 2018) olarak ikiye ayrilan bu yeni veri tiri oOzellikle
yapilandiriilmamis kismiyla biyik sirket ve markalarin ilgisini ¢gekmistir. Site icerisinde yer alan
bitlin kisisel verileri ve kimi zamansa sitenin milkiyet sahiplerinin tiim sahibi oldugu sitelerin
icerisinde yer alan verileri iceren bu veri tiiri Ozellikle Facebook ve Kogan anketi ile
tartisilmaya baslanmistir (Carroll, 2019). Facebook’un psikolojik kimlikleri ile ilgili olarak
Cambridge Universitesi Profesérii Aleksandr Kogan’in 2014 vyilinda olusturdugu anket
sonuglarindan cikardigi psikolojik profiller 6rnek gosterilebilir. Bu kimliklerle se¢menlerin bir

4 Yapilandirilmig veriler, banka 6demelerini, sinav sonuglarini ve kamusal islemleri ifade ederken bu verilerin disinda
kalan ¢ogu veri yani belirli bir kurala bagl olmayan veriler yapilandiriimamis yani kisiye 6zel, kisi tarafindan yapilan
veriler olarak diisunlebilir.
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parti ya da adayl desteklemelerine sebep olan kisisel bilgileri elde etmek ve adaylarin hangi
se¢men profillerine sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Anketin dnemli bir noktasi
1 dolar karsiliginda ankete katilan 270 bin katihmcinin arkadaslarinin da verilerine ulasilarak
toplamda 50 milyon kisinin verisine ulasiimis olmasidir. Cambridge Analytica’nin eski CEO’su
Alexander Nix (2016) tarafindan psikografik seklinde adlandirilan bu veriler, yine Cambridge
Anayltica’nin eski bir ¢alisani ve ayni zaman Ust dlizey yoneticilerinden birisi olan Brittany
Kaiser tarafindan “silah statlisiinde iletisim taktikleri” olarak degerlendirdiklerini ve
kullanilmamasi gerekli bir islem oldugunu vurgulamaktadir (Amer ve Noujaim, 2019). Clnki
demografik profil/kimliklere sahip olmanin ¢ok kolay ve artik 6nemsiz bir hale gelirken Nix'e
(2016) gore, esas 6nemli olanin bir tercihe gotliren psikolojik profilleri elde etmektir. Bu
psikolojik grafikler hem Trump kampanyasinda hem de bu kampanyanin oncesinde farkl
Ulkeler yaygin sekilde kullanmustir.

Psikografik veriler, kisinin sevdigi, deger verdigi seyleri, korkularini, is ve 6zel hayatina dair her
tur veriyi icermektedir. Bu noktada sadece Nix (2016) ve sirketi icin degil, hem siyasi hem de
ticari reklamlar acgisindan olduk¢a O6nemlidir. Normal sartlarda bir firma Facebook ya da
Instagram’a reklam verecegi zaman kimlere bu reklamin gosterilmesini istediklerini
belirtmektedir. Oysa Cambridge Analytica, Facebook’tan kendi gelistirdikleri/gelistirttikleri bir
yontemle kendileri bu verilere sahip olarak istedikleri kitleleri hedeflemistir. Strecin bir diger
ihbarcisi Wylie’e ("den akt. Amer ve Noujaim, 2019) gére Cambridge Analytica’yi bir veri bilimi
sirketi ya da algoritma sirketi olarak sinirlandirmak buyik bir hatadir. Bu sirket “eksiksiz hizmet
saglayan bir propaganda makinesidir”. Kogan’in testinde ulasilan veri orani aslinda tim
Amerika’nin kisilik analizini ¢ikarmak igin dogruluk payi yiksek bir 6lgek sunmaktadir. Kisiye
Ozel reklam, mesaj, haber gibi her bir kisiye ayri hizmet sunan bu platformlar aslinda birer
gozetim sirketidir. Yaptiklari her sey aslinda kisilerin verilerinden elde ettikleri psikografiklerin
sonucunda gerceklesmektedir. Carroll’'un davasi ile ortaya su sonug ¢ikmaktadir; “veri haklari”
aslinda yeni “insan haklar”dir (Carroll, 2019). Zira Cadwalladr'in (2019) gerceklestirdigi
calismaya gore; Brexit seciminde ingiltere’nin Avrupa Birligi’'nden ¢ikmasi yéniinde oy kullanan
pek cok kisi, kisisel korkularina yonelik Facebook lzerinden gordigi reklamlara inanarak bu
oylari kullanmislardir. Dolayisiyla Kaiser'in (2018) dedigi gibi hukuk icinde bulunulan siireg
icerisinde bireyi koruyacak yasalara sahip degildir. Clinkii biyik veri hukuki agidan tam olarak
anlasilarak yasalara dahil edilmis durumda degildir.

Konuyla ilgili olarak bir diger 6rnek Rus trol gruplari ile ilgilidir. ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden
ayrilma siireci olarak agiklanabilecek Brexit slirecinde etkin rol aldiklari 6grenilen bu trol grubu
Washington Post tarafindan ele gecirilen Senato tarafindan yayinlanan bir rapora gére 2016
yiindaki secimlerde her bir sosyal medya platformunu etkin sekilde kullanmistir. ABD
istihbarati ve Rusya yonetimiyle baglantili olan trol grubu 6zellikle gé¢ ve silahlanma ile ilgili
konularda muhafazakarlari hedef almistir. Yine ayni grup Amerika’da Trump kampanyasinda
Cambridge Analytica benzeri ¢alismalarda bulunmustur (NTV, 2018).
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Verilen bu 6érnekler birazdan bahsedilecek olan biyik veri reklamciligiyla ilgili olmakla birlikte
bir Grinden ziyade ideolojik bir degisim amagladig icin gozetim basligl altinda verilmistir.
GUnUmuzde her bir gbzetim bir ¢esit reklam ve internet ortamindaki her bir reklamda
gbzetimin sonucudur.

