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Duygularin Siyasal Karar Verme Siireclerinde Kararsiz Secmen
Uzerindeki Etkisi
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Nisan 2023

TUBITAK 1002 Hizli Destek Programi kapsaminda projelestirilmis bu
arastirma, Tiirkiye’de siyasilerin kisisellestirilmis duygu icerikli tweetlerinin
kararsiz se¢gmenin siyasi karar verme stireci iizerine etkisini incelemek
amaciyla hazirlanmistir. Tez temel hipotezi olan duygu igerikli tweetlerin
kararsiz segmenin dikkatini daha fazla ¢ektigini ve siyasi karar verme stirecleri
tizerinde daha etkili oldugunu 6ne stirmektedir. Calisma nicel ve nitel veri
analizlerini bir araya getiren coklu metot yontemi ile dizayn edilmistir.
Literatir taramasi, Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) isimli
psikolojik metin analizi programi, anket ve odak grup verileri tezin yontemini
belirleyen temel basamaklar olmustur.

LIWC program siyasetcilerin tweetleri 6rneklendirme cercevesinde duygu
icerikli ve notr olarak birbirinden ayrilarak anket - odak grup verileri i¢in bir
referans olarak kullanilmistir. 412 kisinin katildigir ankette 132 katilima
kararsiz se¢men kategorisinde degerlendirilmistir. Kararsiz se¢menlerden
olusan 12 kisilik bir grup 7’si odak grup 1 ve 5’i ikinci odak gruba dahil olmak
tizere iki gruba ayrilmistir. Birinci odak grubuna siyasetcilerin duygu icerikli
tweetleri, ikinci odak gruba notr tweetleri isim belirtmeksizin iletilmistir.
Veriler gostermistir ki kararsiz segmen parti ve ideoloji baghligimi kaybetmis
ve aday odakli siyasi tercihlerde bulunmaktadir. Siyasete karst en negatif
duygu durumu kararsiz se¢gmene aittir. Kendini siyasete karsi en sinirli,
korkmus, endiseli, tizgtin, kizgin, keyifsiz, mutsuz, umutsuz, nefret dolu ve
pisman hisseden kararsiz se¢cmen grubu olmustur. Siyasetcilerin duygu
igerikli tweetleri notr tweetlerinden ¢ok daha fazla kararsiz segmenin dikkatini
cekmektedir. Kararsiz se¢cmen duygusal olarak ikna edilmeye ihtiyac
oldugunu direkt soylemese de anket ve odak grup verileri bu negatif
duygularin pozitife donmesinde duygu icerikli tweetlerin daha fazla ise
yaradigin ve oy tercihini degistirebildigini gostermistir.



Tez, kararsiz se¢menin negatif duygu durumunu ve duygu igerikli
tweetlerden daha fazla etkilendigini ortaya koyarak siyasetcilere siyasal
iletisim yontemlerini gelistirmek icin bir yol gosterirken sosyal medya analizi,
veri analizi, duygu analizi, siyaset psikolojisi gibi alanlarda uzmanlasmaya ve
bu alanlarda yapilacak yeni calismalara olan ihtiyaci gozler 6niine sermistir.

Anahtar Kelimeler: Duygular, Kararsiz se¢men, Twitter, Sosyal medya,
Tweet
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ABSTRACT

The Effect of Emotions on Undecided Voters in Political Decision-Making
Process

Yurdakul, Kevser Hiilya

Phd Thesis, Department of Political Science and Public Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Alim Yilmaz
April, 2023

This research, which was designed as part of the TUBITAK 1002 Rapid
Support Program, was prepared to examine the effect of personalized
emotional tweets by politicians on the political decision-making process of
undecided voters. The main hypothesis of the thesis is that emotional tweets
attract more attention from undecided voters and are more effective in
influencing their political decision-making process. The study was designed
using a multi-method approach that combines quantitative and qualitative
data analysis. Literature review, the Linguistic Inquiry and Word Count
(LIWC) psychological text analysis program, survey, and experimental data
were the fundamental steps that determined the thesis's method.

The LIWC program was used as a reference for the survey and experimental
data, with politicians' tweets categorized as either emotion-laden or neutral.
Of the 412 participants in the survey, 132 were identified as undecided voters.
A group of 12 undecided voters, consisting of 7 is belong to focus group 1 and
5 of them is belong to focus group 2, was divided into two groups. Emotion-
laden tweets by politicians were sent to the focus group 1 group, while neutral
tweets were sent to the focus group 2 without mentioning any names. The data
showed that undecided voters had lost their party and ideology loyalty and
were making candidate-focused political preferences. The most negative
emotional state towards politics belonged to the undecided voter group. The
group that felt the most angry, fearful, anxious, sad, unhappy, hopeless,
hateful, and regretful towards politics were the undecided voters. Emotion-
laden tweets by politicians attracted the attention of undecided voters much
more than neutral tweets. Although undecided voters did not directly say that
they needed to be emotionally convinced, survey and experimental data
showed that emotion-laden tweets were more effective in turning negative
emotions into positive ones and changing voting preferences.

vii



The thesis shows a way for politicians to develop their political
communication methods by revealing that undecided voters are more affected
by their negative emotional state and emotional tweets. It also highlights the
need for specialization in social media analysis, data analysis, emotional
analysis, and political psychology and new studies in these fields.

Key Words: Emotions, Undecided Voter, Twitter, Social media, Tweet
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1. BOLUM: GIRIS

Siyasal iletisim stratejileri gelisen teknolojik araglarin kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte ¢ok boyutlu 6zellikler kazanmistir. Yapay zeka, sosyal medya ve duygu
6l¢iimlerinin de isin igine girmesi siyasi propaganda ¢aligmalarini zor ve karmagik hale
getirse de, degisen oy verme davramiglarinin anlasilmasi, segmen Kitlesinin analiz
edilerek dogru politikalarin gelistirilmesi, segmenle etkili bir iletisim kurulmasi ic¢in
gereklidir. Segmen analizi lizerine yazilmig ana kaynaklardan biri olan “the American
Voter” (Campel, 1952) kitabinda bahsedilen parti 6zdeslesmesine sahip biiyiik
kitlelerin diinyanin her yerinde giderek erimesi, gbzleri kararsiz segmenlerin oy verme
davraniglarina ¢evirmistir. Siyasilere segmenle birebir iletisim kurma, sadece siyasi
degil kisisel duygu ve degerlerini igeren mesajlar yaymlama ve en kisa zamanda en
fazla kisiye ulasma imkani sunan sosyal medya paylasimlari da bu noktada arastirmaya

degerdir.

20001i yillardan itibaren gelisen insanlarin neden medya kullandiklar1 ve medyayla ne
yaptiklarina odaklanan sosyo-psikolojik iletisim modeli gelenegine dayanan
‘kullanimlar ve doyumlar teorisi’ (uses and gratifications model) ile se¢menin i¢
diinyasina odaklanan modern siyasal iletisim stratejileri popiilerligini artirmaktadir
(Denton & Kuypers, 2008, p. 159). Se¢gmenin bireysel duygularinin tespiti ve bu
duygulara hitap edilebilmesi, secimlerde basariy1r getiren 6nemli etkenlerden biri
olmustur. Ornegin Obama'nin ve Trump'in yogun sosyal medya kullanimi oy
oranlarina yansiyarak kendilerine olumlu sonuglar getirmistir. Kampanya siiresince
Twitter kullanan adaylar kullanmayanlara gére daha fazla oy almis ve Twitter't
interaktif bir sekilde kullanmanin olumlu etkisi adaylarin oylarina yansimistir
(Kruikemeier, 2014, p. 131). Twitter’da siyasilerin nasil bir siyasal iletisim dili
kullandig1 ve bu mesajlarin se¢gmenin oy verme davranisina etkisi ise en merak edilen

konulardan biridir.

Tez bu baglamda Tiirkiye’de siyasilerin kisisellestirilmis duygu igerikli tweetlerinin
kararsiz se¢gmenin siyasi karar verme slireci lizerine etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Duygu icerikli ve ndtr tweetlerin kararsiz secmende hangi duygu ve

diisiincelerle karsilik buldugu, iki tweet tiirii arasinda kararsiz segmen i¢in anlamli bir
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fark olup olmadigi ve nihayetinde duygu igerikli tweetlerin kararsiz segmenin oy

tercihine etkisi arastirilmustir.

Tezin ana sorunsali Tiirk siyaset¢ilerinin sosyal medyada kullandiklari siyasal iletisim
dilini duygu igerikli/kisisellestirilmis ve notr olarak iki gruba ayirarak kodlayabilmek
ve duygu igerikli sosyal medya masajlarinin kararsiz segmenin oy tercihine etkisini
Olgebilmektir. Soylem analizi, anket ve odak grup caligsmalari ile toplanan bulgular

ilgili literatiir ile desteklenmistir.

Bu amagla yapilan arastirmada, siyasetcilerin sosyal medyadan yayinladiklari
duygusal mesajlara verdikleri tepkilere odaklanan bir¢ok c¢alisma oldugu
goriilmektedir. Caligmalarin tamamina yakin1 deneysel c¢aligsmalar, anketler veya
laboratuvar ¢alismalar1 ile toplanan nicel veriler kullanilarak hazirlanmistir.
Calismalarin giiglii bir metodolojiye ihtiyag duymasinin en énemli nedeni ise segmen
kitlesinin giderek birbiri i¢ine gegen ve hatta belirsizlesen simirlaridir. Oyle ki 6zellikle
2010 sonrast oy verme davranisini analiz etmek zorlasmis ve sonuglarin tahmin
edilebilirligi azalmistir. Post modern zamanlarin bir sonucu olarak parti kimligi

parg¢alanmis ve halkin siyasi karar alma siireci pek ¢ok faktdrden etkilenmistir.
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1.1.Konunun Onemi ve Ozgiin Degeri

Insan hayatinda duygular, neredeyse kagmilmaz bir sekilde inanglarimizda ve
eylemlerimizde kendilerini gostererek insan yasaminin énemli bir pargasi olmustur.
Her ne kadar uzun yillar mantigin karsisinda konumlandirilsa da 20. yiizy1l sonunda
yapilan ¢alismalar duygularin rasyonalitenin karsisinda olmadigini gdstermistir.
Vogel'in (1997) 6ne siirdiigii gibi, duygu muhakemeyi zorunlu olarak bulaniklastiran
bir sey degil, aksine bir tiir akil yiiriitme i¢in 6nemli bir temeldir. Yine bu baglamda
David Hume da “Akil tutkularin kolesidir, onlara hizmet ve itaatten bagka bir sey

yapamaz” (365).

Duygularin &grenilmedigini, dogustan geldigini kabulii literatiirde daha esastir.
Omegin Tompkins (1962), gdzlemlerinde dgrenilmemis tepkilerin belirli hareketler
getirdigini gostermistir. Birgok yazarin da iddia ettigi gibi ana yiiz ifadeleri mutluluk,
ofke, korku, liziintii, tiksinti, saskinlik ve asagilama olmak lizere yedi duyguya
dayanmaktadir. Ancak farkli kiiltlirlerin hangi duygularin ifade edilmesi gerektigi ya
da hangilerinin faydali olmadigi konusunda farkli kabulleri ve standartlar1 vardir.
(McDermott, 2004, s. 160). Bir¢cok duygu i¢ ige gecerek farkli duygulari olustururlar.
Kiiltiirel farkliliklarin duygular iizerindeki etkilerine iliskin tartigmalar, sosyal
uygunluk standartlarinin belirli duygusal ifadelerin zamanini, seklini ve yerini

belirledigini gostermektedir.

Bir yandan psikologlar, bireylerin ruh halindeki degisimleri ve ruh hallerini
sekillendiren duygular arasindaki farkliliklar1 agiklamaya calisirken diger yandan
politik psikologlar duygularin siyasi karar alma siirecine ve oy verme davranigina
etkilerini 6zel olarak arastirmistir. Bu siiregte deneysel calismalar da literatiirii
beslemistir. Lodge ve Taber, oy verme davranisi, grup kimlikleri ve oy verme
davraniginin rasyonellestirilmesinde insan duygulan {izerine c¢alismislardir (2005;
2013). Ayrica, Amerikan toplumuna ve 11 Eyliil'den sonraki siyasi kararlarina
odaklanan deneysel calismalar da vardir (Huddy, Feldman, Taber ve Lahav, 2005).
Teror eylemleri ve siyasi tarih, toplumun siyasi kararlari izerinde dogrudan bir etkiye

sahiptir.
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Duygularin siyasetteki roliinii anlamak yeni ama hizla gelisen bir alandir ve bu
konudaki literatiir zamanla biiyiimektedir. Ozellikle 2000li yillardan sonra birgok
arastirmaci, siyasi karar alma siirecinde duygularin roliine odaklanmistir. Brader ve
Marcus (2013) ile Redlawsk ve Pierce (2017) duygularin vatandaslarin oy verme
davraniglar1 ve siyasi karar alma siirecindeki etkisine odaklanan 6nemli politik
psikologlardir. Ayrica Neuman, Marcus, Crigler ve MacKuen, ¢cagdas zamanlarda
politik diisiince ve davramistaki duygular1 inceleyen baglica arastirmacilardan

bazilaridir (2007).

Amerika'da yanlig ve riskli siyasi kararlarin ardindan “karar alma siyaset psikolojisi
icin nasil bir arastirma konusu haline geldi?” sorusu dogmustur. Kennedy yonetiminin
Kiiba Fiize Krizini yanlis idare etmesi veya Nixon yonetiminin Demokratik Ulusal
Komite'nin Watergate ofislerinin soyulmasina izin verme karari, sorunun analiz
edilmesinin ilk ornekleri olarak gosterilebilir. I.L. Janis, bu 6rnekler {izerinden grup
diisiincesini ve karar vermenin psikolojik nedenlerini incelemistir (1982). Karar
vermede iki temel yaklasim oldugu goriilmektedir. ik yaklagim, insanlarin ne yapmasi
gerektigine odaklanan normatif degerlendirmeler ve ikincisi insanlarin gergekte ne
yaptigini arayan tanimlayict degerlendirmedir (Simon, 1985). Siyaset biliminin
rasyonel tercih teorisyenleri, belirli bir durumda ne yapilmasi gerektigine iliskin bir
maliyet ve fayda hesaplamalar1 yaparak normatif diisiinceyi kullanmay1 tercih ederler
(Downs, 1957). Yine de her durumda yapilmasi gerekeni yapmak zordur. Bu nedenle,
psikologlar ve siyaset psikolojisi aragtirmacilari, insanlarin her zaman rasyonellik ve
normatif standartlara gére karar vermedigini ¢iinkii ayn1 zamanda onlar1 etkileyen
baska i¢ faktdrler de bulundugunu kanitlamak icin tanimlayici yaklasimi kullanmay1
se¢misglerdir (Dawes, 1998; Gilovich, Griffin, & Kahneman, 2002; Thaler, 1994). Bu
anlamda, duygularin, insanlarin siyaset hakkinda diisiinme tarzin1 dogrudan etkileyen
ana i¢ faktdrlerden oldugunu iddia etmek yanls olmayacaktir. Ozellikle kararsiz
se¢cmenlerin siyasi karar alma siirecini tahmin etmek giderek zorlagsmaya baglamistir.
Ustelik son yillarda kitlesel parti desteginin azalmis ve duygu ve diisiincelerini
anlamadan yalnizca rasyonel projeler sunarak kararsiz segcmeni oy vermeye ikna
etmeye calismak siyasi liderlere olumlu sonuglar vermemistir. Duygularin kararsiz

se¢men tizerindeki etkisi ise literatiirde bir bosluk olusturmaktadir.
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Kararsiz segmenler uzun zamandir 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir. John
Zaller (2000) tarafindan yazilan “ABD Bagkanlik Se¢imlerinde Degisken Se¢menler,
1948-2000” Daudt'a (1961) atifta bulunarak kararsiz segmenleri ilk defa "degisken"
olarak tanimlamistir ve ardindan Amerikan se¢imlerindeki bu se¢gmen profiline
odaklanmistir. Ona gore kararsiz segmenler daha az bilgili olan segmen kitlesinde
bulunan “siyasi tavirsizlar (non-attitudes)” ve “ideolojik olarak tarafsizlar (ideological
non-attitudes)” olarak bilinmesine ragmen, post-modern zamanlarda “degisken”
olarak anilmaktadirlar (s.200). Benzer sekilde Ryan L. Claassen tarafindan yazilan
“Degisken Se¢menler ve Degisken Aktivistler: Siyasi Degisim ve Bilgi” (2007) de
kararsiz se¢menlerin “bilgi” ile baglantisina odaklanarak “dalgali” olarak
degerlendirmistir. Claassen’in caligmasina gore bilgi ile dalgali se¢gmen arasinda
negatif bir iligki vardir. Yazar, aktif parti destek¢ilerinin kararsiz segmenlere gore daha
bilgili oldugunu belirtmektedir. Aslinda bu argiiman belirli bir agidan tezin temel
argiimanlarin1 da desteklemektedir ¢iinkii tez sosyal medyanin bir yandan siyasilerin
mesajlarini ileterek se¢gmenlere bilgi verme amacina sahipken bir yandan kullanicilarin
tepkilerini 6lgme kanali olarak se¢men kitlesini de siyasiler icin “bilinir” hala
getirdigini savunmaktadir. Bu anlamda tez literatiirde kararsiz segmenin siyasilerin
duygu icerikli sosyal medya mesajlarina verdigi tepkileri ve bunlarin kararsiz
segmenin siyasi tercihine etkisini Olgmeye calisarak daha Once literatiirde

deginilmemis bir alanda fikir iretmeyi amaclamaktadir.

Eun-Ju Lee ve Soo Youn Oh, siyasi adaylarin kisisellestirilmis tweetlerinin daha fazla
dikkat ¢ektigini, bununla birlikte adayin sevenlerinden daha olumlu tepkiler aldigim
savunmaktadir (2012). Calisma, kamuoyu goriisiiniin adaylarin duygusal tweet'leriyle
nasil sekillendigini gostermektedir. Calisma bu anlamda, tezin segmenlerin duygusal
durumunu ve politikacilara tepkilerini anlamanin gerekliligi konusundaki argiimanini
desteklemektedir. Ayrica “Oylamanin Duygusal Eylemini Anlama” calismasi, oy
verme davranisini, segmenlerin duygularimi ve se¢im diizenlemeleri ile etkilesimini
anlamanin gerekliligini ortaya koyarak tezi desteklemektedir (Bruter & Harrison,
2017). Bu calismaya gore se¢menlerin bedenlerini ve zihinlerini dikkate alan se¢im
diizenlemelerinin tasarimi olan se¢im ergonomisi yoluyla oylamay1 optimize etmek
daha kolaydir (2017). Segmenlerin duygusal analizlerine ve siyasi adaylarin Twitter

mesajlarina odaklanarak tezi destekleyen diger caligmalar ise soyledir: “Deprem
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Durumlarinda Twitter Duygu Analizi”, Vo & Collier (2013); “Sosyal Medyada
Duygular ve Bilgi Yayilimi - Mikrobloglarin Duygusu ve Paylasim Davranis1”, Stefan
Stieglitz ve Linh Dang-Xuan (2013); “Daha Fazla Tweet, Daha Fazla Oy: Siyasi
Davranigin Niceliksel Gostergesi Olarak Sosyal Medya”, DiGrazia J, McKelvey K,
Bollen J, Rojas F (2013); “Sosyal Medyada Tiiretilen Kisisel Duygu Tarzin1 Anlamak
icin Etkili Bir Gorsel Analitik Yontemi”, Zhao, Gou, Wang ve Zhou, (2014); “Parti
Merkezli Politikalarda Kisiye Ozel Kampanya”, Gunn Sara Enli & Eli Skogerbe
(2013), “Twitter ile Segimleri Tahmin Etmek: Siyasi Duygularla ilgili 140 Karakter
Ne Aciga Cikartyor” (Tumasjan, Sprenger, Sandner ve Welpe, 2010), “Twitter Stili:
Meclis Adaylarmimn 2012 Kampanyalarinda Twitter's Nasil Kullandiklar1 Uzerine Bir
Analiz” (Evans, Cordova , & Sipole, 2014).