Biiyiik Veri Reklamciligi

Instagram’da yuksek takipgiye sahip bir hesap takibe alindiginda o hesaba benzer diger
hesaplarinda takibe baslamasi, fotograflari begenmeye baslamasi; kesfet boliminde takip
ettiginiz hesaplara, begendiniz gonderi ve fotograflara rastlamak dahasi sadece benzer
iceriklere sahip olmalari degil kimi zaman ayni renk biitiinligi ve temalara sahip olmalari... iste
tdim bunlar glinimiiz sosyal medyasinda siradan kabul edilebilecek seyler. Clinki bu durum,
herkes tarafindan kabul edilmis olan ‘gézetleniyoruz’ diistincesinin tam karsihigidir.

Kullanici sitede ne kadar ¢ok vakit harcarsa dikkati yine ayni oranda zayiflayacak ve kendisine
ait daha ¢ok veri verecektir. Boylelikle blyik veri gliclenecek ve ¢cok daha etkili tavsiyelerde
bulunacak ve en nihai beklenti olarak daha ¢ok para kazanacaktir. Clinkii Google ve Facebook
gibi sirketler buralara verilen reklamlardan ziyade bu reklamlara tiklanmasi lzerinden para
kazanirlar. Bu sebepledir ki bu firmalar sirekli olarak algoritmalarini giclendirirler.
Aldatilamayacak kadar glicli olarak tasarlanmis algoritmalar her gecen giin daha da
glclenerek, sayisiz denebilecek oranda kiimeye sahiptir. Reklamlar en iyi hedef kitleye
algoritma ve yazilim destegi ile otomatik olarak gonderilirler ve tiklanmayi amaclarlar (Cakir,
2014, s. 95).

Algoritma ya da yazilim destegi olmadan kontrol edilemeyecek veri anlaminda da kullanilan
blyiik veri her gegen saniye biraz daha bliyiimektedir. Sistem blyuylp hantallastik¢a ¢cok daha
glcli algoritmalar ¢cok daha etkili ve nokta atisi 6nermelerde bulunmaktadir. Bu noktada
kisinin fikirlerini degistirecek diizeyde blyiuk etkiye sahip 6nermelerden bahsedildiginin altini
cizmek gerekmektedir. Sirketler blyik veriden degisik sekillerde yararlanmaktadir. Palantir
sirketi, CIA’ye yardimci olmak icin; Walt Disney, tatil organizasyonlarinda; ABD hikiimeti bitiin
bir Amerika'ylt yonetmekte; APIXIO isimli sirket ise saglk sektérinde buyilk veriden
yararlanirken BBC konulu haber iceriklerindeki veriden yararlanir (Marr, 2016). Burada 6nemli
olan “buyik veri nasil oluyor da bu kadar genis bir alanda kullanilabiliyor?” sorusuna cevaben
basta Google ve Facebook gibi sirekli trafik akisina sahip site ve siteleri milkiyetlerinde
bulunduran ¢ati gruplar olmak lzere yukarida ele alinan Kogan testi dahil, internet ortamin
kisilerin slirekli olarak “dijital ayak izleri” birakmalari ve blyik veri icerisinde bunlarin
depolanmasidir. Blyilik veriye dayali reklamcilik calismalari Google ve diger tarayicilar kadar
eski olmasina karsin asil etkin olarak kullanilip etkisini daha blylik 6l¢lide gbstermesi 6zellikle
Trump kampanyasi ile ortaya ¢ikmis ve devaminda kullanilagelmistir (Risso, 2018; Amer ve
Noujaim, 2019). Burada bir parantez daha agmak gerekiyor. Instagram’daki, Facebook’taki ve
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diger tavsiye iceren her sey aslinda bliylk veriye dayal onerileri igerir. Yani kisinin, sahsi
verilerinin  slizilmesi sonucunda ona en uygun sonuglarin gosteriimesi seklinde
gerceklesmektedir (Ergen, 2018).

Trump kampanyasinin dnemli olmasinin sebebi psiko-grafiklerin etkin kullanimidir. Psiko-
grafiklerin verileri ise Kogan anketi ile erisilen verilerin degisik sirketlere satilmasiyla
Cambridge Analytica’ya gecmistir; yani veriler gayri resmi yollarla elde edilmistir. Bununla da
kalmayarak yine etik olmayan sekillerde baska bir sirkete satilmistir ve satilan bu sirket bu
bilgileri kisilerin kararlarina direkt etki edecek sekilde isleyerek kullanmistir (Noujaim ve Amer,
2019). Kogan anketi ve Cambridge Analytica ile ilgili pek ¢ok verinin elde edilmesinde etkin rol
oynayan David Carroll, the Great Hack isimli belgesel yapimda su sozleri séylemektedir “Dijital
medya ve uygulama gelistiriciligi dersi veriyordum. Bu nedenle ¢evrimici hareketlerimizin
verilerinin ortadan kaybolmadigini biliyordum. Derinlere indikce fark ettim ki varolusumuzun
dijital izleri trilyon dolarlik bir endistri tarafindan isletiliyor. Artik biz ticari Grliiniz.” (Noujaim
ve Amer, 2019).