Tiim bu ¢alismalarda deneysel, nicel ve nitel yontemlerle kanitlanan argiiman, sosyal
medyanin segmenlerin duygularini anlamak i¢in 6nemli bir platform oldugu ve
politikacilarin ancak se¢menleri dogru kategorize edip onlara uygun mesajlar
gondererek segmen Kkitlesi ile daha dogru bir iletisim kurabilecegidir. Ancak konu

literatiirde kararsiz segmen Ozelinde ¢aligilmamustir.

Tezin ana odak noktalar1 ve bu alanlar i¢in faydalanacagi diger giincel kaynaklar ise
su sekildedir; siyasilerin tweetlerine verilen duygusal tepkilerin hesaplanmasi
(Conover, Goncalves, vd., 2011; Golbeck ve Hansen, 2011), tartismali konular1 ve
politik fikirleri belirleyerek (Maynard ve Funk, 2011), bunlar {izerinden segmenlerdeki
kutuplagma miktarmin tespit edilmesi (Conover, Ratkiewicz, vd., 2011) ve hatta oy
verme davranislarinin veya se¢imlerin sonuglarinin tahmin edilmesi (Bermingham ve
Smeaton, 2011; Lampos vd., 2013; Tumasjan vd., 2010a). Lampos'un caligmasi
(Lampos ve digerleri, 2013) Ingiltere ve Avusturya'daki tweetleri analiz etmis ve bu
sayede iki iilkedeki 300'den fazla ankette oy verme egilimini dogru bir sekilde tahmin

etmistir.

Tez, adaylarin duygusal tweetlerinin segmende otomatik duygusal tepkilerle karsilik
buldugunu savunmaktadir. Bu argiiman1 savunan bir¢ok farkli metin vardir (Aman ve
Szpakowicz, 2007; Boucouvalas, 2002; Genereux ve Evans, 2006; Holzman ve
Pottenger, 2003; John, Boucouvalas ve Xu, 2006; Ma, Prendinger ve Ishizuka, 2005;
Mihalcea & Liu, 2006; Mohammad, 2012a; Neviarouskaya, Prendinger ve Ishizuka,
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2009; Tokuhisa, Inui ve Matsumoto, 2008; Zhe & Boucouvalas, 2002). Ayni sekilde
tezde sosyal medya {iizerinden yapilan duygu analizlerinin se¢menin oy verme
davranigin1 anlamaya katki saglayacagi ileri siiriilecektir ve bunu destekleyen
calismalar da yapilmistir (Bollen, Pepe ve Mao, 2009; Choudhury, Counts ve Gamon,
2012; Kim, Gilbert, Edwards ve Graeff, 2009; Mohammad, 2012b; Tumasjan,
Sprenger, Sandner ve Welpe , 2010b; Wang, Chen, Thirunarayan ve Sheth, 2012).
Sosyal medya araciligiyla duygu analizine dair ¢alismalara ayrintili 6rnek vermek
gerekirse Kim vd. (2009), Michael Jackson’in Sliimiiyle ilgili haberlerden sonra
Tweetlerdeki “iizlinti” lizerine ¢alismistir. Bollen vd. (2009) Twitter paylagimlarinda
gerginlik, depresyon, ofke, canlilik, yorgunluk ve kafa karisikligini {izerine
yogunlagsmislardir. Tumasjan vd. (2010b) Twitter'1 siyasi miizakere platformu olarak
ele almis, Mohammad (2012b), duyularla ilgili kelimelere sahip tweet ve hasg-htagler
araciligtyla duygulari tanimlamak i¢in bir siniflandirma gelistirmistir. Tez bu noktada
sosyal medya, duygu analizi ve kararsiz segmen olmak iizere ii¢ farkli bashigi
birlestirmeyi ve boylece literatiirde daha 6nce deginilmemis bir alana dair yeni fikirler

iireterek yapilacak benzer calismalara katki saglamay1 amaclamaktadir.
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1.2. Amag ve YOntem
Toplumun gergek taleplerine cevap verecek politikalar iiretmek isteyen siyasiler,

segmenin hem diisiincelerini hem de duygularini analiz etmelidir. Bu nedenle sosyal
medya kaynaklari lizerinden yapilan politik pazarlama, ABD ve Avrupa'da 6nemli bir
rol kazanmistir. Aslinda sosyal medya kullanicilarinin tutum ve duygularini, kendileri
icin uygun reklamlarla eslestirmek i¢in analiz eden bir¢ok firma, duygular1 okumay1
ilk basta sadece ekonomik kaygilar i¢in kullaniliyordu ancak daha sonra bu firmalar
duygu analizini siyasi arastirmalar i¢in de kullanilabilecegini fark ettiler. Cambridge
Analytica Skandali!, yasal olmasa bile se¢menlerin duygusal analizlerinin segim

calismalari i¢in rasyonel bir gereklilik oldugunu gosteren giiclii bir kanittir.

Tez, kararsiz segmenlerin politikacilarin duygu igerikli Twitter mesajlarina verdigi
tepkileri anlamak i¢in rasyonel ve niceliksel bir zemin insa etmeyi amag¢lamaktadir.
Calismanin ~ odak grubunun “kararsiz  segmenler” olarak sinirlandirmasi
hedeflemektedir. Tiirkiye’de siyaset psikolojisi alaninda kararsiz se¢gmen duygularini
konu alan karma yontemli ¢ok fazla caligmanin bulunmamasi ona literatiirde
ayricalikli bir role sahip olma sansi verirken diger yandan hipotez ve metodoloji
tasarlamay1 zorlastirmaktadir. Oyle bile olsa, bu tiir bir analiz Tiirkiye igin bir
zorunluluktur, ¢ilinkii 6nceki se¢im donemlerinde bir segmen kutuplagsmasi oldugu ve

kararsiz se¢gmenlerin giderek genisledigi goriilmektedir.

Arastirma sorusu "Siyasilerin kisisellestirilmis duygu igerikli tweetleri kararsiz
secmeni nasil etkiler?" olarak diizenlenmistir. Insanlarin siyasi kararlarinda duygularin
etkili oldugunu, onlarin duygularmmi okuyup dogru mesaji vermenin miimkiin
oldugunu fark etmek ve Tiirkiye'deki dikkat c¢ekici kararsiz segmen orani bu soruya
odaklanilmasimin ana nedenidir. Calisma literatiir taramasi, LIWC sdylem analizi,
anket ve odak grup verilerini igine alacak sekilde ¢oklu metot yontemi ile dizayn

edilmistir.

Amerikan siyasi iletisim sisteminde yeni medya araglarinin yadsmamaz bir dnem
kazandigr gorilmistiir. Sosyal medyanin gilici Amerikan siyasal iletisim

caligmalarinda kanitlanmistir. Tiirkiye’de siyasal iletisim yonteminin gelenekselden

! Bu skandalin nedeni diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan olan Facebook’un
yaklasik 50 milyon kullanicisinin bilgilerini siyasi fikirlerini etkilemek iizere izinsiz ve yasa dist bir
sekilde siyasilere sattiginin anlagilmasidir.
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yeni medya araglarmma kaymasi ise Amerika’ya gore daha ge¢ gerceklesmistir.
Siyasilerin sosyal medya kullaniminin gelismesi segcmen kitlesi ile etkilesimlerini
arttirmasi ve segmeni siyasetin asil aktorleri arasina dahil etmesi agisindan da 6nemli
bir adimdir. Nitekim yliz ylize goriisme imkani olmadigi siyasilere sosyal medya
araciligi ile sesini duyurdugunu diisiinen segmen hem kendisini siyasetin gercek bir
Oznesi olarak hissedecek hem de verecegi siyasi karar1 daha ¢ok dnemseyecektir. Tezin

ana hipotezleri asagida siralanmistir:

» Duygular, se¢cmenlerin siyasi karar alma siirecini sekillendiren Onemli
faktorlerdendir. Literatiirde de belirtildigi gibi duygularin karar verme siirecine
etkisi kanitlanmigtir. Dolayisiyla tez, deneysel ve nicel yontemlerle bu fikri
destekleyecektir (Redlawsk & Pierce, 2017).

» Sec¢menlerin siyasetcilerin hisselerine ve duygusal ifadelerine tepkileri
secmenlerin siniflandirilmasina firsat verir ve bu sekilde ‘kararsiz segmen’
analiz edilebilir (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).

» Politikacilarin duygusal ve kisisel tweetleri otomatik duygusal tepkiler bulur,
daha fazla dikkat ¢eker ancak duygusal tweetler daha fazla dikkat ¢ekmesine
ragmen, hepsi kararsiz segmenlerde olumlu duygulara yol agmaz (Enli &

Skogerbg, 2013 ).

Tezde oncelikle kavramsal gergeve boliimiinde konuya dair teori ve goriisler
detaylandirilmis, sonrasinda LIWC psikolojik metin analizi programi ile sdylem
analizi gergeklestirilmistir. 2018 genel seciminde en yiiksek oyu alan Erdogan ve
Ince’nin tweetleri Tiirk siyasetgilerinin ilettikleri duygu durumlarinin gergevelenmesi,
yorumlanabilmesi ve Orneklendirilmesi i¢in kullanilan psikolojik sdylem analizi
programi ile detayli incelemeye tabi tutulmustur. Toplumun biiylik bir kesiminin
destekledigi her iki adayin 24 Ocak 2018 ve 24 Haziran 2018 tarihleri arasindaki 6
aylik se¢im doneminde atmis oldugu tweetler LIWC programi ile duygu analizine tabi

tutulmustur. Programa dair ayrintili bilgiye 1.2.1 boliimiinde yer verilmistir.

Anket calismasi odak grup bolimii igin gerekli olan katilimcilarin belirlenmesi
amactyla hazirlanmistir. Cesitli demografik sorularin ve siyasi-sosyal Olceklerin yer

aldig1 ankette dordiincii ve besinci boliimde incelendigi haliyle duygu igerikli / ndtr
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olarak belirlenen farkli siyasilerin tweetleri lizerinden duygusal tepkileri ortaklagan
kararsiz se¢mene ulagsmak amaciyla anket c¢alismasi yapilmistir. Online olarak
gergeklestirilen ankete toplamda 412 kisi katilmis ancak verilen 381 yanit eksiksiz

kabul edilerek incelemeye tabi tutulmustur.

“Gelecek secimde kime oy vereceginize karar verdiniz mi?”” ve “Siyasi parti tercihiniz
nedir?” sorularinin her ikisine ayni anda “karar vermedim” ve “kararsiz” seceneklerini
tercih eden 132 katilimci kararsiz segmen olarak kabul edilmistir. Geriye kalan 249
katilimci ise kararli segcmen olarak kodlanmistir. Ki kare analizleri ve karsilagtirmalar
yapilirken bagimsiz degisken segmen karar1 olarak belirlenmistir. Kararli segmen 1 ve
kararsiz se¢men 2 olarak kodlanarak “se¢men karar1” temasi olusturulmustur. Her bir
soruda yoneltilen 6nermeler ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Yani kisilerin
oy kararina gore cevaplarinin sekillendigi kabul edilmistir. Arastirmaci tarafindan
hazirlanan soru formunda verilen yanitlarin kararli ve kararsiz segmenlerde
karsilastirilmasi i¢in ¢apraz tablo ve betimsel istatistikler kullanilmistir. Capraz tablo
ve ki-kare analizi, soru formunda katilimcilarin siyasi atmosfere iliskin duygulart,
sosyal medyada adaylar hakkindaki paylasimlarla ilgili  diisiincelerinin
karsilastirilmast i¢in uygulanmistir. Soru formunda yer alan her sorunun kararl ve
kararsiz secmenlerdeki dagiliminin karsilastirilmasi i¢cin uygulanan ki-kare analizi i¢in

SPSS 26.0 paket yazilimi kullanilmistir.

Sonrasinda anket verilerinden yola ¢ikarak Tiirkiye’de uygulanmak iizere belirli bir
odak grup lizerine deneysel bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Tez konusunu test
edebilmesi acisindan odak grup siyasi oy konusunda kararsiz oldugunu belirten
kisilerle smirlandirilmigtir. Belirli kararsizlik, sosyal medya ve duygu durum
Olgeklerine gore segilen goniillii kisilerden birinci odak ve ikinci odak grup
olusturulmustur. 2018 Cumhurbagkanlig1 se¢ciminde en yiiksek oyu alan ilk bes adayin
ve 2019 Istanbul belediye baskanlig1 se¢imi adaylarinin se¢imden dnceki son alti aylik
sOylemlerinden yola c¢ikilarak olusturulan tweet havuzu tez kapsaminda goriisiilen
kararsiz segmene anonim tweetler olarak iletilmis ve bu sayede herhangi bir siyaset¢i
ya da parti 6n yargisi olmadan yalnizca sdylemlerin etkisi dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu
noktada Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince, Selahattin Demirtas, Meral Aksener,
Temel Karamaloglu, Ekrem Imamoglu ve Binali Yildirim’m tweetleri isim

belirtilmeksizin kararsiz se¢mene yonlendirilmistir. Oncelikle ikinci odak grup
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cevaplari elde etmek i¢in notr ve herhangi bir duygu icermeyen tweetler yoneltilmistir.
Sonrasinda odak grup 1 yanitlart olusturmak i¢in manipiile edilmis (manipulation
check) ve gesitli duygular iceren tweetler birinci odak gruba iletilmistir. Her iki
kategoriye ait cevaplar karsilastirmali sekilde degerlendirilmistir. Bu sayede Tiirkiye
secim siirecine etki eden duygularin analizi yapilmistir. Adaylarin hangi duygulari 6n
plana ¢ikararak se¢im siirecinde mesajlar ilettigi ve bunlarin kararsiz se¢gmene etkisi
tespit edilmistir. Tez, karma metot kullanimi ile tamamlanmistir. Elde edilen sonuglar

literatiirdeki karsiliklar1 ile sonu¢ boliimiinde degerlendirilmistir.

1.2.1. Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) Programi
Linguistic Inquiry and Word Count olarak bilinen ve literatiirde kisaca LIWC olarak

gecen program kelime tahlilleri iizerinden psikolojik metin analizi yapmak i¢in
kullanilmaktadir. Onceleri sadece psikoloji biliminin konusu olan psikolojik metin
analizi, zamanla dijitallesmenin ve bu alanda veri analizine dayali programlarin
sayisinin artisi ile farkli disiplinler i¢in de dnemli bir kaynak durumuna gelmistir ve
siyaset bilimi i¢in ciddi arastirmalart desteklemistir. Bu durum 6zellikle oy verme
davraniglari, lider analizleri gibi konularin 6nem kazanmasiyla psikolojik metin
analizlerini arastirmalarin onemli bir ayagi konumuna getirmistir. Giindelik hayatta
kisilerin kullandig1 kelimelerin onlarin duygu ve diisiince diinyalari, inanglari,
aliskanliklari, sosyal ve hatta psikolojik 6zellikleri hakkinda biiyiik ipuglart verdigi
diisiiniildiigiinde kelimelere dayali metin analizinin 6nemi daha iyi anlasilacaktir. Oyle
ki Freud’un dil siirgmeleri iizerine aragtirmalarindan modern zamandaki bilgisayar
araciligi ile yapilan metin analizlerine kadar yapilan tiim ¢aligmalar kisilerin kullandig1
kelimelerin psikolojik tabanli bir alt yapisinin oldugunu kanitlamaktadir (Gottschalk
& Gleser, 1969). LIWC programi da sahip oldugu kodlama dili ve altyapisi ile siyasi

metinler i¢in uygun bir psikolojik metin analizine olanak tanimaktadir.

Bireylerin sozel ve yazili konugmalarindaki gesitli duygusal, biligsel ve yapisal
bilesenleri incelemek i¢in etkili bir yontem saglamak amaciyla gelistirilen LIWC
programu ilk olarak bir dil ¢alismasinin pargasi olarak ortaya ¢ikmistir. ikinci ve
ticiincii versiyonlart ise 2001 (Pennebaker, et al., 2001) ve 2007 (Pennebaker, et al.,
2007) yillar1 arasinda daha gelismis bir sozlik ve programlama ile kullanima

sunulmustur. Tez calismasinda kullanilan ise programin son ve en gelismis versiyonu
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olan LIWC 2015 programidir (Pennebaker, et al., 2015). Yine bireysel ya da toplu
metinlerin analiz edilebildigi programa farkli sozliikler ve diller eklenerek arastirma
alan1 genisletilmistir.

LIWC programiin amaci metinlerde gegen sozciikler araciligi ile kisisel 6zellikleri
tespit edebilmektir. Sosyal terimler, aile, negatif duygular gibi psikolojik olarak
anlamli kategoriler belirlenerek bu kategorilere gore kelimelerin kullanim sikligi
hesaplanmaktadir. LIWC 2015 programi tarafindan analiz edilen sozciikler “hedef
sozclikler (target words)” olarak isimlendirilirken bu sdézciiklerin kategorize
edilmesini saglayan alt basliklarin bulundugu sozciik listesi “sozliik kelimeleri
(dictionary words)” olarak tanimlanmaktadir (Pennebaker, et al., 2015).

LIWC Macbook ve Windows i¢in ayr1 formatlara sahiptir. Tek bir metin ya da bir¢cok
metinden olusan klasorler tek seferde sisteme yiiklenerek analiz edilebilmektedir.
Bunun i¢in metin dosyalarinin diiz metin yani .txt formatinda olmasi gerekmektedir.
Gelistirilen 2015 versiyonu araciligi ile xls, .xIsx, ve .csv uzantili dosyalarin analizleri
gerceklestirilebilmektedir. Program metinlerdeki hedef kelimeleri sozliik kelimeleri
ile eslestirerek bu eslesmenin ait oldugu her bir kategori i¢in kullanim sikligin1 baz
alan yiizdelik sonuclar vermektedir.

Programin Ingilizce dilindeki orijinal sdzliik kelimeleri ortalama 90 farkli alt
kategoriye gore siniflandirilmistir. Genelden 6zele dogru siralamak gerekirse ilk 4
tanesi metni Ozetleyen ana kategorileri ifade eden analitik diislince, etki, gecerli,
duygusal ton olarak belirlenmistir. Bununla birlikte 21 adet edat, zamir, fiil gibi dilsel
ozellikleri belirten alt kategori, 41 tane etki, bilis, diirtii gibi psikolojik 6zellikleri ifade
eden kelime kategorisi, 6 farkli bireysel ilgileri tanimlayan kelime grubu, 5 informal
sOzciik kategorisi ve 12 noktalama isareti kategorisi bulunmaktadir. Program
kelimelerin koklerini hedef alarak kategorilere ayirmaktadir. Bir sdzciik birden fazla
kategori altinda kodlanabilmektedir. Ornegin “giildii” kelimesi ayn1 anda pozitif
duygu, etki, fiil ve dili gegmis zaman bagliklar1 altinda degerlendirilir.

LIWC programi metinleri duygusal ve bilissel agidan yorumlayabilmek i¢in uzun
calismalar sonucu ortaya ¢ikmis ve analiz alanini yalnizca resmi yazili metinlerle
sinirlamak yerine giindelik konugma diline uygun sekilde dizayn etmistir. Hatta 2010
sonrast sosyal medyanin 6nemli bir diisiince, duygu ve zihinsel siire¢ yansitma alanina

doniismesi ile Twitter, Facebook ya da kisa mesaj dilini de kapsayacak sekilde kelime
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ve kodlama kapasitesini genisletmistir. Herkese acik olan Twitter paylasimlar
Analyze Words sitesi ( http://analyzewords.com ) aracilig1 ile toplanmis ve her bir
kullanicinin tweetleri bir gozlemci tarafindan birlestirilerek analiz edilmistir
(Pennebaker, et al., 2015, p. 10). Tezin Twitter verileri tizerinden siyasilerin duygu
icerikli paylasimlarini ele alacagi disiiniildiigiinde programin igerigi destekleyecegi
aciktir.

Program her bir kategori ve alt baglklart i¢in ¢esitli giivenilirlik testleri yaparak
uluslararast kabul goren sonuglar elde etmeye c¢alismistir. Programin Olctiigii
duygularla ilgili ¢esitli sorular hazirlanarak katilimcilara sunulmus ve katilimcilarin
bu duygular hakkindaki goriisleri bir kigisel rapor haline getirilmis, bu yanitlardan
hareketle de giivenilirlik katsayilari hesaplanmistir. Ornegin “sinir” duygu kategorisi
230 farkli kelimeyi i¢ine almaktadir ve katilimcilarin hazirladig kisisel raporlarda da
sinirli oldugunu sdyleyen kisilerin bu 230 kelime igerisinden farkli kelimeleri bir arada
kullandig1 anlasilmistir. Yani sinirli bir duygu durumunda olan kisinin kullanabilecegi
diger kelimeler de belirlenerek kategorinin i¢ korelasyonu ve uluslararasi giivenilirligi
hesaplanmustir.

LIWC olgeklerinin giivenilirligi ilk olarak 1996’da Peanebaker ve Francis tarafindan
bir iiniversite deneyi olarak gerceklesmistir. Birinci sinif 6grencilerinin okula gelme
deneyimlerini en derin duygularmi agiklayacak sekilde, ikinci odak gruptan ise
herhangi bir olay1 ya da nesneyi duygusal olmayan nesnel ifadelerle ii¢ giin art arda
yazmalart istenmistir. Yazili metinler toplandiktan sonra dort jiiri katilimcilarin
yazilarini secilen LIWC Sozliik 6lgeklerine karsilik gelecek sekilde tasarlanmais cesitli
duygusal, bilissel, icerik ve kompozisyon boyutlari {izerinden derecelendirmistir.
LIWC verileri ve kodlayicilarin derecelendirmeleri kullanilarak, LIWC'nin digsal
gegcerliligini test etmek icin Pearson korelasyonel analizleri yapilmistir. Bulgular,
LIWC'nin olumlu ve olumsuz duygulari, bir dizi bilissel stratejiyi, cesitli tematik
igerigi ve dil kompozisyon 6gelerini basariyla ol¢tiigiinii géstermistir (Pennebaker, et
al., 2015, p. 8).

Tez kapsaminda yapilacak calisma icin LIWC programina Serra Miiderrisoglu
tarafindan gelistirilen Tiirkce sozliikk eklenerek ilgili analizler elde edilmistir

(Miiderrisoglu, 2012). Programin orijinal dili ingilizce olsa da uygun kodlama dilinde
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hazirlanan sozliikkler sonradan programa dahil edilebilmektedir. Bu sayede dil
konusundaki dezavantaj kirilmis ve metinler orijinal dillerinde analiz edilebilmistir.

Tablo 1
LIWC Tiirkge Sozliigiin Ornek Kodlama Tablosu

KATEGORI ORNEK
Dilbilimsel B6liim
Kelime Sayis1 -
Ciimle Basina Kelime Say1s1 -
6 Harften Uzun Kelimeler -
Sozliik Kelimeleri -
Yapisal Sozciikler
Zamirler O, Bu, Sunlar
Kisilik Zamirleri Ben, Sen, Onun
Birinci Tekil Sahis Ben, beni, benim
Birinci Cogul Sahis Biz, bizi, bizim
Ikinci Tekil Sahis Sen, seni, senin
Ikinci Cogul Sahis Siz, sizi, sizin
Ucgiincii Tekil Sahis O, onu, onun
Ucgiincii Cogul Sahis Onlar, onlar1, onlarin
Kisisel Olmayan Zamirler (nesne) O, onlar
Fiiller Yemek, gelmek, aglamak
Olumsuzlamalar Degil, asla
Gecmis Zaman Fiilleri Geldi, gitti
Soru Ekleri Mi, m1, musun
Birinci Tekil Fiil geldim
Ikinci Tekil Fiil geldin
Ucgiincii Tekil Fiil geldi
Birinci Cogul Fiil geldik
Ikinci Cogul Fiil geldiniz
Ugiincii Cogul Fiil geldiler
Zaman Yonelimi
Genis Zaman bakar
Simdiki Zaman Bakiyor, bugiin, simdi
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Gelecek Zaman

Bakacak, ilerde, gelecek

Gegmis Zaman

Bakti- bakmus, diin

Dili Ge¢gmis Zaman bakt1
Misli Gegmis Zaman bakmis
Kipler -
Toplam Gereklilik Ekleri (Must) yapmali
Gegmis Zaman Gereklilik Eki (MustPast) yapmaliydi
Toplam Yeterlilik Eki (Can) yapabilir
Gegmis Zaman Yeterlilik Eki (CanPast) yapabilirdi
Toplam istek Ekleri (Desire) yapayim
Gegmis Zaman Istek Eki (DesirePast) yapsaydim
Emir Kipi yap
Sifatlar Gilizel, iyi, biiyiik
Edatlar Ancak, baska, beri
Baglaglar Ve, veya, ile, ama
Nicelik Daha, fazla, az
Sayi-Numara 3,5, 825
Psikolojik Siire¢
Toplumsal Siire¢ Bulusmak, konusmak, onlar
Aile Kiz kardes, baba, hala
Arkadaglar Dost, komsu
Insan Vatandas, insan, ¢gocuk
Duygusal Siireg Mutluluk, aglamak
Pozitif Etki Sevgi, giizel, sirin
Negatif Etki Incitmek, ¢irkin, nahos
Kaygi Endise, dehset
Sinir Nefret, 6ldiirmek,
Uziintii Aglamak, keder, hiiziin
Bilissel Siire¢ Sebep, bilmek, lazim
Sezgi- I¢ gorii Diistinmek, bilmek
Nedensellik Ciinkdi, etkisiyle
Celiski Olmaliydi, olsaydi
Belirsizlik Belki, olabilir
Kesinlik Her zaman, asla, tabi
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Farklilik

Ama, bagka

Kisitlanmislik Disiplin, vazge¢cmek, hasret
Kapsayicilik Ve, ile, birlikte, hem
Dislayicilik Ise, ama, ancak, sadece

Algisal Siireg Gormek, duydu, his

Gormek Gordiim, goriis, bakis
Duymak Dinledim, duyuldu
Hissetmek Hissetmek, dokunmak
Biyolojik Stireg Yemek, kan, agr1
Bedensel El, yanak, bacak
Sagliksal Klinik, grip, ilag

Cinsel- Cinsiyetgi

Ask, ensest

Tadsal

Tabak, pizza, yemek

Iliskisel Siire¢

Alan, ¢ikis, donemeg

Hareketsel Eylem

Varmak, gitmek, araba

Mekan Asagisinda, i¢inde, merkezi, yiiksek
Zaman Sonu, sezon, birazdan, vakit, devami
Kigsisel Ilgiler
Is Meslek, brans, is
Basari Gergeklesmek, ulasmak, lider, tiretim

Bos Vakit- Eglence

Yemek, mesajlasma,

Ev- Yuva Mutfak, ev sahibi
Para Nakit, kredi karti, borg, TL
Din Cami, kurban

Oliim Olii, tabut, gdmmek

informal Dil

Onaylama

Tabii, tamam, evet, OK

Diyalog Baglayici Kelimeler

Bilirsin, anlayacagin

Argo

kiifiir

Konusmadaki Duraksamalar

Sey, immm, himm

Diger

Toplam Birinci Tekil Sahis

Toplam ikinci Tekil Sahis

Toplam Ugiincii Tekil Sahis
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Toplam Birinci Cogul Sahis -

Toplam ikinci Cogul Sahis -

Toplam Ugiincii Cogul Sahis -

Toplam Misli Gegmis Zaman -

Noktalama Isaretleri

Toplam Noktalama Isareti -

Nokta

Virgiil ,
ki Nokta Ust Uste
Noktali Virgiil ;

Soru Isareti ?

Unlem lsareti !

Tire -

Tirnak Isareti

Kesme Isareti

Parantez @)

Diger Noktalama Isaretleri

Tablo 1, Tiirk¢e metinler analiz edilirken kullanilan s6zliik kelimelerini ve bunlarin
ornek kodlama sekillerini gostermektedir. Metin icerisindeki hedef kelimelerin hangi
basliklar altinda degerlendirildigi verilen 6rneklerle agiklanmaya calisilmistir. LIWC
2007 ve LIWC 2015 versiyonlarinin orijinal sozliikleri i¢in sozliikk kelimeleri daha
once ayrintili sekilde sunulmustur. Ancak Tiirkge sozliik kelimelerine dair daha 6nce
benzer bir tablo hazirlanmadig: tespit edilmis, yapilacak metin analizlerinin daha 1yi
anlagilmasi i¢cin Tiirkge sozliikk kelime kategorileri ve bu kategorilere ait 6rnek
kelimeler ayrintili olarak agiklanmustir.

Programin Tiirkge s0zIigi orijinal sozliikten faydalanilarak hazirlanmistir
(Miiderrisoglu, 2012). Programin orijinal dili olan Ingilizce ile dil yapisina gore
benzerlik gosteren kategorilerde bir degisiklik yapilmazken Tiirkge’ nin gramer
yapisindan kaynakli farkliliklara gore kodlama basliklar1 eklenmistir. Program dilleri
arasindaki farkliliklarin  giderilerek Tiirk¢e’nin  orijinal versiyonuna uyum

saglayabilmesi ve daha dogru analizler sunmasi igin dilbilgisine gore 6rnegin -dili
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geemis zaman, -misli gegmis zaman gibi alt bagliklar belirlenmis ve bu farkli bagliklar
digerlerinden ayirt edilebilmesi i¢in kirmizi yazi tipi ile renklendirilmistir.

Uluslararasi giivenilirligi ve gegerliligi ispatlanmis olan LIWC 6lgegi psikolojik metin
analizlerinde sikca kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal medyay1 hesaba katarak sozliik
kelimelerini genisletmesi bu alanda yapilacak analizler i¢in giivenli bir yontem
sunmaktadir. Ayrica programin Tiirk¢e sozliigliniin bulunmasi dil farkliligi nedeni ile
dogabilecek piiriizleri minimum seviyeye indirmistir. Bu nedenle tez, siyasilerin

duygu igerikli Twitter paylasimlarin1 LIWC ile 6lgecektir.

1.2.2. Datamn Program I¢in Hazir Hale Getirilmesi
Windows isletim sistemine sahip bir bilgisayar aracilifi ile analiz yapilacagi igin

oncelikle programin kendi sitesinden bilgisayar ile uyumlu akademik versiyonu
indirilmistir. Programin calisabilmesi i¢in JAVA eklentisi indirilerek kurulumu
gerceklestirilmistir.

Incelenecek Twitter verileri dncelikle Twitter Developer hesabi iizerinden API Key
aliarak elde edilmeye calisilmistir. Ancak Twitter’in gilivenlik politikasinda daha
muhafazakar bir ¢izgiye kaymasi sonucu 6grenci hesabi ile Developer hesab1 agilmaya
calisildigr icin API Key verilmemistir. Bunun iizerine ilgili veriler Phyton isimli
program kullanilarak Twitter iizerinden ¢ekilmistir. Python’da Selenium ve
Beautifulsoup kiitliphanelerini kullanarak veri c¢ekilmistir. Selenium ile siteye istek
gonderilip ardindan gerekli veriler Beautifulsoup ile par¢alanarak kaydedilmistir.
Projenin belirttigi zaman araliginda Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem ince’ye ait
tweetlerin LIWC ile analiz edilebilmesi icin bir dizi diizenleme islemi
gerceklestirilmistir. Bu islemler su sekilde 6zetlenmektedir;

> Oncelikle tiim tweetler tek tek okunarak dil bilgisi hatalar1 diizeltilmistir.
Programin kelime kagirmamasi i¢in yazim yanliglart ya da bitisik yazilan
kelimeler gramer yapisina uygun olarak diizeltilmistir.

» Ayni zamanda tweetlerde verilen linkeler ya da link seklinde verilen fotograf
uzantilar1 programda okunamayacagi ve metnin anlam yapisint bozacagi i¢in
silinmisgtir.

» Tweetlerde bir¢ok yerde parti sloganlar1 ya da farkli temalar gergevesinde
hashtagler kullanilmistir. Hashtaglerde gecen kelimeler metin analizi i¢in

onemli oldugu i¢in bu kelimeler aralarinda bosluk birakilarak programin
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okuyacagi hale getirilmis, hashtag olusturmak i¢in kullanilan # isareti
kaldirtlmistir.

Siyasilerin yer yer kullandig1 emojiler ve semboller Tiirk¢e sozliik tarafindan
okunamadig1 i¢in kullanildiklar1 baglamda sahip olduklari anlamlara gore
kelimelere ¢evrilerek metne yerlestirilmistir. Yine matematiksel bir sembol
olarak kullanilan yiizde isareti sayisal veri kategorisinde degerlendirilebilmesi
i¢in yaz1 ile “yilizde” seklinde degistirilmistir. Programin orijinal dili olan
Ingilizce metinlerde emojiler okunurken Tiirkce’de okunamamasi bir eksiklik
olsa da yapilan bu miidahale ile Tiirk¢e sozliiglin gelistirilmesi i¢in pozitif bir
adim atilmistir.

Farkli dillerde atilan tweetler aslina uygun olarak Tiirk¢e ’ye ¢evrilerek tekrar
yazilmstir.

Program metnin toplam kelime say1sini baz alarak sahip oldugu kategorilerdeki
kelimelerin kullanim siklik oranin1 vermektedir. Dolayisiyla anlamsiz
kelimeleri okumasi toplam kelime sayisim1 etkileyecektir. Bu nedenle
tweetlerde zaman zaman Once bir sahsin ya da kurumun adindan bahsedilip
sonra bu kisi ve kurumun Twitter adresinin mention ile etiketlendigi noktalarda
mentionlar anlamli kelimeler olarak okunamayacagi icin silinmis, yalnizca

mentionda gecen kelimelere yer verilmistir.
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Tablo 2

LIWC icin Datalarin Hazirlanisina Dair Ornekler

Dil Bilgisi Hatas1 Diizeltme

Ornek Cesidi Onceki Hali Sonraki Hali Degistirilme Nedeni
...gontl kiipriileri kurduk. ...goniil kopriileri kurduk.
Denizli ile aramizda varolan | Denizli ile aramizda var olan | Yazim yanlis1 nedeniyle

https://t.co/gi7F44DISi

goniilden goniile... goniilden programin kelimeyi okumamasi.
Balkonday1z. Balkondayiz.
] L ) https://t.co/rQ2qH2cTqZ Linklerin LIWC ile anlamh
Linklerin Silinmesi
Tesekkiirler Ankara | Tesekkiirler Ankara kelimeler olarak okunmamasi.

Hashtag Isaretinin Kaldirilmasi

#AdilSe¢im i¢in herkesi sandik

basina miisahit...

Adil Secim igin herkesi sandik

basina miisahit...

Hashtaglerin anlamli kelimeler

Emoji ve Sembollerin Degisimi

...degisime ve sahlanisa | ... degisime ve sahlanisa Haziriz | olarak okunmamasi
#HazinizTiirkiyel... Tirkiye!...
Devam! TR Devam! Bayrak.

...umut olsun sizlere ...

umut olsun sizlere. Sevgi.

Hayde horona @)

Hayde horona. Giiliiciik

% 7,4 bliylime oraninin

ylizde 7,4 biiylime oraninin

Sembol ve isaretlerin program

tarafindan okunmamasi
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Farkli Dillerin Cevirisi

...Ynyhyjem  mobpomournuiy | ...Cumhurbaskanina hosgeldiniz
TOCIIOJINHY MPEAC]eIHUKY. .. diyorum...
E7| 23122 2 CHA| Tiirkiye  olarak  verdigimiz

S M2 EHA BFA T

miicadeleden kuvvet alan...

Kullanilan program sozliigliniin

Tiirk¢e olmasi

Edirne Milletvekilimiz | Edirne  Milletvekilimiz  Erdin
@erdinbircan ~ ve  Tekirdag | Bircan ve Tekirdag | Mention ile belirtilen
Mentionlarin Silinmesi Milletvekilimiz @EmreKoprulu | Milletvekilimiz Emre Kopriilii | kelimelerin ~ anlamli hale
Tebrikler @GalatasaraySK! Tebrikler ~ Galatasaray  Spor | getirilmesi
Kliibii!
Uzerimden hayir duasmi hig... | Ustiimden hayir duasint hig... LIWC’in kelime kokiinii

“lizmek’ (negatif duygu) olarak

okunmast
Yanlig Kodlanan Kelime Kokleri | | hoggbrii abidesi Hatay... ... hosgorii abidesi Antakya... Kelime kokiinlin ‘hata’ (negatif
duygu) olarak okunmasi
Tebrikler Kahramanmaras! Tebrikler Maras! ‘kahraman’ kelimesinin pozitif
duygu olarak okunmasi
Kisaltmalarin Diizeltilmesi Bagbakan1 Prof. Dr. Necmettin | Baskan1 Profesor =~ Doktor | Kisaltmalari programin
Erbakan Necmettin Erbakan okumamasi
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Tirnak Isaretinden Sonraki Ekler

21:45 'te baglayacak bulusmamiz

sosyal medya hesabindan...