insani ticari bir Uriin olarak géren ikincil tipteki reklamlar insanin dikkatini cekmeyi, takip
edilmeyi ve tiklanmayi amaglar. Tipki televizyon reklamlarinda oldugu gibi bu reklamlarda da
asil amag Uriin satmak ya da abone ¢ekmektir. Bu anlamda bu reklamlarin dikkat odaklihgi
klasik sistem ile aynidir. insanlarin dikkatini cekme konusunda medyanin yaptiklarini Wu (2017,
s. 261), People ve Time Life dergisinin Gnlllerin hayatlarini mercek altina alarak blyiik satis
rakamlarina ulastiklarini ve calisanlarin bunun sebebini anlamadigini aktarmaktadir. Wu
(2017), calismasinda dikkat ekonomisinin farkl bir calisma prensibinin olduguna dikkat ¢ekerek
kimi insanlar i¢in oldukga siradan bir seyin, kimileri icin ise oldukga ilgi cekici olabileceginden
bahsederek anlatir. Gerek sosyal medya gerekse Wu’'nun (2017) bahsettigi dergiler insani
gozetlemek Uizere sekillenmistir ve gdzetlemek giiniimiiz insaninin en ¢ok ilgilendigi seylerden
birisidir. Cankl ¢ok uzun yillardir radyo, televizyon vb. medyalarla baslayan gozetim ginden
gune alisildik ve siradan bir olgu haline gelmistir.

internet, 6nemli bir iletisimi beraberinde getirirken ayni zamanda, insanin hayatini da kendi
esiri haline getirmektedir. Jo-Ellan Dimitrius ve Wendy Patrick Mazzarella (2019, s. 343)
¢alismalarina internet ve teknoloji bagimhhg tzerine okuyucuya birka¢ soru sorarak baslar.
Konu ile ilgili olarak “Sosyal medya hesaplarinizi kontrol etmek icin, gezilerin ardindan eve
kosarak mi geliyorsunuz?” sorusunu incelemek 6nemli olacaktir. Soruya akilli telefonlar
aracihgiyla her an sosyal medyasina erisebilecek giiniimiz insani “hayir” cevabini verecek olsa
da soru yine de onemlidir. Clinkli eve kosarak gelme yerine, ‘kendinize giin icinde sosyal
medya hesaplariniza bakmak icin ne kadar vakit ayiriyorsunuz?’ ya da ‘calisirken /gezerken/
arkadaslarinizla sohbet ederken sosyal medyanizi kontrol etme ihtiyaci duyuyor musunuz?’
seklinde sorular soruldugunda cevap “evet” olacaktir ki bu ayni zamanda kisinin kendini
gbzetlemesi icin sisteme ne siklikla izin verildigini gosterir.
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Galismanin bir sonraki kisminda insanin hayatinin hemen her noktasina dahil olmayi basaran
sosyal medyada yer alan biylk veri reklamlari, ikna sirecini ele alan Cift Siire¢ Teorileri
Uzerinden incelenecektir.

ARASTIRMA

Arastirma kapsaminda ikna slirecinin daha iyi anlasilabilmesini saglayan Cift Siire¢ Teorileri
baglaminda biyuk veri/hedefli reklamciliginda var olan ikna slreci ele alinmistir. Calismanin
metodolojisi nitel arastirma desenine goére sekillendirilerek, yapilandiriimis soru formuna bagl
derinlemesine gortisme teknigi kullaniimistir. Nitel arastirmalar, iliskinin 6ne ¢iktigi, esnekligin
ve karsilikli etkilesimin bulundugu anlam ve yorumlaya imkan veren bir arastirma
paradigmasidir (Balci, 2018, s. 37). istanbul ilindeki bir yazilim firmasinda calisan 25 — 30 yas
araligindaki 15 vyazimciyla gergeklestirilen gorismelerde yedi acgik uglu yoneltilmistir.
Gergeklestirilen milakatlarda kisinin sosyal medyada gordigi reklamlarin, kisiyi sahip oldugu
bilgiler ve yliksek ilgi ile mi yoksa direkt duygularina yénelik mi oldugunu ortaya c¢ikarmak
amaclanmistir. Gérliisme yapilan isimlerin yazilim meslegini icra eden kisiler olarak secilmesinin
sebebi; blyik veri algoritmalarini kullanan ya da ortaya ¢ikaran veri bilimi meslegine en yakin
meslek kolu olmasindan dolayidir. Calisma amaciyla gérisme yapilan kisilerin isimleri sakli
tutularak “K1, K2...” seklinde numaralandiriimis ve goriisme 6ncesinde katilimcilarin onayi
alinmistir. Asagida ele alinan gorislerinde kisaltma haricinde herhangi bir degisiklige
gidilmemis ve katilimcilarin kendi ifadelerine yer verilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde betimsel-yorumlayici analiz teknigi kullaniimistir.
Betimsel-yorumlayici analiz, arastirmacinin elde edilen verilerin hepsini degil, onlarin arasindan
sectiklerini belli bir siraya koyarak yorumladigi analiz tlridir (Sonmez ve Alacapinar, 2018, s.
273). Analizlerde elde edilen verilerin hepsi kullanilmamis, dnceden belirlenmis kategorilere
uygun olan veriler alinarak analiz edilmistir.