21:45 baslayacak bulusmamiz

sosyal medya hesabindan...

Biz Tiirkiye’nin dini, buglni,

yarintyiz...

Biz Tiirkive diuni, buglni,

yarintyiz...

Kesme isaretinden sonra gelen
eklerin ayri birer kelime olarak

okunmasi
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» Program kelimeleri koklerine gore kategorize etmektedir ve bu nedenle bazi
isimlerde gegen kelimeleri koklerine gore ilgisiz basliklar altinda
kodlayabilmektedir. Ornegin pilot calisma sirasinda Kahramanmaras’in,
igerisinde gecen “kahraman” kelimesinden dolay1 pozitif duygu kategorisinde
goriindiigii tespit edilmistir. Bu durum yanlis veriler elde edilmesine sebep
olacagi i¢cin Kahramanmaras kelime yalnizca Maras olarak degistirilmistir. Bu
gibi kelimeler kullanim baglamlarina uygun olarak farkli kelimelerle
kodlanmustir.

» Tirkge ’de kullanilan kisaltmalar program tarafindan anlamli kelimeler olarak
okunmadigindan niteledikleri kelimelerin asillar1 yazilmistir.

» Metinlerde 0Ozel isimlerden ve saat ya da belirli bir sayiyr ifade eden
rakamlardan sonra gelerek tirnak isareti ile ayrilan tiim ekler silinmistir.
Program tirnak isaretinden sonra gelen ekleri ayr1 birer kelime olarak
okumaktadir. Dolayisiyla bu durum toplam kelime sayisini yiikselterek anlaml
kelimelerin siklik oranim1 degistirmektedir. Daha dogru bir analiz elde
edebilmek icin tirnak isaretinden sonra kullanilan ekler silinerek yalnizca

kelime koklerine yer verilmistir.

Datalar yukarida belirtilen hususlar g6z oniine alinarak temizlendikten sonra analize
hazir hale gelmistir. Txt. dosyasi olarak kaydedilen veriler tek tek incelenmek istenen
kategoriler cer¢evesinde LIWC ile analiz edilmistir. Yaklasik 98 ayr1 kategori
cercevesinde metinlerde gecen kelimelerin kodlandig1 program ile dncelikle ince ve
Erdogan’in 6 aylik zaman araligindaki tiim tweetlerinin genel analizlerine ulagilmistir.
Sonrasinda derinlemesine analiz i¢in tez kapsami ile baglantili olacak sekilde pozitif
duygular, negatif duygular, 6fke, kaygi, iiziintii, din, aile ve arkadas olmak tiizere

toplam sekiz kategori i¢in ayr1 ayr1 incelemeler yapilmustir.
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1.3.Arastirma Tasarimi
Toplam sekiz boliimden olusan tez giris ve yontem bilgisine yer verdikten sonra ikinci

boliimde kavramsal bir ¢ergeve ¢izerek ilerlemistir. Diinya literatiiriine odaklanan bu
boliimde duygularin siyaset psikolojisi ve siyasal iletisimdeki roliiniin alt1 ¢izilerek
se¢cmenin siyasal tercihine olan etkisi ortaya belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda
kararsiz se¢gmene dair ulagilan veriler mercek altina alinmig ve sosyal medyanin
siyasilerin duygu aktarimina ve se¢gmen lizerindeki etkisi incelenmistir. Duygularin
psikolojisi ve siniflandirilmasi, duygusal yanitlarin psikolojisi, siyasi tercihi etkileyen
faktorler, siyasal iletisim ¢alismalarinda duygusal iletisimin rolii, duygularin siyasi
tercihlere etkisi, degisen segcmen profilleri, kararsiz segmen profili gibi basliklarin
bulundugu boélimde ozellikle duygularin siyasi karar verme siirecine etkisini ve
rasyonalitesini konu alan duygusal zeka kurami ve literatiirde genelde bunun
karsisinda konumlandirilan rasyonel tercih teorisi kargilastirmali olarak incelenmistir.
Iki teorinin birbiriyle ¢atismadigi hatta birbirini destekledigi sonucuna varilmustir.
Sonrasinda siyasal iletisim ¢aligmalarinda yeni teknolojik imkanlarin ve yeni medya
araglarinin rolii iizerinde durulmustur. Ozellikle Amerika’da yeni medya araclari
tizerine kurulan dijital siyasal iletisim stratejileri derinlemesine analiz edilerek Tiirkiye
ile karsilastirmali sekilde ele alinmistir. Tiirkiye ve Amerika’nin 20. Yiizyildan
sonraki siyasal iletisim stratejileri donemsel olarak incelenmistir. Halkin oy verme
davraniglar1 ve se¢gmen profili dikkate alinarak uygulanan se¢im propagandalarinin
tarthi  gelisimi  kronolojik olarak sunulmak kaydiyla karsilagtirmali  bir
donemsellestirme yapilmistir.

Duygularin siyasi karar alma siirecinde kararsiz se¢mene etkisini incelemeyi
amaglayan tezin tiglincii ve dordiincii boliimiinde Tiirkiye’nin 2018 baskanlik se¢imi
doneminde en fazla oy alan ilk iki aday1 olan Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem
Ince’nin tweetleri psikolojik metin analizi ile incelenmistir. Bu cercevede,
siyaset¢ilerin sdylemlerinde duygulara ne dl¢lide yer verdigine odaklanilarak en ¢ok
ve en az etkilesim alan tweetleri bu 6l¢ege gore incelenmistir. Boylece Tiirk siyasetinin
diinyada etkisi giderek artan duygusal ve kisisellestirilmis temalarla oriilii siyasal
iletisim modelini ne ol¢iide yakaladigi ortaya konmaya c¢alisilmistir. Ugiincii ve
dordiincii boliimde elde edilen veriler besinci boliimde karsilastirilarak Erdogan ve

Ince’nin siyasal iletisim dilinde farklilik ya da benzerlik olup olmadig1, tweetlerinde
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hangi duygulara ve temalara yer verdigi ortaya konularak duygularin Tiirk siyaset
hayatindaki yeri gosterilmistir. Bu boliim ile literatiirde one siiriilen siyasal iletigim
caligmalarinin Tirkiye’deki giincel durumunu anlasilmaya g¢alisilmistir. Ayrica bu
boliim tezin anket ve odak grup calismasi boliimii i¢in de bir 6n hazirlik olmustur.
Program verileri anket ve odak grup katilimcilarina iletilecek tweetlerin segilmesini
kolaylastirmistir.

Tezin altinc1 boliimiinde yer verilen anket ¢alismasinda odak grup béliimii i¢in gerekli
olan kararsiz secmenden olusan katilimcilarinin belirlenmesi ve kararli-kararsiz
se¢men karsilagtirmasi yapabilmek amaciyla 381 katilimcinin verileri incelenmistir.
Yapilan anket uygulamasi ile dncelikle belirli segmen tipleri elde edilmeye calisilmis
ve kararsiz se¢gmenin tespitini kolaylastiracak ve odak grup boliimii i¢in katilimcilarin
secilmesini saglayacak sekilde degerlendirilmistir. Kararsiz segmen tipinin oy tercihini
hangi faktorlerin etkiledigi, duygusal mesajlarin ve siyasal iletisim dilinden nasil
etkilendigi ve sosyal medya ile bagi anket araciligi ile analiz edilmistir. Bu boliim Tiirk
secmeninin siyasete dair duygu durumunu anlamak ve siyaset¢ilerin duygusal
tepkilerinden, sosyal medya kullanimlarindan nasil etkilendigini géstermek, kararsiz
se¢meni bu baglamda derinlemesine incelemek ve nihayetinde odak grup bolimii i¢in
uygun katilimcilari tespit etmek i¢in arastirma yapilmaistir.

Yedinci bolimde kararsiz segmen ile yapilan odak grup ¢alismasinin bulgularina yer
verilmistir. Birinci odak ve ikinci odak grup olmak iizere ikiye ayrilan kararsiz segmen
tipine siyasetgilerin duygu icerikli ve notr tweetleri iletilerek verdikleri tepkiler
Olclilmeye calisilmistir. Bu boliimde temel olarak duygu igerikli tweetlerin kararsiz
se¢cmenin oy tercihini nasil etkiledigi ve hangi duygularla karsilik buldugu, nétr ve
duygu icerikli tweetlerin kararsiz segmen i¢in anlamli bir fark yaratip yaratmadigi
incelenerek, yani tezin asil sorunsalinin degerlendirilmesi yapilmistir. Sekizinci
boliimde ise anket ve odak gruptan elde edilen veriler karsilastirilarak Oncelikle
segmene ve duygulara dair elde edilen verilerin tutarliliklar1 dlgiilmeye c¢alisilmas,
sonrasinda kararli ve kararsiz segmene dair benzerlik ve farkliliklar tizerinden belirli
bir tipoloji ortaya konulmustur.

Sonug boliimiinde ise literatiir ile desteklenen anket ve odak grup verilerinin temelde
kararsiz se¢men, siyasilerin sosyal medya kullanimlari, duygularin siyasetteki ve

kararsiz segmenin oy tercihindeki yeri ve Tiirk siyasal iletisim ¢alismalarda duygularin
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yeri ile ilgili neler sdyledigine odaklanilarak diinya literatiiriine katki saglamasi
amaclanan tespitlerde bulunmaktadir. Boylece tez, Tiirkiye’de oncelikli alanlar
kapsaminda gelistirilmeye calisilan siyaset psikolojisi alanina dair bir g¢alisma
yapmakta ve az sayida ¢aligmanin yer aldig1 bu alana dair nicel ve nitel veriler sunarak

siyaset psikolojisi boliimiiniin gelismesine katki saglamay1 da amaglamaktadir.
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1.4.Tezin Sinirliliklar

Tezin “kararsiz segmen profili”ni belirlemek ve ardindan siyasetcilerin duygusal
mesajlarina yonelik oylama profillerini analiz etmek gibi zor bir amagla yola ¢ikmustir.
Duygular ¢ogunlukla psikologlar tarafindan incelenmistir, ancak siyaset biliminin de
psikoloji ile oldukga ilgili oldugu ve duygularin roliiniin goz ardi edilemeyecegi
anlasilmistir. Baz1 arastirmacilar duygularin siyasetteki roliinii arastirmaya baslasa da
Tirkiye'de kararsiz segmenler i¢in arastirma alanmi agacak temel bir kaynak yoktur.
Tez, gergevesi ve literatiir, anket ve odak gruptan olusan karma metodolojisi sayesinde
diger politik psikoloji ¢alismalarindan farklilagmistir. Bununla beraber tezin basinda
belirtilen Tiirkiye-Amerika drneklem karsilagtirmasi Amerika’ya dair yeterli veriye
ulagilamadigindan gergeklestirilememistir. Trump ve Biden verilerinin incelenmesi 6n
goriilen boliimde Trump’a getirilen Twitter kisitlamasi tweetlere ulagilmasini
zorlastirmistir. Farkli ¢aligmalarda kullanilan tweet havuzundan veriler elde edilmek
istemis ancak belirli bir zaman kisitlamas1 uygulanmak istendigi i¢in bu zaman
araligindaki tweetleri ayirt etmek ¢ok giic gériinmiistiir. Ayrica Tiirkiye drneklemi i¢in
uygulanan anket ve odak grubun Amerika i¢in uygulamayacak olmasi da tweet
analizine ihtiya¢ olmadigi sonucunu dogurmustur. Amerika’ya dair yeterli veriye
ulasamamak ve Tirkiye’deki ¢alismalara paralel anket ve odak grup ¢alismalarini

Amerika Ornegi tizerine gergeklestirememek tezin sinirliliklarindan olmustur.
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2. BOLUM: KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Duygularin Psikolojisi ve Siniflandirilmasi
Hayattaki yolculugumuz boyunca duygular, neredeyse kaginilmaz bir sekilde

inan¢larimizda ve eylemlerimizde kendilerini gdstererek insan yasaminin 6nemli bir
parcasi olmustur. Her ne kadar uzun yillar mantigin karsisinda konumlandirilsa da 20.
yiizy1l sonunda duygularin rasyonalite karsiti olmadig1 anlasilmistir. VVogel'in (1997)
one siirdigii gibi, duygular muhakemeyi zorunlu olarak bulaniklastiran bir sey degil,
aksine bir tiir akil yliriitme i¢in dnemli bir temeldir. Demertsiz'in (2013, p. 4) kitabinda

bahsettigi gibi duygu bes bilesenden olusmaktadir:

"Duygunun bes unsurdan olustugu disiinilmektedir: (1) temel viicut sistemlerinin
aktivasyonu ve bir seye yonelik eylem hazirligi, (2) durumsal uyaranlarin, iliskisel baglamlarin
ve nesnelerin degerlendirilmesi, (3) acik ya da bastirilmis yiiz ifadelerine, sesli anlatima ya da
dil otesi Ogelere dayali hareketler, (4) kiiltiirel olarak ilk ii¢ unsurdan birinin veya daha
fazlasinin dilsel etiketleri, (5) duygularin deneyimlenmesi ve ifade edilmesi gereken sosyal
olarak olusturulmus kurallar.

Bir bagka tanima gore ise duygular bireysel amaglar i¢in 6nemli olan bir durum ya da
olay karsisinda beynin uyarilmasiyla ortaya ¢ikan fiziksel ya da zihinsel egilimlerdir
(Brader, 2006, p. 51). Kisiler i¢in dnemli olan durumlar karsisinda karar vermek ya da
degerlendirme yapmak gibi zihin calismas1 gerektiren durumlarda basvurulan ana
kaynaklardan biri olarak goriilmektedir duygular. Oyle ki uzun siire mantik dis1 olarak
kabul edilen duygular artik kisinin bir durum ya da olay karsisinda verecegi tepkileri
ve bu tepkilerin tiirlerini belirleyen 6nemli bir aygit olarak kabul edilmistir. Duygular
goriismek, saldirmak, sakinmak, kayitsiz kalmak gibi spesifik eylemleri hayata
gecirmeye yarayan fiziksel, psikolojik ve motivasyonel etkenlere sahiptir (Clore &
Schnall, 2005). Duygular ayn1 zamanda kisa siirede ortaya cikip kaybolabilen,
degisebilen ancak varligini bir durum yonetimi, bir izlenim ya da sdylem olusumu gibi
zihinsel siireglerde tekrar ortaya koyan etkenlerdir (Levenson, 1992). Bu durum
duygular {izerine su gibi sorularin dogmasina zemin hazirlamaktadir; Duygular ne

kadar siire sabit kalir? Insan1 eyleme geciren duygular kisa siireli yoksa uzun siireli mi

duygulardir? Duygulari birbirinden nasil ayrilir ve kategorize edilir?

Aragtirmalar, duygularin dgrenilmedigini, dogustan geldigini gostermektedir. Ornegin

Tompkins (1962) gozlemlerinde 6grenilmemis tepkilerin belirli hareketler getirdigini
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gostermistir. Bircok yazarin da iddia ettigi gibi ana yiiz ifadeleri mutluluk, 6fke, korku,
liziinti, tiksinti, saskinlik ve asagilama olmak iizere yedi duyguya dayanmaktadir.
Ancak farkl kiiltiirlerin hangi duygularin ifade edilmesi gerektigi ya da hangilerinin
faydali olmadig1 konusunda farkli kabulleri ve standartlar1 vardir (McDermott, 2004,
p. 160). Duygu iizerine bir bagka argiiman da Plutchik'in savundugu argiimandir.
Plutchik (1980), duygularin birbirinden ayri1 olmadigini savunmaktadir. Karmasik
duygularin aslinda bir kompozisyon veya baska bir temel duygu tiiri oldugunu iddia
etmektedir. McDermott, bu konudaki goriislerine “ask, nese ile kabulii birlestirir”
seklinde 6rnek vermektedir (2004, p. 161). Ona gore bir¢ok duygu i¢ i¢e gegerek farkli
duygular olustururlar. Kiiltiirel farkliliklarin duygular tizerindeki etkilerine iligkin
tartismalar, sosyal uygunluk standartlarimin belirli duygusal ifadelerin zamanini,

seklini ve yerini belirledigini gostermektedir.

Her ne kadar duygular literatiirde giderek 6onem kazanmaya baglasa da duygularin
siiflandirmasi, dl¢iilmesi ve tanimlanmasi meselesi zor ve karmasik bir mesele olarak
degerlendirilmektedir (Engelken-Jorge, et al., 2011). Ancak duygularsin tanimlanmasi
ve siniflandirmasina dair genel bir ¢erceve ¢cizmeden bu konunun anlasilmasi oldukca
zordur. Literatiirde bu baglamda 6ne ¢ikan temel iki kavramsallastirma boyutsal
(dimensional) (Lazarus, 1991) ve pargali duygu analizi (discrete emotion approach)
olarak goriinmektedir (Russel, 1980). Bu yaklasimlardan pargali duygu analizi
duygular1 kategorize ederken kisilerin biligsel siireclerinde islenme sekillerine
odaklanirken (Nabi, 2010) boyutsal yaklasim duygulari bireysel etkilerden ziyade
negatif-pozitif gibi kendi degerliliklerine ve yalin etkilerine gore kategorilere ayirarak

incelemektedir (Scherer, 1999).

Boyutsal yaklasim duygularin hissettirdikleri lizerinden ¢esitli alt bagliklara ayirarak
onlar1 deger yaklagimina gore (valance- only model) incelemeyi tercih etmektedir. Bu
yaklasimda duygularin herkes icin gecerli temel etkileri ve sonuglar1 vardir. Buna gore
duygular harekete gegirme egilimi (action tendency), uyarma (arousal) ve kontrol
(control) durumlaria goére siiflandirilabilir (Choi, 2018). Harekete gecirme egilimi
tesebbiis etme-sakinma davraniglart arasindaki durumlara gore degerlendirilmektedir.
Ornegin kizgmlik harekete gecirmeye tesvik eden bir duygu iken korku ¢ogunlukla
sakinmay1 beraberinde getirir (Nabi, 2002). Uyarilma ise duygular siddetine goére

diisiik-yiiksek seviyeleri arasinda kategorize eder. Istek-heves gibi duygular kisiler

44



tizerinde daha yiiksek uyarilma etkisine sahipken depresyon duygusu bireylerde daha
az uyarilmaya sebep olmaktadir. Deger yaklasimi modeline gore bireyler gevre ve
durum iizerinde duygularin cesitlerine gore farkli seviyelerde kontrol giiciine
sahiptirler. Mesela umut duygusu kisileri daha az kontrollii kilarken gurur duygusu
kiside olaylara ve igerisinde bulundugu cevreye dair daha kontrol sahibi oldugu

hissiyatini1 uyandirmaktadir (Shiota, 2003).

Boyutsal yaklasim duygular1 kendi varliklari iizerinden tanimlar ve daha genel-gecer
esaslara dayandirir. Ancak duygulan kategorize ederken kullanilan bu modelin
bosluklara sahip oldugu sdylenebilir. Ornegin negatif olarak tanimlanan tiim duygulart
ayn1 kefeye koymak onlarin farkli sonuglari olabilecegi gergegini golgeleyebilir. Sinir
ve kaygt duygularinin her ikisi de temel negatif duygulardan olsa da bu duygularin
neden olacagi sonuglar ve davraniglar ayni degildir. Boyutsal yaklasim duygularin
bireysel davranislari nasil etkiledigine dair sorulari cevapsiz birakmaktadir (Lerner &
Keltner, 2000). Kisilerin i¢inde bulundugu g¢evre, daha 6nce sahip oldugu tecriibeler,
biligsel siireglerinin isleme sekli her bir duygunun farkli ifade edilmesine ve davranis
bazinda farkli sonuglar dogurmasina neden olan etkenlerdendir. Boyutsal yaklagimin
1skaladig1 bu alanlar parcali duygu analizi yaklagiminda (discrete emotion approach)

genisce ele alinmastir.

Karmasik duygular1 ve duygularin insan hareketlerine etkisini de konu edinen pargali
duygu analizi bireylerin duygulari ne zaman ne sekilde hissetmeye basladigini, bunlari
kisiliklerine, tecriibelerine ve biligsel siireclerine gore nasil yorumladiklarimi ve
davranisa nasil doktiiklerini konu edinmektedir. Par¢ali duygu analizine dair iki temel
teori vardir. Bunlardan biri insan duygularinin bedensel degisimlere yol acti§ini ve bu
degisimler aracilig1 ile duygularin analiz edilebilecegini 6ne siiren James-Lange
teorisidir (James, 1984; James, 1990; Lange, 1985). Bu teoriye gore fiziksel tepkiler
olmadan higbir duygu hissedilemez ve her bir par¢a duygunun kendine gore fiziksel
bir karsilig1 vardir. Gogiis kafesinde carpinti, yiiziin kizarmasi, burun deliklerinin
genislemesi, gozyasi, kalbin daralmasi gibi etkiler duygularin karsiliklar1 olarak
yorumlanmaktadir (James, 1890, p. 452). Ancak bu yaklagim duygularla ilgili yapilan
erken donem ¢alismalarina ve teorilerine 6rnektir ve sonrasinda oldukga elestirilmistir.
Parcal1 duygu analizindeki ikinci nemli teorinin sahibi olan Canon duygularin fiziksel

degisimlere bakilarak Olciilmesini yeterli ve giivenilir bulmamaktadir. Ona gore
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duygusal reaksiyonlar1 6lgmek i¢in fiziksel degisimleri incelemek olduk¢a yavas bir
yontemdir. Daha kisa siirede bu reaksiyonlarin anlasilmasi gereklidir ve birbirine
yakin bazi duygulari fiziksel degisimler tizerinden tanimlamak oldukga zordur (Canon,
1927). Fiziksel degisimlerin duygusal siiregler sirasinda ortaya ¢ikma gibi bir
zorunlulugu yoktur. Ancak her iki teori de duygulari sinirbilim (neuro-science)
perspektifinden ele alarak duygusal siireglerin beyinde degerlendirilme ve islemlenme

asamalarma odaklanmislardir.

Roseman alana dair onemli goriisler 6ne siiren bir arastirmaci olarak duygularin
siiflandirilmasi ve psikolojisine dair en handikapli konularin; “Duygusal siiregler
nasil baglar? Her duygunun kendisine gore bir psikolojik ve fiziksel karsilig1 varsa
bunlar1 olusturan seyler nelerdir?” gibi sorular c¢ercevesinde sekillendigini
soylemektedir (1984, p. 13). Parcali duygu analizinin odaklandigi ve tez igin de 6nemli
olan bir diger konu ise duygularin insan davraniglarini nasil etkiledigi ve insan
davraniglarindan nasil etkilendigi meselesidir. Bu noktada James ve Canon’un
onciiligiini yaptig1 fiziksel bakis a¢is1 disinda biligsel ve davranigsal perspektife gore

farkli degerlendirmeler devreye girmektedir.

Davranigsal perspektife gore duygular ¢evresel faktorlerden etkilenir ve onlara gore
sekillenir. Ornegin Mowrer tehlikeli durumlarda korkunun ortaya c¢iktigini, umudun
gliven ortaminda yeserdigini, agresifligin ise bir amaca ulasma konusunda yasanan
sorunlar sirasinda dogdugunu iddia eder. Ancak bu bakis agis1 ayni olaylar karsisinda
farkli kisilerin verdigi farkli duygusal tepkileri agiklamada yetersiz kalmaktadir
(Mowrer, 1960). Bilissel bakis agis1 bu noktada devreye girer ve davranissal bakis
acisinin duygularin siniflandirilmasi ve ortaya cikisi ile ilgili sinirh kaldigi noktalar
cevaplamaya calisir. Biligsel bakis agisina gore ise duygu cesitlerini ve duygusal
karsiliklar1 ortaya ¢ikaran yani duygularin psikolojisini belirleyen ana etken olaylardan
ziyade bireylerin olaylar1 algilama ve yorumlama seklidir. Iki farkli kisi ayn1 olay
karsisinda farkli duygular hissedebilir ya da benzer seyler hisseden kisiler duygusal
tepkilerini farkli sekillerde gosterebilir. Bu durum biiyiik Olciide bireyin diinyay1
algilama sekliyle ve hayata bakisi ile alakalidir (Roseman, 1984, p. 15). Roseman’in
pargali duygu analizi yapmak i¢in kullandig1 bilissel perspektif bireylerin duygusal
tepkilerini anlamay1 ve onlar1 kategorize etmeyi amaglamaktadir. Ik olarak Roseman

tarafindan parcali duygu analizi i¢in kullanilan bilissel degerlendirme teorisine gore
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ortaya ¢ikabilecek duygulara karar vermek icin 5 temel zihinsel 6lgiit ve bunlarin
kombinlerinden olusan 13 temel duygu bulunmaktadir.  Duygularin
kategorizasyonunda rol alan 5 temel 6l¢iit; motivasyonel kosullar, durumsal kosullar,
ihtimaller durumu, mesruluk durumu ve temsilci olarak belirlenmistir (Roseman,
1984). Roseman’in siniflandirmasinda duygular 6nce pozitif ve negatif olarak bir
ayrima tabi tutulmus ve 5 6l¢lit cergevesinde birbirleri ile etkilesimleri dikkate alinarak

belirlenmistir.

Teoriye gore her duygunun arkasinda farkli bir motivasyon bulunmaktadir ve bu
motivasyon kaynagi 6diil ve ceza olarak temelde ikiye ayrilir. Sonug olarak hissedilen
farkli duygular duygularin motivasyon kaynagina gore birbirinden ayrilir. Durumsal
kosullar ise duygularin motivasyonel arka plani baglantili olacak sekilde bir olay
strasinda kisinin elinde ne oldugu ya da olmadigi ile ilgilidir. Motivasyonel olarak
onemli olan olaylarin kisiler lizerinde neden oldugu uyarici tepkiler bu olaylarin
mevcudiyetleri iizerinden de sekillenmektedir. Yani bir olayin yalnizca hayal edilmis
olmasi, sonradan hatirlanmasi ya da hali hazirda devam ediyor olmas1 gibi kosullar
duygular1 belirlemede etkilidir. Ihtimaller durumu ise belirli ya da kesin olarak
algilanan durumlar ile psikolojik olarak kesin ve kesin olmayan durumlarin duygular
tizerine etkisine odaklanmaktadir. Mesruluk durumu kisinin basina gelen iyi ya da kétii
bir durumu hak edip etmedigini diisiinmesinin etkisi ile duygularin sekillenmesini
ifade eder. Son olarak duygularin psikolojisinde ve birbirinden ayrilmasinda 6nemli
olan bir diger 6nemli etken, duygunun dogdugu olay1r meydana getirenin kim, kimler
ya da hangi sartlar oldugunu arastiran “temsilci” kriteridir. Bireyde uyarici etkiye sahip
olan bir olayn kisinin kendisi tarafindan, baskalari tarafindan ya da bireyler disindaki
kosullar tarafindan meydana gelmesi durumu hissedilen duyguyu belirleyen
faktorlerdendir (Roseman, 1984).

Tablo 3

Roseman’in Biligsel Teorisine Gore Duygu Sistemi
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ROSEMAN’IN BILiSSEL TEORISINE GORE DUYGU SISTEMI

Pozitif Negatif
Odiillendirici Mevcut | Cezalandirici Yokluk | Odiillendirici Meveut | Cezalandirict Yokluk
Kesin Keyif Rahatlik Endise Keder
Hakedilen Muglak Umut Korku
KOSULLAR Kesin Keyif Rahatlik
Yilginlik
Hakedilmeyen Muglak Umut
Kesin
Hoslanmama- Nefret
Hakedilen Muglak .
. ) Hoslanma- Sevgi
DIGERLERI Kesin -
Sinir
Hakedilmeyen Muglak
Kesin
Gurur Sucluluk
Hakedilen Muglak
KENDIN Kesin
Sucluluk Pismanlik
Hakedilmeyen Muglak
Kaynak: Roseman’in Duygu Sistemi, (Roseman, 1984, p. 18)
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Pargali duygu analizini destekleyen ve duygular arasinda farkli bir kategorizasyonun
dogmasina onciilik eden bir diger teorisi ise degerlendirme teorisidir (appraisal
theory). Bu teori duygularin kisilerin olaylar1 degerlendirme sekilleri ile baglantili
olarak dogdugunu ve bu nedenle farkli insanlarin ayni olaylarda farkli duygusal
tepkiler verdigini sodylemektedir. Parcali duygu analizi bir duygunun neden
hissedildigi, nasil hissedildigi, uyaricinin biligsel siireci etkileme siirecini ve ¢evreyi,
hangi degerlendirmenin ortaya ¢ikacagmi ve bunun davranisa nasil dokiilecegini
inceleyen daha kapsamli bir duygu analizi yontemidir. Bu baglamda degerlendirme
teorisinden sik sik faydalanmaktadir. Duygusal tecriibeler, boyutsal yaklasimdaki gibi
mekanik bir hesaplamanin aksine kisilerin duygusal tabanli olaylar zihinsel algilama
stiregleri ile agiklanarak 6znenin kendisini duygu tespiti konusunda daha fazla 6n plana

¢ikarmaktadir (Lazarus, 1991)

Elbette duygular arasina belli bir ¢izgi ¢ekip onlar1 birbirinden tamamen ayirmak ¢ok
zordur ¢iinkii insanlar ayni anda ¢ok fazla duygu hissedebilirler veya bazi duygular
birbirine daha yakin olabilir ve bunlarin davranisa yansimasinda ortak tutumlar
gortilebilir. Bundan dolay1 Diener & Emmons (1984); Plutchik (1980), Russell (1980)
gibi 6nemli sosyal psikologlar ilk olarak birbirine yakin olarak goriilen depresyon,
anksiyete gibi duygularinin ayristirilmasina odaklanir. Modern psikologlar ve sosyal
psikologlar ise bireylerin ruh hali degisimine y&nelmistir. Ornegin Albert Axe de
korku ve 6fke arasinda bir ayrim yapmustir (1953). Jervis (1976) ve Stein (1988)
(1988) Onemli uluslararasi olaylar lizerine analizler yapmislar ve yine birbiri ile
baglantili olan tehdit ve korkunun grup diisiincesini sekillendiren énemli duygular
oldugunu diisiinmiiglerdir. Duygularin anlasilmasi ve ayristirilmast dogasi1 geregi
6l¢iim ve analiz diizeyinde zorluklara sahip olsa da 6zellikle siyasi tercihler ve karar

vermedeki rolii baglaminda incelenmeye degerdir.

2.2.Siyasi Tercihi Etkileyen Faktorler: Duygularin Siyasi Karar Verme

Sirecine Etkisi

Bir yandan psikologlar, bireylerin ruh halindeki degisimleri ve ruh hallerini
sekillendiren duygular arasindaki farkliliklar1 agiklamaya calisirken diger yandan

politik psikologlar duygularin siyasi karar alma siirecine ve oy verme davranisina

49



etkilerini 6zel olarak arastirmistir. Bu siirecte deneysel calismalar da literatiirii
beslemistir. Lodge ve Taber, oy verme davranisi, grup kimlikleri ve oy verme
davraniginin rasyonellestirilmesinde insan duygular tizerine ¢alismislardir (Lodge &
Taber, 2013). Ayrica, Amerikan toplumuna ve 11 Eyliil'den sonraki siyasi kararlarina

odaklanan deneysel ¢alismalar da vardir (Huddy, et al., 2005).

Duygularin siyasi kararlara etkisi ¢ift yonlii incelenebilecek bir alandir. Bu alandaki
caligmalar siyasiler ve segmen kitlesi basta olmak {izere temel iki alana ayrilir. Siyasal
iletisim ¢aligmalarinda duygularin  roliine ilk defa odaklanilan Amerikan
calismalarinda duygularin siyasi kararlara etkisi 6nemli siyasi figiirlerin irrasyonel ve
yanlis olarak bilinen kararlar almasinin ardindan daha ¢ok mercek altina alinmistir.
Devlet yonetiminde uygulanmasi gerektigine inanilan realist perspektifin karsisinda
konumlandirilan duygular, siyasileri yanlis kararlar almaya iten etmenler olarak
disiiniilmistiir. Genel olarak duygularin 20. Yiizyilin bagindan 2000li yillara kadar
uzun bir siire igerisinde irrasyonel igsel etkenlerden biri olarak kabul edildigi

hatirlandiginda bu bakis agis1 daha iyi anlagilacaktir.

Kennedy yonetiminin Kiiba Fiize Krizini yanlis idare etmesi veya Nixon yonetiminin
Demokratik Ulusal Komite'nin Watergate ofislerinin soyulmasina izin verme karari,
Amerikan ¢alismalarinda duygularin siyasete etkisinin arastirilmasini hizlandirmistir.
L.LL. Janis, bu ornekler lizerinden grup diislincesini ve karar vermenin psikolojik
nedenlerini incelemistir (1982). Janis’in goriislerine gore siyasilerin riskli kararlar
almalar tizerine grup diisiincesinin 6nemli etkisi vardir. Grup igerisinde riskli kararlar
daha kolay alinabilmektedir. Bununla beraber 6zellikle psikobiyografik caligmalar
siyasilerin kisiliklerinin ve kisiliklerini etkileyen aile gibi temel etmenlerin hem
verdikleri kararlar iizerinde hem de grup kararlarina yaklasimlari lizerinde oldukca

etkili oldugunu belirtmektedir.

Dr. “Kanepedeki Bush:Baskanin Kafasinin Igindekiler” isimli kitap Bush’un eksik bir
baba figlirli ve soguk, kat1 bir anne ile yetismesinin onu megaloman ve maniseist bir
karaktere ittigini iddia etmistir (Frank, 2004). Kitapta bu durumun Bush’un siyasi
kararlar1 da oldukga sert bir bakis agis1 ile siyah-beyaz olarak diisiinerek aldigini ve bu
durumun zaman zaman biiyiik hatalara neden oldugu 6ne siiriilmiistiir. Benzer sekilde

Woodrow Wilson’in ¢ocukluk yillarinda babasinin soyundurarak cezalandirmasi
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sonucu giivensiz, kat1 ve fedakarlik yapmaktan uzak bir lider oldugu; bu nedenle de
miizakere ve pazarliga mesafeli siyasi kararlar aldigi soylenmektedir (George &
George, 1956). Lyndon Johnson’in siyasi kararlari {izerine entelektiiel ve hirsli bir
annenin adeta bir ‘proje ¢cocugu’ olarak yetistirilmesinin etkili oldugu séylenmistir.
Annesinin yalnizca basarili oldugunda ona karsi sevgi ve ilgi gostermesi, basarisiz
sonuglarla karsilastiginda biitiin ilgisini kesmesi Johnson’1n ¢alisma arkadaslarina olan
tavrini belirlemistir (Goodwin, 1991). Kendisi siyasi hayatinda her zaman standartlari
yuksek ve hayal kirikligina ugramaktan kaginan biri olarak tanimmmaktadir.
Paranoyanin da etkisi altinda oldugu diisiiniilen Johnson’in etrafindakilere
giivenmedigi i¢in Onemli siyasi kararlari yalniz aldigi disiiniilmektedir. Bu tiir
calismalar siyasetgilerin kararlari {izerinde rasyonel etkenlerden farkli olarak

duygularin ve psikolojinin roliine odaklanmaktadir.

Duygularin siyasi liderlerin kararlar1 ve politikalarina etkisi uzun siire 6nemli siyasi
olaylar iizerinden biiylik bir merakla incelense de 2000li yillardan sonra siyasetin en
cok konusulan 6znesi degisen ve ¢esitlenen profilleri ile beraber se¢gmenler olmustur.
Artan iletisim araglarinin da giicli aracilig1 ile siyasi arenada pasif ve edilgen bir
konum yerine daha etkin bir role sahip olan segmenler siyasetin ana arastirma
konularindan biri olmustur. Ozellikle degisen oy verme davranislari, se¢gmenleri
anlamak ve buna yonelik politikalar gelistirebilmek icin se¢gmene yonelik ¢ok yonlii

bir analiz gerceklestirilmesini gerekli kilmistir.

Se¢men kitlesinin kararlarinin daha az tahmin edilebilir olmasi karar vermede etkin
olan temel yaklasimlarin da sorgulanmasina neden olmustur. Karar vermede iki temel
yaklasim oldugu goriilmektedir. Ilk yaklasim, insanlarin ne yapmasi gerektigine
odaklanan normatif degerlendirmeler ve ikincisi insanlarin ger¢ekte ne yaptigini
arayan tanimlayici degerlendirmedir (Simon, 1985). Siyaset biliminin rasyonel tercih
teorisyenleri, belirli bir durumda ne yapilmasi gerektigine iligkin bir maliyet ve fayda
hesaplamalar1 yaparak normatif diisiinceyi kullanmay1 tercih ederler (Downs, 1957).
Yine de her durumda yapilmasi gerekeni yapmak zordur. Bu nedenle, psikologlar ve
siyaset psikolojisi arastirmacilari, insanlarin her zaman rasyonellik ve normatif
standartlara gore karar vermedigini ¢ilinkii ayn1 zamanda onlar1 etkileyen bagka i¢
faktorler de bulundugunu kanitlamak i¢in tanimlayict yaklagimi kullanmay1

secmislerdir (Thaler, 1994; Gilovich, et al., 2012). Bu anlamda, duygularin, insanlarin
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siyaset hakkinda diisiinme tarzin1 dogrudan etkileyen ana i¢ faktorlerden oldugunu
iddia etmek yanls olmayacaktir. Ozellikle kararsiz segmenlerin siyasi karar alma
siirecini tahmin etmek giderek zorlasmaya baslamistir. Ustelik son yillarda kitlesel
parti desteginin azalmis ve duygu ve diistincelerini anlamadan yalnizca rasyonel tezler
sunarak kararsiz segmeni oy vermeye ikna etmeye caligsmak siyasi liderlere olumlu
sonuglar vermemistir. Bu durum se¢gmenin siyasi kararlar verirken kar-zarar hesabi
tizerine kurulu salt bir nedensellikten ziyade duygular gibi icsel faktdrlerden de
etkilendigini ve siyasilerin duygulara da hitap edecek sekilde ¢alismalar yapmasi

gerektigini gdstermektedir.