Soru formu olusturulurken ve sonrasinda katilimcilarin cevaplarinin degerlendirilmesinde
Cambridge Analytica’nin Brexit kampanyasina yonelik Galler'de bir arastirma gergeklestiren
Cadwalladr’in (2019) calismasi 6rnek alinmistir. Bu ¢alismaya gore kisiler belirli konulardaki
hassasiyetleri Uzerinden etkilenmeye ve ikna edilmeye calisiimaktadir. Calismada
gostergebilim, durum analizi ya da icerik analizi tercih edilmemistir ¢linkl bu yeni reklamcilik
anlayisinda “kisiye ozel”lik 6n plandadir. Yapilan arastirmaninda icerik ve sonucundan
anlasilabilecegi lzere, her bir kisinin sorulara verdigi cevaplar aslinda birbirlerine hem benzer
hem de oldukga farklidir. Televizyon ve gazetede oldugu gibi o kanali, o gazeteyi izleyen
herkesin ayni seyi gérmesinin mimkin olmayisi bu arastirma yontemlerinin tercihine giden
yolu kapatmistir.

Arastirmanin amaci ve temel sorusu; sosyal medya hesaplarinda giinliik kullanim esnasinda
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karsilasilan reklamlarin kisiyi Cift Streg Teorileri baglaminda hangi yol ya da islev baglaminda
ikna ettigine yoneliktir. Cift Slre¢ Teorileri, geneli itibariyle, ikna sirecinin kiside iki farkli
sekilde gerceklesebilecegini 6ne sirmektedir. Bunlardan ilkinde ikna, kisinin ilgi ve bilgi
diizeyinin yiksek oldugu alan ve konularda detayh bilgi, goriintli ve sesle gerceklesirken;
ikincisinde ise kisinin ilgi ve bilgi diizeyinin diisiik veya olmadigi durumlarda duygularina hitap
ederek gerceklesmektedir. Calismanin yapilma sebebi de kisilerin sosyal medya reklamlarinda
hangi tiirden bir ikna siireci ile karsi karsiya kaldigina yoneliktir. ilgi ve bilgilerinin oldugu mu?
Yoksa sadece kiside duygusal bir bag kurarak yani sosyal medya hesabindaki daha 6nce
paylasilmis verilerinden hareketle olusturulmaya c¢alisilan yeni tasarlanmis ihtiyaglarina yonelik
mi? Yukarida deginilen Cadwalladr'in c¢alismasinda politik bir konuda sosyal medya
reklamlarinin son derece manipilatif ve duygular tzerinden bir ikna pratigini gerceklestirmeyi
amacladig1 goralirken, bu calismada ise sosyal medya reklamlarinin tiketime olan etkisinin
hangi ikna pratigine yonelik oldugunu bulmak amaglanmistir.

Yapilan gorismelerde, goérisme vyapilacak kisilerin seciminde 06zellikle sosyal medya
kullaniminin yogun oldugu 18 — 35 yas arasindaki kisiler tercih edilmistir. Cambridge Analytica
skandallarinin ve Edward Snowden’in yayinladigi isi haritalarindan hareketle kisilerin se¢iminde
baska bir kistas tercih edilmemistir. Clink( bu reklamcilik herhangi bir ayrimi kisilerin kontroli
ile degil algoritmalar araciligiyla otomatik olarak yapmaktadir.

BULGULAR

Gozetim ve Kullanicilar

Gorlisme yapilan katilimcilara sorulan ilk soru “Bir alisveris sitesinde incelediginiz bir GriinG
baska bir sitede gérmek; WhatsApp benzeri uygulamalardaki konusmalarinizda gegen bir triin
ya da hizmetle ilgili sosyal medyada reklamlar gérmek artik mimkin. Siz béyle durumlarla
karsilastiniz mi? Bunlar bir gozetleme / goézetim faaliyeti olarak kabul edilebilir mi?”
seklindeydi. Bu sorunun sorulma amaci katilimcilarin var olan sosyal medya gdézetiminin
bilincinde olup olunmadigina yoneliktir. Ayrica bu soru ile sosyal medyadaki reklamlarin kisisel
verileri etkin sekilde kullanip kullanmadigini anlamak amaglanmaktadir.

ilk soruya cevap olarak K1 haricindeki tim katilimcilar bu tarz durumlarla “sirekli olarak”
karsilastiklarini  ve “kesinlikle” gozetim olarak siniflandirdiklarini  séylemislerdir. Bu
gozetlemeden K3 sikdyetci oldugunu belirtirken, K4 “Olgiisii olmasi” gerektigini, K5 “Tim
diinyanin bir gozetim agina dahil” oldugunu dislinmekteyken; K7 izledigi bir filmde
karakterlerin 6nemli bir konu hakkinda konusmadan once telefonlarini mikrodalgaya
koyduklarini gérdigini ve kendisinin bu sekilde gézetlenmeye devam edilmesi halinde bu yola
basvuracagini séylemektedir. K11 bu gbézetimin aslinda yeni olmadigini anca “Yeni bir boyut”
oldugunu soylemis, K15 ise “Sanki icimizde bizimle yasiyorlar” diyerek endiselerini dile
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getirmistir. K1 ise izlendigini — gobzetlendigini hissetmedigini soylemis olmasina karsin
Instagram vb. ortamlarda kendi begeni ve isteklerine cok benzer icerikleri gérmekten
rahatsizlik duydugunu ve bu anlamda kii¢lik bir gézetlemeden bahsetmenin mimkin olacagini
soylemistir.