Insan duygu ve diisiinceleri ile bir biitiindiir ve bu ikisini birbirinden ayirmak insan
davraniglarini anlamay1 zorlastirmaktadir. Insan diisiinceleri ve davramslar aile,
sosyal cevre, kisilik gibi birgok faktoérden etkilenmektedir. Davraniglart anlamak
tizerine durumculuk ve egilimcilik olmak {izere iki temel bakis acis1 gelistirilmistir.
Durumculugun kurucular1 olan John Watson, Edward Thorndike ve Skinner insan
zihnini her tlirli digsal durumdan etkilenen bos bir levha yani tabula rasa olarak
gormekteydiler. Insanin igsel egilimlerini ve kisilik gibi yine subjektif etkenleri
Olciilemez olduklar1 iddiast ile bilimsel olarak degerlendirmeyen durumcu goriis,
disaridan gozlemlenebilen ve Olciilebilen davraniglar {izerine o0odaklanmistir.
Davraniscilikta kisinin kimliginin bir dnemi yoktur. Inanglar, fikirler, hisler, arzular
psikoloji biliminin disinda tutulmahidir ¢linkii bunlar dlgiilemeyen 6znel etkenlerdir.
Davranislarin nedenleri insan zihninin i¢inde degil dissal faktorlerde aranmalidir

(Pinker, 2002; Skinner, 2005).

Davranis¢1 yaklasimi benimseyerek bu alanda ¢alismalarla ismini duyuran Soloman
Ash, Milgram ve Philip Zimbardo gibi sosyal psikologlarin deneysel calismalari
oldukca etkileyicidir. Bu c¢aligmalar insanlarin yeterince gliglii ortamlara
koyuldugunda egilimlerinin tersi yonde davranacaklarini gostermistir. Solomon Ash
basit bir deneyle sosyal baskiy1 ve bu baski ile en kesin dogrularin bile insanlar i¢in
muglaklastigint gozler oniine sermistir. Tek bir gergek denegin yer aldig1 gruba basit
cizgiler gosterilerek en uzununun secilmesi istenmis, diger alt1 katilimcinin verdigi
bilingli yanlis cevap gercek denegin de kafasini karistirmis ve topluma uyarak o da
yanlis olan cevabi sdylemistir. Ash’in ¢izgisini benimseyen Milgram da otoritenin

insan davranisi iizerindeki etkisini kanitlayan bir deneye imza atmustir. (Milgram,
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1974). Siradan katilimcilara labaratuvar 6nliigii giyridilerek cezalandirma ile 6gretme
metodu deneyine katki sunmalar i¢in savunmasiz birine elektirik soku vermeleri
istenmis ve giderek bu sokun seviyesi arttirilmistir. Deneklerin yilizde 65’1 ¢ok yiiksek
voltaj tlizerine ¢ikmay1 kabul etmistir. Bu deney otoriteye itaatin yani durumlarin
etkisinin egilimleri degistirdigini sdylemektedir ancak otoriteye itaati etkileyen

egilimci etkenleri de gdzoniinde bulundurmak gereklidir.

Egilimci yaklagim ise insan zihninin bos bir levha oldugu iddiasina kars1 ¢ikmaktadir.
Insanin igsel egilimlerinin davranislar1 belirleyen temel nedenler oldugunu iddia eden
yaklagim, benzer durumlarin iginde bulunan kisilerin neden farkli davraniglar
sergiledigi sorusundan yola ¢ikarak argiimanlar gelistirmektedir. Egilimci goriise gore
insanlarin temelde inandiklar1 seyler ve insanin dogasi davranislari belirler. Bu
inanglardan biri Hobbes ve Machiavelli gibi insan dogasinin 6ziinde ¢catismaya dayali
oldugunu sdyleyen klasik realist yaklasimdir. Bu yaklagim insanlarin temelde ayni
egilimlere sahip oldugunu iddia eder. Bir diger yaklasim ise insan inanglarini daha
mikro diizeyde inceler ve kisilerin sahip oldugu mikro diizeyli giindelik inanglarin
davraniglart  gekillendirdigini  sdyler. Philip Zimbardo’nun 1971 yilinda
California’daki Standford Universitesi’nde yaptig1 deney egilimcilik iizerine énemli
veriler sunmustur. Normal insanlar arasinda secilen deneklerin bir kismina mahkum,
bir kismina gardiyan rolii verilmistir. Onceleri normal giden deneyde zaman gegtikge
denekler rollerini benimsemis, gardiyan roliindekiler mahkumlara kotlii davranmaya
baglaymnca deney durdurulmustur (Zimbardo, 2007). Her ne kadar Zimbardo bu
deneyle insanlarin dogustan 1yi ya da koétii olmadigini sdyleyerek durumcu yaklagimi
desteklemek istese de deneyde yer alan iyi ve kotii gardiyanlar davranislar tizerinde
durumlar kadar egilimlerin de etkisinin oldugunu, ayni durumda farkli kisilerin
birbirinden farkli davrandigini gostermistir. Benzer sekilde Muzaffer Sherif ve
Robbers Cave’in 1950’lerin basinda yaptigi saha arastirmasi durumculugun ve
egilimciligin insan davranisi iizerindeki etkisine dair goriiglere katki sunmustur.
Birbirini hi¢ tanimayan kisiler iki farkli gruba ayrilarak bir siire birbirlerinden izole
sekilde yasamislar, bu sirada gruplar kendi lider ve kimliklerini kurarak diger gruba
kars1 rekabet¢i ve saldirgan bir tavir takinmiglardir (Houghton, 2018, p. 189). Bu deney

de bir yandan durumlarin kisilerin davranislarina etkisini ortaya koyarken diger
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yandan rekabetci i¢ giidiiniin varlig1 gibi egilimci yaklagima hizmet eden tartigmalari

canlandirmistir.

Goriildiigii gibi insan davranislarini analiz etme noktasinda durumcu ya da egilimci
yaklasimdan birini segmek olduke¢a zordur. Ozellikle siyasi davranislar ele alinirken
siyasi davranigin kaynagini yalnizca tek bir bakis acisina dayandirarak agiklamak
yetersiz kalacaktir. Fiske ve Taylor’in sdyledigi gibi insan hayatindaki herseyin
durumsal bir mantig1 vardir ancak durumlar1 idrak etme ve bunlara karsi davranis
gelistirme bi¢imi ¢ogu zaman kisinin gegmis deneyimleri neticesi olusmus inang ve
semalar1 aracilig ile gelisir (Fiske & Taylor, 1984). Dolayisiyla inang ve duygulari
bilimsel olarak degerlendirmeyen ve yalnizca gézlemlenebilen davraniglara odaklanan
durumcu bakisagisi da insanlarin duygularini ve egilimlerini kokten ortak bir zemine
dayandiran egilimci bakigasist da insan davranislarini ve 6zelde siyasi davraniglari
anlamak ig¢in tek basina yeterli olmayacaktir. Tez bu nedenle her iki bakisgasinin da
dahil edildigi biitiinciil bir perspektifle segmenlerin siyasi davraniglarinin nedenlerini

aciklamaya ¢aligmaktadir.

Insan davranislarina odaklanan durumcu-egilimei karsithginin yaninda davranis ve
kararlar1 biligsel diizeyde inceleyen ve yine duygularin rasyonel ve irrasyonel olarak
degerlendirilmesi ile iki farkli ekole ayrilan sicak-soguk biligsellik ayrimi da siyasi
karar verme siirecleri {izerine yapilan arastirmalarda etkili olmustur. Biligsel diizeyde
yalnizca belirli nedenlere dayandirilarak alinan kararlar soguk biligsellik olarak
isimlendirilerek bilimsel kabul edilirken duygular1 da igine alarak verilen kararlar
sicak biligsellik olarak tanimlanmis ve irrasyonel se¢im davranisi olarak incelenmistir
(Shafir, et al., 1993). Ozellikle siyaset psikolojisinde farkli bir dénem agan
durumculuktan egilimcilige kayma siirecinde insan zihninin karmasik yapist ve bu
yapiy1 var eden etmenler merak konusu olmustur. Bireylerin ayn1 durumlarda verdigi
farkli tepkiler ve kararlar kisisel egilimleri ve bu egilimleri besleyen duygulariyla
beraber incelenerek anlasilmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda bireylerin bilissel siirecleri
tasidiklar1 duygular baglaminda sicak ve soguk biligsellikle baglanti kurularak
arastirmalara tabi tutulmustur. “Gergekte tiim siyasi kavramlar, olumlu ve olumsuz
olanlar da dahil olmak {izere, duygular tarafindan belirlenir ve bircok psikolog bu
durumu “sicak biligsellik” olarak niteler” (Houghton, 2018, p. 149). Her ne kadar sicak
biligsellik duygularla 6zdeslesmis olsa da aslinda daha ¢ok mantig1 kasteden soguk
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biligsellikte de duygularin 6nemli bir payr vardir. Diisliniilerek alinan kararlar
hissetmeyen bir kalp ve zihinle verilmis kabul edilemez. Yapilan arastirmalar
duygulardan bagimsiz sekilde siyaseti ele almanin 6nemli bir eksikligi yansittigini ve
siyasetin yalnizca diistinmekle degil hissetmekle de biiyiik bir ilgisini oldugunu ortaya
koymustur (Festinger, 2006, p. 2). Siyasetin duygularla baglantisin1 kurmak ise oy
verme davranmisindan siyasal iletisime kadar bircok farkli alanda daha biitiinciil
caligmalar yapilmasini saglamistir. Siyasi duygulari ve bu duygularin karsiliklarin
anlamak duygularin siyasi goriislere gore nasil farkl sekillerde ifade edilebildigini ve
siyasi gorlslerin duygulara gore kategorizasyonunu da kapsamistir (Ottati & Wyer,
1993).

Ozelikle kitle davramslar1 arastirmalarinda duygularin siyaset iizerindeki etkisinin
Onemi lizerinde durulmaktadir ¢iinkii duygulardan bagimsiz olarak diisiinmek ve karar
vermek sicak ve soguk bilis ile hareket eden insanlar i¢in imkansizdir. Sicak biligsellik
ilk olarak 1960larin basinda Robert Abelson tarafindan ortaya atilan ve zamanla
literatiirde 6nem kazanan bir kavram olmustur (Abelson, 1963). Sicak bilisselligin
siyasi uyaricilar1 hoslanma, hoglanmama, tiziintii, 6fke, sucluluk, minnettarlik, korku,
kayg1 gibi giiclii ancak kisa siire 6nce olusmus duygulardan beslendigi sdylenebilir
(Houghton, 2018, p. 149). Soguk bilisgsellik ise daha uzun vadede olusmus, bir olaya
ya da kisiye dair duygu ve diislincelere kisilerin uzun siireli bellekleri tizerinden karar
veren mekanizmadir. Soguk biligsel siire¢ igerisinde ele alinan kararlarda uzun siireli
tecriibeler sayesinde olugmus belirli kanaatler ve buna bagli diisiinceler yer alirken
duygularin kanaatler iizerindeki etkisi goz ardi edilmistir. Bu nedenle soguk biligsellik
duygulardan ziyade diisiinceleri kapsadigi iddia edilerek daha rasyonel bir karar verme
sekli olarak diisiiniiliirken sicak biligsellige yon veren etkenler anlik, hizl1 ve kisa stireli
duygulardan ibaret sayilmaktadir ve bunlarin uzun bir siire rasyonalitesi
sorgulanmistir. Ancak tez kapsaminda biligsel siireglerle baglantili olarak duygular
lizerine  yapilan sicak-soguk  biligsel duygular kavramlar1 literatiirden
farklilagsmaktadir. Tez, her ikisini de karar verme siirecini etkileyen rasyonel faktorler
olarak ele alacaktir. Sicak duygular, kisa siirede olusmus, hizli ve belirli bir olaya ya
da duruma bagl olarak ortaya ¢ikmis, daha hizli degisebilen biligsel siiregleri ifade
ederken, soguk duygular uzun siiredir var olan, tecrilbbeye dayali, daha sabit ve

degismesi daha zor bilissel siirecler olarak ele alinacaktir.
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Duygularin sicak ve soguk bilissel siireclerle i¢ ice gegerek kisinin kararlarin1 ve
tercihlerini etkiler ve bdylece rasyonel karar alma siirecine etki eder. Duygularin bu
baglamda zararli goriilmemesi gerekir. Pinker evrim teorisinden de etkilenerek
duygularin kisilerin nesillerini devam ettirmek i¢in ask ve dayanigma gibi motive edici
duygulara bagliliklarini arttirdiklarini savunur (Pinker, 1997). Bunun yaninda negatif
olarak isimlendirilebilecek korku gibi duygularin da insani biiyiik tehlikelerden
koruyan ve mantikli kararlar almasini saglamaya yardime1 olmaktadir. Ornegin beynin
duygusal tepkilerini kontrol eden boliimii zarar gormiis kisiler korku gibi olumsuz
durumlardan kaginmay1 saglayan duygulari hissedemedigi i¢in diisiincesizce ve kot

kararlar almaktadir (Damasio, 1994).

Duygularin psikolojisinin sicak ve soguk bilis kavramlari ile diisiinme ve karar alma
stireglerine etkisi sadece gilindelik hayatta degil savas gibi en acil ve dnemli kararlarin
alinmasi gereken kriz dénemlerinde de varligini ortaya koymustur. Khong iinlii Savas
Benzetmeleri kitabinda hem akil yiiriitmenin duygusal icerigine vurgu yapmis hem
tarihi siyasi kararlarin arkasinda yatan ve rasyonel kararlar1 etkileyen duygulara yer
vermistir. Ornegin kitap, Rus devlet adami Dean Rusk’m Vietnam Savasi’m1 Kore
savasina benzetmesinin Cinli gogmenlere yonelik olumsuz duygulara neden oldugu ve
savasli etkiledigini soylemistir (Khong, 1992, pp. 225-26). Yine savas uluslararasi
iligkiler ve dis politika alanina dair gii¢lii bir birikim sunan ve bu olaylari salt tarihi bir
okuma yerine siyaset psikolojisi ag¢isindan yorumlayan “Uluslararas1 Politikada
Algilama ve Yanlis Algilama” isimli kitap savas kararlarinin duygusal sebeplerini
sunmaktadir (Jervis, 2017). Jervis kitabinda siyasi aktorlerin kisilikleri ve duygusal
durumlar1 lizerinde durmustur. Liderlerin siyasi kararlarmi agiklamak i¢in sadece
durumcu bir bakis agisinin yeterli olmadigr ve duygularn da i¢ine alacak sekilde
egilimci bir perspektifle diisiiniilmesi gerektigini belirtmistir (s.146). Ona gore kisinin
sahip oldugu duygular, inanglar ve gecmis tecriibeleri tarayan analog akil yiirlitme
sistemi egilimleri ve algilar1 etkiler. Bu durum kisilerin ne gordiiklerine karar
vermelerini bile etkileyebilmektedir. Oyle ki 2. Diinya Savasi’nda Ingiliz savas ucag
cok iyi tanimasina ragmen kendi savas gemilerini Alman savag gemisi zannederek
vurmustur. Bu biiyiik yanlis anlama iizerinde siiphesiz Ingilizlerin Alman tehdidini
yakindan hissetmesi ve Almanlarla her an karsilasacak olma korku ve beklentisini

tasimasi etkili olmustur.
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Duygular uzun bir siire rasyonel tercihlerin onilinde engel olarak diistiniilmiistiir.
Tanimlanmasi ve Olgiilebilir olmasinin da zorlugu nedeni ile bilimsel arastirmalara
dahil edilmekten kacinilan duygular akil ve mantigin da karsit1 bir c¢izgide
konumlandirilmistir. Irrasyonellikle itham edilen duygularin karar alma siireclerine
etkisi negatif bir durum olarak diisiiniilmiistiir. “Ideal yurttaslarin siyasal cennetinde
akil kilit rol oynarken duygu, yurttaslarin yurttaglik gorevlerini yerine getirmek igin
akilc1 siyasal davraniglara girismelerini engelleyen biiyiik bir engel olarak
asagilanmistir (Erisen, 2018, p. 49)”. Bu noktadan hareketle rasyonel tercih teorisi
duygular1 disarida birakarak mantikli ve saglikli siyasi kararlar verilebilecegini
sOylerken duygusal zeka kurami duygularin rasyonalite zeminini giiclendirdigini iddia
etmektedir. Birbirinin karsiti olarak diisiiniilen rasyonalite ve duygularin rasyonel
tercih teorisi ve duygusal zeka kurami gibi farkli karar alma ydntemleri olarak
incelendigi goriilmiistiir. Tez, her iki yaklasimi da inceleyerek rasyonel tercih
teorisinin ve duygusal zeka kuraminin birbirinin aksi olmadigini tam tersine saglikli
karar almada birbirini besleyen etkenler oldugunu savunacaktir.

. 2.3.Rasyonel Tercih Teorisi ve Duygusal Zeka Kuraminin Incelenmesi
Insan akli uzun bir siire yalnizca laboratuvar ortaminda incelenen biyolojik bir olgu
olarak bilim diinyasinda var olmustur. Ancak insanlarin verdikleri kararlar ve
davraniglarinin incelenmesi interdisipliner alanlarin dogmasindan sonra sosyal
psikoloji ve siyaset psikolojisi aracilig1 ile giindeme gelmeye baslamustir. Insanlarin
verdigi kararlar, hissettikleri duygular ve davraniglari bu alanlar sayesinde mekanik
bir incelemeye mahkum olmaktan kurtulmus ve ¢ok yonlii arastirmalara tabi tutulmaya
baglamistir. Yine de dnceleri daha bilimsel oldugu gerekgesi ile karar alma modelleri
arasindan rasyonel tercih teorisine iizerinde durulmustur. Insan davranislarmi ve
kararlarin1 basit matematiksel bir hesaplama ile kar-zarar iliskisine dayandiran bu
perspektifin kompleks davraniglart agiklamada yetersiz kalmasi ile gegmis tecriibelere
dayanan duygularin karar vermede etkili oldugu duygusal zeka kurami dikkat ¢ekmeye
baglamistir.