Katilimcilara sorulan ikinci soru; “Sosyal medyanin biiytk veri araciligiyla kisiye 6zel reklamcilik
anlayisina sahip oldugu biliniyor. Pek ¢ok arastirmaciya gore sosyal medyalar kisi kendisinden
daha iyi tanimaktadir. Bu noktada sosyal medya hesabiniz sizi ikna ederek bir sey aldirmada ne
kadar basarili? Sizce sosyal medya hesaplariniz sizi, sizden daha iyi mi taniyor?” seklindedir. Bu
soru ile amaclanan katilimcilarin Cambridge Analytica benzeri kurumlarin gergeklestirdikleri
davranis degisikligine giden ikna stratejilerinin farkinda olup olmadigina yoneliktir. Yapilan
arastirmalar ve literatlir taramasi sonucunda bilinmektedir ki sosyal medyalar kisilerin bir
sonraki hamlelerini kolayca tahmin edebilme yetenegine sahiptir. Sosyal medyalari kisilerini
kendilerinden ¢ok daha iyi taniyorken; kisileri kullandiklari sosyal medyalari ne kadar iyi
taniyor? Seklinde de distintlebilecek olan bu soruya katiimcilar farkli cevaplar vermistir.

ikinci soruya verilen cevaplardan sorunun ilk kismi olan sosyal medya hesaplarinin katiimcilari
ikna etmeye calisip calismadigina yonelik olarak katilimcilar iki ana gruba ayrilmistir. K1, K2, K3,
K5, K6, K7, K8, K9, K11, K12 ve K15 sosyal medya hesaplarinin onlari ikna etmeye calistiklarini
ve bliylk Ol¢iide de bu konuda basarili olduklarini séylerken; K4, K10, K13 ve K14 ise ikna
etmeye calismadigini soylemistir. K1 “Fikirlerini degistirmede” etkili iceriklerle karsilastigini
belirtip “Bir keresinde bir konser icin bilet bakarken farkli bir etkinlik dikkatimi ¢ekmis ve
bende incelemistim. Bir hafta boyunca bana o etkinlik ve etkinlikte sahneye ¢ikacak kisiler ile
ilgili reklamlar gosterdi ki sonunda beni ikna etti diyebilirim” seklinde bir cevap vermistir; K3
satin almasini etkileyecek igeriklerle karsilastigini sdylemistir.

Sorunun ikinci kismina katihmcilar farkli cevaplar vermistir. Kimileri sosyal medyalarinin
iceriklerini kendileri verdigi icin, kendilerinden daha iyi taniyamayacagini disiintirken kimileri,
daha iyi tanidigini, kimileri ise kendileri kadar olmasa ¢evrelerinden daha iyi tanidiklarini
belirtmistir. ilk soruya verdigi cevapla kendi icerisinde celisen K1 “Beni benden daha iyi
taniyamaz. Clinkl ona bilgileri ben veriyorum. Benim verdigim dl¢lide beni taniyabilir” derken,
K4, K10, K14'te benzeri cevaplar vermis K13 “Zannetmiyorum, benden iyi taniyamaz” demistir.
K3 “Benden iyi taniyamasa bile cevremden iyi taniyor” sozleriyle ve K5, K6 ile K9'da benzeri
cevaplar vermistir. K7 ise “Oyle énerileri oluyor ki bazen sasiriyorum. Bazen sadece aklimdan
geciyor. Belki de aslinda oncesinde bu ikna islemi icin bir zemin hazirhyorlar. Subliminal
mesajlar gibi... Ben dislinmeye basliyorum, tarayiclya ya da bir sosyal medya uygulamasinda
arama yapiyorum ve hemen karsima benzer Urinler, fikirler belirmeye basliyor. Cok ilging!”
diyerek konuya yonelik endiselerini dile getirmistir. K8 ise soruya verilen en ilging cevaplardan
birini vermistir. K8'in ifadeleri gerek bu ¢calismanin gerekse daha sonra yapilacak ¢alismalarinin

onemini vurgulamaktadir. O “Ben ¢ogu demografik bilgimi farkl girmeme ragmen gercek bana
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dair ¢ok fazla seyle karsilasiyorum” demis ve yaptiklari isi “Nokta atisi reklamcilik” olarak
degerlendirdigini soylemistir. K2 soruya “Hassas oldugum kimseye soylemedigim noktalarimi
bile biliyorlar” derken K11, K12 ve K15 “Neredeyse kendilerinden bile iyi tanidiklarini”
diisindiglna dile getirmistir.

Satin Alma Egilimi

Soru formunda yer alan 3. soru sosyal medyada yer alan buiyiik veri reklamlarinin kisileri ikna
etmeye calisip ¢alismadigina yonelik olarak hazirlanmis ve iki asamalidir. “Sosyal medya
hesaplariniz sizi belirli konularda ikna etmeye ¢alisiyor mu? Siirekli belirli konularda reklamlarla
karsilasiyor musunuz?” seklindeki sorunun ikna ¢abasina yonelik olan ilk kismina K14 kesin bir
sekilde “Hayir!” derken; K1 “Olayl yeni yeni anlamaya basliyorum sanirim. Bu sorular
birbirlerine benziyor ancak farkli seyler istiyor. Bu noktada ilk soruya verdigim cevabi
degistirmek isteyebilirim. Cok fazla benzer igerikle karsilasiyorum evet beni ikna etmeye
calisiyor” seklinde cevap vermistir. Diger tiim katiimcilar ise sorunun ilk kismina evet ikna
etmeye calisiyor demistir. Sorunun ikinci kisminda da ilk kisminda oldugu gibi bir tek K14
sadece belirli konulardaki reklamlarla vs. karsilasmadigini séylerken digerleri olumlu cevap
vermistir. Bu cevaplardan bazilari séyledir... K4 “Vazgectigim seyleri bile almami sagliyor”; K5
“Bilingaltimi etkileyecek dizeyde”; K7 “Evet, ben o kadar rahatsiz oluyorum ki kimi zaman
hesaplarimi kapatiyorum, ama ¢ok fazla siirmiyor ¢linkii herkes orada”; K8 “Ben spesifik bir
alana yonelik alisveris yapan biri olmama yani oyun figlirleri arastirip almama ragmen, bana
cok cok iyi onerileri oluyor” ve son olarak K12 “Kullaninca daha iyi bir hayatimin olacagina
yonelik bir reklam ¢abasi ile karsilagiyorum” demistir.

Katilimcilarin sosyal medyada gordiigu reklamlardaki Griinlere yonelik satin alma davranisi ve
bu drinlerin yorumlarina olan ilgi diizeylerini 6lgmeyi amaglayan 4. soru “Sosyal medya
reklamlarinizda goérdigliniz bir Grind almaya egilimli misinizdir? Gérdigiiniiz bu tGriini hemen
almaya mi calisirsiniz yoksa Oncesinde kullanici yorumlarina bakar misiniz?” seklinde iki
asamalidir.

Kullanicilarin 4. Soruya verdikleri cevaplar, sorunun ilk kisminda 3 ana kategoriye toplanmistir.
ilk kategori almaya egilimli olanlari icermektedir ve K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K9, K12, K13
kodlu katihmcilari icerirken, kimi zaman etkileyip kimi zaman etkilemedigini séyleyenler K8,
K11 ve Ki14'tlr. Son olarak K15 ise satin alma davranislarinda bu reklamlarin satin alma
egiliminde rol oynamadigl yoniinde cevaplamistir. Katimcilar soruyu cevaplarken su sozleri
eklemislerdir; K1 “Kimi zaman fiyat karsilastirmasi yapsam da almak isterim”; K4 “Almayacagim
varsa da aliyorum bazen ama sosyal medya hesabindan degil de eger varsa web sitesi yoksa da
olan sitelerden benzerlerini almaya c¢alisiyorum”; K5 ise konuyu maddi yonlyle
degerlendirerek “O an ki maddi durumumun da etkileri oluyor, o an alamiyorsam da
kaydediyorum, not aliyorum, durumum olunca aliyorum” seklinde yanitlamistir.
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Sorunun kullanici yorumlarini dikkate alip almama ile ilgili ikinci kisminda da kullanicilar genel
anlamda 3 ana kategoride yanit vermislerdir. K3, K6, K7, K10 ve K15 kullanici yorumlarini
dikkate aldiklarini belirtirken; K2, K12, K13 gerekli durumlarda yorumlari okuduklarini ancak
cok fazla etkili olmadigi séylemistir. Son olarak K1, K4, K5, K8, K9, K11 ve K14 genelde
okumadiklarini belirtmislerdir. Soruya ydnelik verilen cevaplardan bazilari ise durumun degisik
noktalarini ele almada yol gostericidir. K7 “Okuma gibi bir egilimim var ama her seferinde etkili
olmuyor. Yani bu yorumlari dikkate aliyor ve 6nemsiyorum ancak satin almami etkilemiyor. Bir
seyi alacaksam ve olumlu yorumlar varsa bu icimi rahatlatiyor; eger ki kétl yorumlar varsa iade
prosediriine dikkat edip aliyorum” seklinde bir yorumda bulunmustur. K8 ise “Yorumlar
aldatici geliyor” demis ve K14 “Kararsiz kalirsam ya da yeterli bilgi yoksa ¢ok nadiren
bakiyorum ama dikkate almiyorum. Ozenle okumuyorum. Yani bakmiyorum aslinda” demistir.
Buradan soyle bir sonuca varmak miamkiindir; kisiler bu yorumlara bakarken ¢oktan kararini
vermis oluyor ve ¢cogu zaman bu yorumlari iglerini rahatlatmak icin okuyorlar.

5 numarali soru katilimcilarin, yalan haber ve yalan reklamlara yonelik fikirlerini almaya yonelik
olarak “Sosyal medyadaki reklamlar ve yalan haberler Gzerinden bir konu hakkindaki fikriniz
degisti mi?” seklinde sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplarda 3. Ve 4. Sorulara verilen
cevaplarda oldugu gibi 3 kategoriye ayrilmis olsa da o6zellikle bir taraf agir basmistir.
Katilimcilardan sadece K2 bu tir reklam ve haberlerden etkilenmedigini “Hayir, ben kendimi
egittim. Hemen hemen tim geleneksel ve yeni medya kanallarini teyit ediyorum” seklinde
verdigi cevapla belirtmis; K8 ve K12 bu tiir reklam ve haberlerle ¢ok fazla karsilasmadiklarini ya
da karsilassalar bile yalan olup olmadiklarini degerlendirecek bilgiye sahip olmadiklarini
soylemislerdir. Geriye kalan on iki katilimci ise bu tiir reklam ve haberlerden etkilendiklerini ve
genelde de dogrusunu 6grenmeleri durumunda bile eski iyi/kotl etkinin devam ettigini ve
fikirlerini degistiremediklerini séylemislerdir.