Anthony Downs’in teorisine dayanan ve bireyleri fayda maksimize eden rasyonel
aktorler olarak tanimlayan rasyonel tercih teorisine gore siyasi tercihler de yalnizca
siyasilerin performanslarina bakilarak yapilan mantikli degerlendirmeler ve elde

edilen mantikl bilgiler sonucu verilebilir (Downs, 1957). Klasik donemde Platon’un
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kaleme aldigi inlii Devlet kitabinda da siyaset irrasyonel olarak kabul edilen
duygulardan arinmis, akil ve mantikla verilen kararlarin hakim oldugu bir alan olarak
tamimlanmaktadir (Platon, 2006). Siyaseti yalnizca saf akil ve mantik alanina hapseden
ve duygular1 bu alandan tamamen ayristiran bu bakis agisinin Bati diinyasina
yerlesmesinde siiphesiz Platon’un etkisi biiytiktiir.

Rasyonel tercih teorisi kiginin kendisi i¢in en dogru olan tercihi yapmasini saglamak
lizere kararsiz kaldigi secenekler arasindan birini digerlerinden daha mantikli bir
zemine oturtmasini saglayan karar verme modelidir (Assaf, 2014). Amartya K. Sen de
rasyonel tercih teorisini kritik ettigi makalesinde bireyin en dogru karar1 verdigini
varsayan rasyonel tercihin kisinin tiim alternatifler arasindan en ¢ok tercih edileni
secebilmesi olarak tanimlandigini sdylemistir (Sen, 2011). Buna goére rasyonel tercih
teorisi kisilerin belirli risk dlgtimleri yaparak durumlarin rasyonel bir hesaplamasini
yaptig1 bir se¢im matrisidir. Ancak rasyonel tercih teorisi bireye biiylik 6nem
atfetmekte ve insan aklinin en dogru ve kapsamli bilgiye sahip oldugunu 6ngorerek
hareket etmektedir. Oysaki karar verilmesi gereken bir durum karsisinda biitiin
secenekleri bilip degerlendirecek miikemmel bilgiye sahip olmak kaynaklarin
eksikliginden dolay1 neredeyse imkansizdir. Bu nedenle aslinda rasyonel tercih kurami
siirli rasyonalite (bounded rationality) tizerine kuruludur (Binmore & Dasgupta,
1987).

Giindelik hayatta dahi her giin yapilan siradan tercihlerin arkasinda bir¢ok sebep vardir
ve bunlar1 tek basina sinirli rasyonellikle agiklamak oldukca zor olacaktir. Ozellikle
konu siyaset oldugunda kisilerin neden oy kullandiklarini ve siyasi tercihlerini hangi
Olctitlere gore belirlediklerini rasyonel tercih teorisiyle agiklamak yavan kalmaktadir.
Anketler aracili1 ile dogrudan siyasi tercihlere yonelik sorulan sorularda bireyler
rasyonel ve tek diize cevaplar verse de oy tercihini agiklamakta psikolojik boyuta
bakmak ve siyaset psikolojisinden faydalanmak gerekli goriilmektedir (Dowding,
2005). Fayda maksimizasyonu iizerine kurulu olan rasyonel tercih teorisinin kisilerin
neden belirli oy tercihlerinde bulundugunu agiklayamadigi durumlar séz konusudur.
Kisilerin oy kullanmay1 bir gorev olarak gormeleri, siyasi sonucu belirleme
konusundaki arzulari, rekabet ortaminin se¢gmene getirdigi siyasi katilim istegi gibi
psikolojik boyutlar kisilerin neden ve nasil oy kullandiklarini anlamlandirmada

etkilidir. Kisiler sahip olduklart siirli bilgi kaynaginin yaninda ge¢mis tecriibelerini,
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sezgilerini ve bunlara gore segeneklerin risk dl¢limlerini yaparak daha kompleks bir
sekilde tercihlerde bulunurlar. Ozellikle birbirine yakin segeneklerden birini
digerlerinden daha tercih edilebilir duruma getirirken smurli rasyonelligin
kisitlamalarindan kurtulmak icin kisiligin ve duygusal uyarilmanin énem kazandigi
ortaya ¢ikmistir (Kaufman, 1999). Duygular rasyonalitenin disinda degil birebir
onunla iliskili ve rasyonaliteyi giiclendiren uyaricilardir. Ozellikle yargilama iizerine
kurulu kararlarda kisilerin rasyonel tercihlerinin arkasinda duygusal uyaricilar
oldugunun anlasilmasi (Turiel, et al.,, 1991) duygu-rasyonalite bagini agiklar
niteliktedir.

Rasyonalite lizerine elde edilen bir diger bulgu insanlarda rasyonelligin yas ve zamanla
baglantili olarak degistigidir ve bu durum rasyonel tercih kuraminin sinirliliklart
arasinda degerlendirilmektedir. Ayn1 durumda bulunan cocuklar ve yetiskinlerin
ahlaki yargilarinin birbirinden farkli oldugu ve yetigkinlerin daha rasyonel sonuglara
ulastig1 saptanmustir (Kohlberg, 1971). Bu durum insanoglunun her zaman rasyonel
tercih kuramina gore tercihlerde ve davraniglarda bulunamayacagini géstermektedir.
Rasyonel tercihler duygulardan bagimsiz degildir ve duygusal zeka rasyonaliteyi
beslemektedir. Bu nedenle segmen duygular1 oy tercihlerini etkilemektedir. Se¢im
anketi yontemi gibi se¢gmenle birebir iletisim kurularak elde edilen verilere gore
segmenin oy tercihinde bulunurken rasyonel tercih modeline gore karar vermesinde
korku, kaygi ve 6fke duygularinin olumlu etkileri bulunmaktadir (Marcus, et al.,
2000). Kaygi duygusu yiiksek olan se¢gmen bir siyasi karar vermesi gerektiginde
partizanca sorgulamadan oy vermek yerine siyasilerin se¢im propagandalarinda
sunduklar1 bilgilere daha fazla ilgili gostermekte ve daha ¢ok arastirma yaparak
rasyonel bir karar vermeye caligmaktadir. Rasyonel tercih teorisinin miikemmel
bilgiye erisme kaygisi goz Oniine alindiginda bu duygularin rasyonel karara
varabilmek i¢in kisileri besleyici oldugu sdylenebilir.

Rasyonel tercih teorisi ve duygusal zeka kuramina bakis ag¢is1 sicak-soguk biligsellikle
paralellik gostermistir. Ozellikle siyaset konusundaki fikirler soguk biligsellikle ve
rasyonalite ile 6zdeslestirilmisken duygularin etkili oldugu anlik, otomatik ve coskulu
tepkiler sicak biligsellik ve duygusal zekayla beraber irrasyonel bir ¢izgide
degerlendirilmistir. Ancak se¢im kampanyalarina bakildiginda siyasilerin siyasal

iletisim ¢alismalarin1 ekonomi gibi rasyonel kaygilar yerine kiirtaj, insan haklari, terér
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korkusu gibi daha duygusal meselelere agirlik verdikleri goriilmektedir. Siyasal
iletisimin yon degistirmesinin temel nedeni olarak rasyonel karar almay1 sadece ¢ok
bilgili olmak olarak goren ideal se¢men kitlesi modeli yerine duygusal zekasini da isin
icine katarak hareket eden farkli bir segmen modelinin dogmas1 gosterilebilir.
1900lerin sonlarina dogru yapilan noropsikoloji ve sosyal psikoloji calismalar
duygularin rasyonel tercih kuramindaki gibi insanlar i¢in irrasyonel etkenler
olmadigin1 ortaya koymustur. Bu noktadan hareketle resmi ve ciddi smirlar igine
hapsedilmis ve rasyonalite ile kopmaz bir iligski i¢inde degerlendirilen siyasete
duygularin etkisi farkli teoriler ¢ercevesinde de ele alinmaya baslanmistir. Bireylerin
tamamen rasyonel varliklar olmadigi, duygusal tepkilerin bilingli ve mantikli
diisiinceden Once ortaya ¢iktigi, rasyonellestirme ya da gerekc¢elendirme yapmaksizin
karar vermede etkili oldugu yapilan arastirmalarla kanitlanmigtir (Damasio, et al.,
2000). Nitekim Jeffrey Gray’in ilk olarak bahsettigi (1987) ve biling 6ncesi duygusal
degerlendirmelerin bilingli verilen kararlar1 ve gergeklestirilen eylemleri belirlemede
etkili oldugu hipotezini 6ne siiren duygusal zeka teorisi siyasi karar verme siireclerini
degerlendirirken kullanilmaya baslamistir. George Marcus’un Onciiliigiinii yaptig
duygusal zeka kurami ise (Affective Intelligence Theory) duygularin siyasi katilim
konusunda rasyonel tercihler yapmay1 kolaylastirdigini iddia etmektedir (Marcus, et
al., 2000). Tez ilerleyen boliimlerde bu teoriye gore Tiirk siyaset¢ilerinin duygu
icerikli tweetlerini secerek kararsiz se¢gmene iletmis ve siyasi katilim tercihlerine
duygu icerikli tweetlerin etkisini 6lgmeye calismistir.

Adaylara verilen duygusal tepkiler oy verme davranisini ve siyasi goriisii bliytik olciide
etkilemektedir (Marcus, et al., 2006). Bilis ve duygu tizerine yapilan arastirmalarda da
duygunun bilisten 6nce geldigi ve onu sekillendirdigi anlasilmaktadir. Oyle ki
secmenlerin bir siyasi adayr sevip sevmedigine dair net bir goriisii varken bunu
aciklayacak nedenleri kolaylikla sayamadigi goriilmiistiir (Granberg & Brown, 1989).
Se¢menin siyasi ¢evreye karsi bireysel bazli duygusal tepkileri bilisten 6nce oy verme
davranigin etkilemektedir. Tam da bu noktada duygusal zeka kurami duygu ve aklin
ortak etkilesiminin diisiinceli ve dikkatli ideal bir se¢men i¢inin ortaya ¢ikmasini
sagladigimi belirtmektedir (Marcus, et al., 2000).

Duygusal zeka teorisine gore duygu ve diisiince birbirinin diismani degil tam tersi

tamamlayicisidir. Saglikli bir siyasi tercihte bulunabilmek i¢in bireyler duygularini ve
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diistincelerini birbirine entegre ederek hareket ederler. Siyasi bir tercihte bulunurken
duygularin mi1 yoksa diislincenin mi 6n planda oldugu ¢ogu zaman diisiiniilmese de bu
ikisini birbirinden ayirarak bir karar vermek neredeyse imkansizdir. En partizan
segmenlerin kendi tercihlerini mesrulastiracak akla dayali sebepleri, en tarafsiz
secmenin bir karar alirken sahip oldugu duygusal etmenler bulunmaktadir ve
bunlardan birinin digerinden daha 6nemli ya da etkili oldugunu iddia etmek ise
oldukg¢a zordur.

George Marcus “Duygusal Vatandas” modelinde bahsettigi duygusal zeka kuraminda
siyasi yargilarin duygu ve diisiincenin ayrilmaz birlikteligi ile dogdugunun altini
cizmistir (Marcus, 2002). Se¢gmenin iki yonlii bir karar alma mekanizmasi vardir; i¢sel-
egilimsel (dispositional system) ve digsal-gozlemsel (surveillance system). Buna gore
i¢sel-egilimsel sistem rutin bilgi toplama siireci insa edilirken siiren isteklilik ya da
isteksizlik seviyesini belirlemektedir. Digsal- gozlemsel sistem ise yeni ya da
korkutucu bir durumla karsilasildigindaki kaygi diizeyini saptamaktadir (Settle, 2012,
pp. 11-12). Yine duygusal zeka teorisine gore digsal-gzlemsel sistemden kaynaklanan
kayg1, korku gibi negatif duygularin bireyleri kaygi diizeylerini diisiirebilmek igin
daha fazla bilgi toplamaya ittigi goriilmiistiir. Pozitif duygularin ise siyasi
kararlarindan dolayr biiylik bir memnuniyet ve tatmin duygusunu dogurdugu i¢in
insanlar1 daha diisiik seviyede bir bilgi toplama istegine sevk ettigi goriilmiistiir. Yine
de negatif duygular gibi pozitif duygular da bireylerin oy tercihlerini ve siyasi
kararlarini etkilemektedir (Redlawsk, et al., 2007). Duygusal sistem kisilerin edindigi
bilgi akisina gore kendisini gilinceller ve biitiin sistemleri ile bir biitlin olarak calisir.
Eger bireylerin elde ettigi bilgiler beklentileri ile paralel ise seving, limit gibi pozitif
duygular, beklenti ve arzularmin zitt1 ise iizlintli, depresyon gibi negatif duygular
dogar. Bu negatif duygularla basa ¢ikma istegi ise bireyleri daha derin arastirmalar
yapmaya ve bilgi edinmeye itebilmektedir. Ornegin destekledigi siyasi liderin segim
anketlerinde kotii sonucglar elde ettigini 6grenen se¢men bu durumun nedenini
arastirmaya odaklanacak ve adayin siyasal iletisim stratejileri ya da yaptig1 gaflar gibi
spesifik nedenler bulmaya c¢alisacaktir. Ya da destekledigi parti segmenin basarisiz
olacagina inandig1 ve yetersiz buldugu birini aday olarak gosterirse yine digsal-
gozlemsel sistem devreye girerek se¢gmeni, partiye karsi olan rutin oy verme

davranigin1 degistirmeye itecektir (Valenzuela, 2011, p. 14).
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Duygusal zeka teorisine kars1 ortaya atilan elestirilere rastlamak miimkiindiir. Ornegin
Lodge ve Taber teorinin ileri siirdiigii kaygi, endise gibi duygularin insanlarin dikkatini
belirli bir noktaya ¢ekerek daha iyi kararlar almalarma sebep oldugu tezine
‘glidillenmis  diisiinme’ (motivated reasoning) oldugu gerekgesi ile karsi
¢ikmaktadirlar (2005). Giidillenmis diisiinme teorisi duygularla baglantili sekilde
bilisin ¢aligmasini ve bir karara varmasini saglayan sicak bilisin (hot cognition) tarafli
ve Onyargili sonuglara neden oldugu savunulmaktadir. Duygusal zeka teorisinin
siyaset psikolojisi i¢in 6nem kazanmasina kars1 Ladd ve Lenz de bu teorinin siyaset
cergevesinde kullanilmasi hakkinda birtakim elestirilerde bulunmustur. Bu isimler
se¢cmenin siyasi bir adaya kars1 gelistirdikleri tavrin ve verdikleri siyasi kararlarin
duygu igerikli bir reaksiyondan ziyade yalnmizca bir tercih olabilecegini
vurgulamiglardir (Ladd & Lenz, 2004). Yazarlar, incelenen duygularin tim segmen
icin gecerli olmayabilecegini, elde edilen duygu 6l¢iimlerinin yalnizca siyasete ilgi
duyan vatandaslarin reaksiyonlarini yansitabilecegini de sOylemistir.

Tiim elestirilere ragmen pozitif hem negatif duygularin neden oldugu birgok farkl
davranig tiirli oldugu gozlemlenmektedir. Duygusal zeka teorisine gore pozitif
duygular se¢cmeni daha partizan hareket etmeye, negatif duygular ise bilgi edinme
stirecini derinlestirerek daha fazla arastirma yapmaya, rutin oy verme davraniglarini
degistirmeye itmektedir. Aslinda 1960larda Angus Campbell’in 6ne siirdigii Michigan
model de duygusal zeka teorisi ile bir noktada benzerlik gostermektedir. Buna gore
secmen rasyonel ve objektif bir varlik olmanin ¢ok otesinde; cogunlukla duygularla
karar veren irrasyonel varliklardir (Campbell, et al., 1960). Amerikan se¢meni {izerine
kaleme aldig1 kitapta segmenin parti 6zdeslesmesi kurarak rasyonel etkenlere
bakmaksizin partiye duydugu sadakat ve baglilik duygular ile hareket ettigini iddia
eder. Campbell, se¢gmenin siyasi kararlarinin sadece diistincelerden degil ayn1 zamanda
duygulardan da etkilendigini sdyleyerek duygusal zeka kurami ile benzer bir ¢izgi
yakalarken duygulari irrasyonel olarak tanimlayarak bu kuramdan farklilasmaktadir.
Incelenen teorilere gore sunu sdylemek yanlis olmayacaktir; rasyonel tercih teorisi
insant ve verdigi kararlar1 ¢ikara dayali basit bir matematiksel hesaplama ya da
tercihten ibaret goriirken duygusal zeka teorisi bilisin duygularla harekete gececegini
ve mantikli, iyi diisiiniilmiis kararlarin ancak bu sekilde verilecegini sdylemektedir.

Duygular igsel-egilimsel ve digsal-gozlemsel sistemleri devreye sokarak biitiinsel bir
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mekanizma halinde se¢gmenin siyasi kararlar iizerinde oldukga etkilidir. Ornegin
adaylarin siyasal iletisim stratejileri segmen tizerinde biiyiik bir manipiilasyon etkisine
sahiptir ve her iki sisteme gore de segmenin siyasal tercihleri tizerinde oldukga etkilidir
(Marcus, et al., 2000). Bu nedenle 6zellikle 20001i yillar sonrasinda siyasal iletisim
calismalarinda siyasetgilerin segmenin duygularina hitap edecek sekilde kampanyalar
yuriittigli gézlemlenmektedir. Duygusal zeka teorisi duygularin segmenin siyasal
iletisim kampanyalarina olan ilgisini dogrudan etkiledigini savunmaktadir. Korku,
anksiyete, isteklilik gibi duygu hallerinin medyaya olan ilgiyi ve medya dahil farkli
kanallardan bilgi edinerek oy verme davranisini belirleme egilimini arttirdigi
bilinmektedir (Valentino, etal., 2009). Bu durum siyasal iletisimde duygularin roliiniin
Onemini kanitlamaktadir.

Tez, her iki teoriden de bagimsiz olarak rasyonel siyasi kararlarin duygusal siireglerden
bagimsiz olmadigini, duygularin dahil olmadig1 bir bilis siirecini isletmenin oldukca
zor oldugunu, duygularin rasyonel karar alma siireglerinde etkili oldugunu ve bu
nedenle 6zellikle 2010 sonras1 donemde siyasal iletisim kampanyalarinin duygularin

roliinii hesaba katarak olusturuldugunu savunacaktir.