Soruya verilen cevaplardan bazilari su sekilde... K1 “Cogunlukla yalan haber oldugunu
bilemiyorum c¢iinki yogun calisiyorum. Gergegi 6grenince ise etkisinden ¢tkmam ¢ok miimkiin
olmuyor”; K3 “Etkilenince teyit sitelerini dnermeye basladi gevrem. Ancak etkilerinden ¢ikmam
mimkin olmuyor”; K7 kodlu katilimci ise en farkli cevabi “Degisiyor, sonra yine degisiyor
ancak ilk etkiyi kaybetmiyor. Uzerine disiiniince gercek aklima geliyor. Ancak konu ile ilgili
once yanlis olan seyler geliyor aklima” seklinde vermistir.

Duygusal icerikler ve Arzu Nesneleri

Kisinin bilgilendirici reklamlarla mi yoksa duygusal icerige sahip reklamlarla mi karsilastiginin
bulunmaya calisildigl 6. Soru katilimcilara “Sosyal medyadaki reklam ve 6neriler fikir ve bilgi
sahibi oldugunuz konularda, duygusal iceriklerle mi yoksa sizi daha fazla bilgilendiren
iceriklerle mi karsilasiyorsunuz?” seklinde sorulmustur. Soruya yalnizca K6 her iki reklam
turayle karsilastigini belirtmis; yine vyalnizca K14 bilgilendirici reklamlarla karsilastigini
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belirtirken diger katilimcilarin tamami duygusal icerikli reklamlarla karsilastiklarini hatta K4, K5
ve K12 arzu uyandiran reklamlarla karsilagtiklarini belirtmis; K11 ise hi¢ bilgilendirici reklamla
karsilasmadigini aktarmistir.

K6 kodlu katimci “Genelde duygusal reklamlarla karsilasiyorum. Bilgilendirici reklamlar ise
daha ¢ok aldigim bir Griniin rakip markasina ait ya da ayni markaya ait aldigim triinde daha
Ust bir model ya da versiyona ait oluyor ve cok az karsilasiyorum” seklinde konuyu 6zetlemistir.
K4, K5 ve K12 arzu uyandiran Urlin tanimini ise, reklamlarda kullanilan Urinlerin hayata farkli
bir bakis kazandirdigini ve ucuz bir Grin bile olsa onu kullaninca statislnin yikselecegine ya
da yuksek sinif kisilerin kullandigi bir Grinin kendi siniflarina gore fiyata sahip bir muadili
olduguna yonelik kisiyi tesvik ettigini soylemektedirler. K12 bu noktada farkh bir konuya da
deginerek “Oyle reklamlarla karsilasiyor ki insan, onu arzulamanin &tesinde sanki almazsam,
kullanmazsam, o hizmetten faydalanmazsam olmayacakmis; hayatimda bir seyler eksik
kalacakmis kendimi yitik hissedecekmisim gibi hissettiriyor” seklinde agiklamistir.

Korku: Duygusal igeriklere Farkh Bir Deger Bigme

Katilimcilara sorulan son soru “Sosyal medya reklam ve 6nerilerinde korkularinizi tetikleyici
iceriklerle karsilasiyor musunuz? (Korku ile kastedilen fobi tarzi icerikler degil. Ornegin kilo
almaniz, saghginiz, deprem, su baskini, gé¢menlik vb. dolayh ve direkt sizi etkileyebilecek
konular ve satin almazsaniz olabilecek durumlar gibi) Ya da bir Grin veya hizmeti arzular/asiri
ister/ister duruma geliyor musunuz?” seklinde sorulmustur. Bu soru 6zellikle literatiir kisminda
ele alinan Carole Cadwalladr’in ¢alismasinda ortaya ¢ikan, kisilerin aslinda olmayan konulari,
duygularina yogun mudahaleler ile korku dirtislini uyandirmaya yonelik iceriklerin Tirkiye'de
satin alma davranisi icin de kullanilip kullanilmadigini bulmaya yoneliktir.

Katilimcilar son soruya 3 ana ayri cevap vermislerdir. K2 bu tarz reklamlarla hi¢ karsilasmadigini
belirtmis. K1, K9, K13, K14 ve K15 bu tarz reklamlari gordiklerini ancak etkilenmediklerini
belirtmis ve geri kalan 9 katilimci ise bu tlr reklamlardan etkilendiklerini aktarmislardir. K7 ve
K8 secim donemlerinde bu tarz iceriklerle siklikla karsilastiklarini sonrasinda ise ara ara
karsilastiklarini belirtmistir. K10 yakin zamanda olmasa da boyle iceriklerle karsilasmanin
“Endise verici ve anksiyetemi korikleyici” seklinde tanimlamis K11 ise “Bitkisel icerikli vitamin
alacaktim neredeyse, arkadaslarima sizde alsaniza dedigimde duruma yonelik pek cok sey
anlattilar meger bunlar aldaticiymis” soOzleriyle basindan gecen yakin zamanh bir olayi
aktarmistir. K13 ise sadece futbol, oyun ve oyun figliri hesaplarini takip edip baska seylere
yonelik herhangi bir seyi begenmedigi ve arastirmadigl icin boyle seylerle karsilasmadigini
belirtmistir.

Tim bu sorular ve katilimcilarin verdigi yanitlar sonucunda gorilmektedir ki, Cift Slreg
Teorileri'ne bagl olarak cevresel yol ve sezgisel isleme, kisileri ikna etmede biylk veri
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reklamcihginda agirlikli olarak kullanilmaktadir. Merkezi yol ve sistematik isleme ise nadiren,
rakip markalar ve Ust modellerin kullanimina tesvik amagl kullanilmaktadir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Cift Slire¢ Teorileri kapsaminda ikna slreclerinin incelendigi bu calismada s6zi gecen biyiik
veri — hedefli reklamcilik, hem gecmis siyasi secimlerde dnemli rol oynamis; hem de kisilerin
yeni bir tiiketim dalgasina yonlendirilmesinde anahtar gérevi Ustlenmistir. ikna edilebilirligin
gorsellik Gzerinden ilerlemesini iyi bir sekilde sistemlestirerek diinyayi yeni bir tiiketim dalgasi
icerisinde yonetmeye calisan giic cevreleri kisileri siirekli olarak duygular Gzerinden kontrol
etmeye yonelmektedir.

Yapilandirilmis soru formuna gére gerceklestirilen gorismelerde katihmcilarin verdigi yanitlar
sonucunda gorilmektedir ki, blylik veri reklamciligi kisileri tiketime yonelik olarak fazlasiyla
etkilemektedir. Gozetim kavraminin iginin bosaltildigi daha dogrusu 0Onemsizmis gibi
gosterilmeye cahlsildigi gliniimizde kisisel veriler, yeni insan haklari olarak adlandirilirken;
gorilmektedir ki henliz yasa koyucular, reklam verenler ve sosyal medya sirketlerince
yeterince 6nemsenmemektedir.

Yapilan ¢alismada bireylerin aslinda gézetim konusunun farkinda oldugu ancak buna ragmen
sosyal medyalarini kullanmaya devam ettigi gorilmektedir. Gzetime yonelik olarak sorulan ilk
soruya verdikleri cevap, dogrudan bir sekilde gozetlemeden rahatsizliklarini dile getiren
katihmcilar kendi zevk ve tercihlerine goére Uriin reklam ve tanitim faaliyetleri ile
karsilastiklarini soylemektedirler. Buna ek olarak da satin alma davranislarini etkileyecek
diizeyde bir ikna ile karsi karsiya geldiklerinden s6z etmektedirler. Tim bu yéndeki davranislar,
psikografiklerin kisileri ikna etme anlaminda halen etkin sekilde kullanildigini gbstermektedir.
Korkunun 6zellikle duygulara hitap edecek sekilde, kisilerin zayif noktalari Gzerinden ilerledigi
de gorilmektedir. Bu nokta 6nemlidir, ¢iinki Cadwalladr’in ylrittiga calismada gostermistir ki
Brexit kampanyasinda ger¢cek olmayan konular kisilerin duygusal aciklari (zerinden ikna
edilmelerinde kullanilmistir ki bu da psikografiklerin yogun sekilde kullaniminin devam ettigini
gostermektedir.

Psikografikler vasitasiyla nokta atisi ikna stratejilerinin mimkin olmasini da katilimcilarin,
“Kendimi vazgeg¢sem bile almaya karar vermis sekilde buluyorum” vb. agiklamalari mimkin;
yine bir kullanicinin baska bir amagla girdigi sitede farkli bir Girlini incelemesi ile bir hafta
boyunca o Uriline yonelik reklamlarla karsilasip sonucunda ikna olarak o Urini almaya ikna
olmustur. Bir baska katilimci ise bu reklamlari subliminal mesajlar géndermekle yargilamistir.
Bu calisma kapsamindaki amag bu olmadigi icin Gizerinde durulmamis olmasina ragmen; ileride
bu noktada da bir calisma yapmak konuya aciklik getirmesi anlaminda olduk¢a 6nemli olabilir.
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Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan blylk veri reklamciigi sistemli bir sekilde
duygular tzerinden hareket etmektedir. Cift Stire¢ Teorilerinde yer alan gevresel yol ve sezgisel
islemenin bu reklam siirecinde aktif olarak tercih edilmesi, sosyal medya kullanicilarinin bilgi
icerikli reklamlarla ¢ok az karsilasmasi ya da karsilassalar bile bunun genellikle rakip markalar
ve st modelleri igin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Derinlemesine diisinme ve bilgi sahibi olma durumlarinda kisileri ikna etmede gorev lstlenen
merkezi ve sistematik isleme yontemleri biyik veri reklamciliginda oldukga kisith sekilde
kullanildig1 yapilan ¢alisma sonucunda gorilmuistlr. Bu yontemlerin kullanilmasinda gereken
kiside yeterli bilgi diizeyinin olmasi ve zor ikna edilebilme ihtimaline yonelik olarak daha fazla
bilgi aktariminin saglanmasi; buna karsi sosyal medyadaki biylk veri reklamciliginin kisilerin
duygularini agiga cikartip, trtnleri arzulamalarini saglayan bir yol tercih edilir.

Galismanin arastirma boliminin reklam literatiiriinde yakin zaman igerisinde ele alinmaya
baslanan biiyik veri reklamlarinin ikna sdrecinin ne sekilde isledigini ele alis bigimi agisindan
alana katki saglayarak yeni arastirmalara yol gosterecegi distiniilmektedir.
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