2.4.Siyasal Iletisimde Duygularin Rolii
Onceki boliimlerde gerek durumculuk ve egilimcilik gerekse rasyonel tercih ve

duygusal zeka kurami gibi birbirine zit goriinen perspektifler duygular tizerine farkl
acilimlar gerceklestirse de duygularin davranist etkiledigi noktasinda ortaklik
gostermistir. Duygular distan ya da igten etkenlerle, kisa ya da uzun siireli olarak,
rasyonel ya da degil kisilerin aldiklar1 kararlar ve gosterdikleri davranislar iizerinde
etkilidir. Bireyin hayatinin her alaninin bir biitliniin pargalar1 oldugu diistiniildiiglinde
siyasi karar alma ve siyasi oy verme davraniginda bulunma noktasinda da duygular
diger tiim alanlarda oldugu kadar etkilidir. Ancak bu etkinin alanim1 belirleyen
bireysel, sosyolojik ve siyasal farkliliklar olacagi da agik bir gergektir. Demokratik
toplumlarda kitle hareketinden birey odakli mikro gruplara evrilen segmen tipolojisi
de duygularin siyasal iletisimdeki roliiniin daha iyi anlagilmasina ve siyasal iletisim
tekniklerinin bu eksende degismesine neden olmaktadir. Bu durum toplumdan
topluma, tarihten tarihe farklilik gosterse de duygularin siyasal iletisimde 6nemli

oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyin ve bireyin duygularinin siyasal iletisimdeki
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roliiniin degisimi Amerika 6rneginde medyanin dogusu ve yeni medya araglarinin
cesitlenmesi ile ¢ok paralel bir ¢izgi izlemistir. Bu degisim simdiki boliimde Amerikan
siyasal iletisim tarihi iizerinden okunmaya calisilacak ve Tiirkiye ile benzer ve farkl
yonleri ele alinacaktir.

2.4.1. .Amerika Ornegi
Secimlerde rekabetin oldugu demokratik toplumlarda siyasal iletisim g¢aligmalari

toplum yapis1 ve beklentileri ile baglantili olarak sekillenmistir. Siyasal iletisimin
sekillendirdigi se¢cim kampanyalar1 hiikiimete ve siyasi adaylara mesruiyet kazandiran,
se¢cmenleri ve siyasi adaylar sivil haklar ve milli yenilenme ¢ergevesinde birlestiren
onemli bir unsurdur (Mancini & Swanson, 1996, p. 1). Dikkat ¢ekici sekilde siyasal
iletisimin ve siyasi kampanyalarin 21. yilizyildaki degisimi ise bir¢ok demokratik iilke
icin daha ¢ok “Amerikanlastirma (Americanization)” iizerinden okunmaya
calisilmistir (David L. Swanson, 1996, p. 248). Siyasal iletisimde yasanan degisimin
Amerikanlagtirma olarak tanimlanmasi, Amerikan siyasal iletisiminde yagsanan
degisimlerin tim demokratik iilkeler i¢in en ideal form oldugu anlamina
gelmemektedir. Bu tanimlama siyasal iletisimde yasanan biiyiik ve diger iilkeler i¢in
ilham wverici, harekete gecirici olan koklii degisikliklerin ilk 6nce Amerika’da
yasanmasindan dolay1 yapilmistir (Butler & Ranney, 1992). Modernlesme olarak da
tanimlanan bu siirecin motivasyon kaynagi geleneksel secim pratiklerindeki se¢gmen
fonksiyonlarmin degismesi, se¢gmen Kkitlesinin daha belirli ve parcali profillere
ayrilmas1 ve bu kii¢iik gruplarin anlasilmasi i¢in medyanin en 6nemli ara¢ haline
gelmesidir (David L. Swanson, 1996, p. 248). Artan niifus, globallesme, parti
ideolojisinden kopus, deg§isen toplum yapist gibi etkenler se¢cmen profilinin
cesitlenmesinin ve diger demokratik iilkeler i¢in lokomotif gorevi géren Amerikan
siyasal iletisimindeki doniisimiin baslica sebeplerindendir.

Amerika se¢im ve siyasal iletisim g¢alismalar1 lizerine bir donemlestirme yapmak
gerekirse temel olarak {i¢ farkli donemden bahsetmek miimkiindiir. 1800-1824 arasi
ilk dénem kongresel parti yonetimi sistemi (congressional caucus system) olarak
isimlendirilen kongrenin se¢imler {izerinde baskin oldugu, siyasi partilerin segmen
Kitlesini etkin sekilde kontrol ettigi ve medyanin paymin oldukga diisiik oldugu
donemdir (Denton & Kuypers, 2008, p. 202). En erken olarak 18. yiizy1lda Amerika’da

John Adams ve Thomas Jefferson doneminde ortaya ¢ikan siyasi kampanyalar
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20.ylizyilin ortalarindan itibaren giderek g¢esitlenmis ve hem se¢men hem siyasi
adaylar i¢in kritik bir hamle haline gelmistir.

18. yiizy1l baglarinda uygulanan se¢cim kampanyalarina bakildiginda adaydan ziyade
partilerin yaristig1 bir atmosferin hakim oldugu goriilmektedir. Adaylarin bireysel
ozelliklerinin goz ardi edildigi ve parti ideolojilerinin 6n plana ¢ikarildig1 siyasal
iletisim ¢alismalarinda adaylarin segmen kitlesi ile dogrudan temasi da s6z konusu
degildir. Adaylar se¢imler i¢in yarismaz, yalnizca adayliklarini ortaya koyardi. Se¢im
konusmalar1 yapmaz, kimsenin elini sikmaz, kazanmak i¢in en ufak bir hirs
gostermezlerdi. Malikanelerinde degerli  sessizligin  iginde kalir, George
Washington’in yaptig1 gibi insanlarin onlar1 aramalarini beklerlerdi (Troy, 2012).
1832-1968 aras1 gelenek sistemi (convention system) olarak isimlendirilen donemde
niifus giderek artmis ve demokratiklesmis, partilerin fon saglayicilar gesitlenmis ve
partinin aday1 hakkinda s6z sahibi olmus, parti liderleri adayliklarini giiglendirebilmek
icin partiye bagli kurumlara ve fon saglayicilara bagh kalmistir (Denton & Kuypers,
2008, p. 202). Medya bu donemde se¢im kampanyalarina dahil edilmeye baslamistir.
1800li yillarin sonlarinda Amerikan siyasetgileri i¢in en 6nemli araclardan biri
gazetelerdir. Cogu zaman adaylar hakkinda bilgi almak i¢in kullanilan gazeteler belirli
bir zaman sonra rakip adaylarin karalandigi ve cesitli suglamalarla yipratilmaya
calisildig1 mecralara donmiistiir. Kars1 adaya yiiklenme tizerine kurulu olan ve negatif
kampanya olarak bilinen bu strateji ile 6rnegin 1796’da John Adams’in destekg¢ileri
diger aday Jefferson’1 ateist, anarsist ve laf cambazi olmakla su¢lamis, eger Jefferson
secilirse eslerinin ve kizlarinin fuhus kurbani olacaklarini iddia etmislerdir (Perioff,
2013, p. 264). Bu ornekte de goriildigi gibi 18. yiizyilda da se¢im kampanyalari
toplumun korkulari tizerinden iiretilen sdylemlere dayandirilmistir. Toplum ve siyaset
psikolojisi iizerine 6zel calismalardan yola ¢ikilmis olmasa bile se¢men kitlesinin
beklenti ve timitlerine ya da korku ve tedirginliklerine yonelik duygusal siyasal sdylem
belirlenmistir. 19. ylizyila gelindiginde Amerikan se¢imlerinde partilerin ve parti
kimliginin 6n plana ¢iktig1 goriilebilir. Segmen kitlesini olduk¢a heyecanlandiran parti
aidiyeti ile milyonlarca kisi parti toplantilari, yonetim kurulu toplantilar1 gibi
etkinliklere dahil olmaya ve partide daha aktif rol oynamaya baslamistir. 1840larda ise
Amerika’da ilk gercek se¢cim kampanyasinin uygulandigi gorilmistiir. Wing Partisi

aday1 ve Amerika’nin en kisa siireli bagkan1 olan William Henry Harrison Kitlesini
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mobilize etmek i¢in oldukga partizan konusmalar yapmis, se¢im sarkilari, sloganlar ve
cesitli torenlerle segmen kitlesini etkilemeye calismistir. Aslinda zengin bir yonetici
¢ocugu olarak modern bir evde biiyiimiis olan Harrison, toplumla bag kurabilmek
adina toplumun genelinin kullandig1 kiitiikten kii¢iik evlerden almistir. Bu tiir
sembolik adimlarin atilmasi ve geleneksel siyasal iletisim stratejilerinden olan slogan,
sarki, miting gibi calismalarin yapilmasi Harrison’a baskanligi kazandirmistir. 19.
ylzyilda genis bir segmen Kkitlesine sahip kitle partilerinin hakim olmasi, siyasi
partilerin ve adaylarin isini kolaylastirmistir. Toplumun geneline kolayca hitap
edilebilmesi, bireysel ve birebir iletisim kurmanin bir gereklilik olmamasi, kii¢iik
gruplarm bulunmamasi geleneksel siyasal iletisim ¢alismalarini yeterli kilmustir. Oyle
ki bu donemde parti adaylarinin se¢imi kazanmak i¢in segmen kitlesini ikna etmesi
degil, sadece dogru yonetmesi gerekliydi (Troy, 2012). 1800l yillarin ortalarindan
sonra Amerikan halkinin se¢im propagandalarina ve se¢im konusmalarina olan ilgisi
daha da artmistir. Siyasi konugmalardan etkilenen biiyiik bir kesimin var olmasi siyasal
iletisim ve se¢im konusmalari tarzin1 yoneten profesyonel danismanlara olan ihtiyaci
da beraberinde getirmistir. Bu yillarda agresif sdyleme dayanan negatif kampanya
modeli toplumun dikkatini gekmekle beraber kafa karigikligina sebep oldugu i¢in daha
geleneksel iletisim tarzi baskan adaylari tarafindan tercih edilmistir (Perioff, 2013, p.
267).

1972 ile baglayan popiiler sdylem doneminde (the system of popular appeal) ise adayin
partisinden ya da fon saglayicilarindan ziyade kendi sahs1 6n plana ¢ikmaya baglamig
ve bireysel olarak se¢gmen lizerinde etki kazanmistir. Yonetilenlerin memnuniyeti
tizerine kurulu olan eski sistem yerini segmenin nesne degil 6zne oldugu bir yonetime
birakmigtir (Denton & Kuypers, 2008, p. 202). 20.yiizyilda yasanan teknolojik
gelismelerle birlikte gazetenin yaninda radyo ve televizyon gibi medya araglari segim
kampanyalarinda biiytlik rol oynamistir. Geleneksel medya araglarindan yardim alinsa
da bu stiregte sehir sehir gezerek yapilan mitingler ve secim konugmalari hala en
onemli siyasal iletisim teknikleri arasinda olmustur. 1920lerden 1952’ye kadar radyo
kullanim1 se¢im c¢alismalarinda agirlikli  olarak kullanilirken 1952  yilinda
Eisenhower’in se¢im kampanyasi reklam filmi ile televizyon siyasal iletisimde
kullanilmaya baslamigtir. 1960lar sonrasi yeni iletisim teknolojilerinin de siyasal

iletisim tekniklerine dahil olmasi ile siyasi kampanyalarda “modern” donem
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baglamistir. Amerika’nin iinlii siyasi kampanya danismanlarindan Ed Rollins modern
siyasi kampanya donemini yiiksek teknoloji, yiiksek ilgi, yiiksek tedirginlik, acil
durumlarda gerektiginde acimasiz olabilmeyi gerektiren bir siire¢ olarak tanimlar. Ona
gore modern kampanyalar profesyonel bir ekip tarafindan yonetilen, adayin oldukca
aktif rol aldig1 ve ofiste hi¢ durmadigi, haftalarca her giin anket sonuglarinin takip
edildigi, basinin siirekli adayin kendisi ya da akrabalariyla ilgili kirli malzemeler
bulmaya calistifi, televizyon tanitimi i¢in ayrilan biitcenin Nijerya’nin ulusal
gelirinden daha ¢ok oldugu bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecte eger ortalig1 yakip
kavuran bir reklam filmi yoksa aday kaybetmektedir (Johnson, 2001). Eski tarz siyasi
kampanyalardan yeni tarz siyasi kampanyalara gegis ise 4 sekilde miimkiin olmustur;
yeni oyuncular, yeni tesvik, yeni taktik ve yeni kaynaklar (Shea & Burton, 2006).
1800lerden 1900lii yillarin ortalarina kadar olan parti agirlikli ve hem adayin hem
se¢menin pasif oldugu siyasal iletisim modeli modern yerine bireyselciligin ve adayin
on planda oldugu yeni bir sisteme gegis yapilmistir. Her kesime hitap eden partiler
(catch-all party) ya da belirli bir ideolojiye goére genis bir segmen kitlesine hitap eden
(mass party) kitle partileri yerini yeni medyanin da giicliyle siyasi adayin merkezde
oldugu (candidate-centered) modern siyasal iletisim tarzina birakmistir (Denton &
Kuypers, 2008, p. 158).

Yeni medya araglarinin siyasal iletisim stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline
gelmesinde se¢gmenin siyasete yaklasiminin ve politikaya reaksiyonunun da etkisi
biiytiiktiir. Segmen kitlesi genisledik¢e ¢esitlenmis, bilyliyen ve daha pargali hale gelen
secmen kitlesinin siyasetcilerden beklentileri de degismistir. Onceleri sadece temel
sosyo-ekonomik ve politik politikalara dair rasyonel projeler sunmak se¢meni ikna
etmek i¢in yeterli goriiliirken yeni medya araglarinin da yardimi ile se¢gmenin siyasette
aktif bir 6zne konumuna gelmesiyle segmenle duygusal bag kurma ve hislerine de
hitap ederek oylarini kazanmaya dair stratejiler oncelik kazanmustir. Eski tarz siyasal
iletisimde gruplar 6n plandayken modern siyasal iletisim stratejilerinde se¢menlerin
daha smurli hedef kitlelere ayrildig1 ve bu mikro gruplara 6zel siyasi mesajlar tiretildigi
goriilmektedir. 1990lardan sonra biiyiik gruplarin yerini alan dar bir sekilde
tanimlanmis odak gruplara yonelik hedeflenmis mesajlar internetin giicli kullanilarak
aktarilmaya calisilmis ve bu durum siyasal iletisim dilini degistirmistir (Shea &

Burton, 2006, pp. 9-12). 20001i yillardan sonra gelisen insanlarin neden medya
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kullandiklar1 ve medyayla ne yaptiklarina odaklanan sosyo-psikolojik iletisim modeli
gelenegine dayanan ‘kullanimlar ve doyumlar teorisi’ (uses and gratifications model)
ile segmenin i¢ diinyasina odaklanan modern siyasal iletisim stratejileri popiilerligini
arttirmistir (Denton & Kuypers, 2008, p. 159). Segmenin bireysel duygularinin tespiti
ve bu duygulara hitap edilebilmesi secimlerde basariy1 getiren 6nemli etkenlerden biri
olmustur. Ozellikle internetin mobil uygulamalarla giindelik hayatin ayrilmaz bir
parcast haline geldigi 2000l yillarda sosyal medya siyasi adaylar tarafindan oldukca
yogun kullanilan ve olumlu geri doniisler saglayan onemli bir siyasal iletisim araci
haline gelmistir. Baskan adaylar1 Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal medya
araglart lizerinden dogrudan, zahmetsiz ve masrafsiz bir sekilde segmenle iletigim
kurma imkanim basarili sekilde degerlendirmistir. Ilk olarak Obama ile dikkat
cekmeye baslayan aktif sosyal medya kullanimi Trump’in adayligir ve baskanlik
siirecinde de ¢ok ses getirmistir. Obama daha ¢ok Youtube iizerinden c¢ektigi
kisisellestirilmis video igerikleri ile 6n plana ¢ikmisken Trump’in giindelik dille attig
tweetler sik sik dikkat ¢ekmistir.

Biitiin donemsel ve teknolojik sebeplerin yaninda kisilerin siyasal iletisim
kampanyalarina olan ilgisini belirleyen cesitli hususlar bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi demokrasinin tanimis oldugu imkanlardan biri olan rekabet¢i bir se¢im
atmosferinin bulunmasidir. Arastirmalar rekabetin oldugu bir se¢im siirecinde
secmenin mobilize olmasimin ve bir siyasal iletisim kampanyas: ile kisisel baglanti
kurmasinin daha kolay oldugunu séylemektedir (Huckfeldt, et al., 2007). Bu durumun
en temel nedeni segmenin rekabetgi bir ortamda bilgi paylasiminin yogun olmasi ve
duygusal reaksiyonlarinda artis olmasidir. Keith Dowding rasyonel tercih teorisinin oy
kullanma tizerine etkisini kritik ettigi makalesinde de bireyin rekabetci duygularinin
rasyonel tercih teorisiyle agiklanmada yetersiz oldugunu belirterek siyaset
psikolojisinin siyasi karar alma iizerine etkisine vurgu yapmistir (Dowding, 2005).
Unutulmamalidir ki siyaset sadece diistinmekle degil ayn1 zamanda hissetmekle de
ilgilidir (Settle, 2012, p. 31). Duygularin dahil olmadig1 bir diisinme asamasi ya da
diisiincenin izinin olmadig1 duygusal bir siire¢ insa etmek ise miimkiin degildir.
Siyasal iletisim stratejileri ile ¢izilen se¢im kampanyalart demokratik katilim oranini
ve secimin kazananini belirlemeye Onciiliik ederken bir yandan da siyaset¢iler ve

toplum arasinda istek ve taleplerin anlasildigr bir bag kurmaya yardimci olmustur.
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Siyasal iletisim stratejileri ve kampanya g¢esitleri igerisinde bulunulan zamanin
imkanlar1 ve gereklerine gore farklilik gostermistir. Modern siyasal iletisim stratejileri
partiden ziyade adayin kendisini 6n plana ¢ikarmasi, segmenin duygusal ve sdylemsel
olarak nabzini tutan profesyonel bir ekip tarafindan yiriitiilmesi ve se¢im slireci
hakkinda oldukea bilgili, genis bir segcmen kitlesine adayin mesajinin iletilmesinde
medyanin sahip oldugu rol gibi temel konularda geg¢mise nazaran farkliliklar
gostermektedir (Perioff, 2013, p. 263)

Amerika’nin Onciiligiinde gerceklesen siyasal iletisim kampanyalarinda yasanan
modernlesme birgok demokratik iilkede farkli sekillerde tekrar etmistir. Siyasal
iletisimin “Amerikanlagsmas1” olarak tanimlanan bu siliregte 5 ana unsur siyasal
iletisimdeki doniisiimii aciklamaktadir. Bunlar siyasetin kisisellesmesi, siyasi partiler
ile segmen arasindaki bagin giderek incelmesi, devlet kanallarindan bagimsiz, 6zel
medya araglarinin dogmasi, siyasi kampanyalarin giderek bir sova se¢cmenin ise
seyirciye donmesi olarak siralanabilir (Mancini & Swanson, 1996; Cankaya, 2015).
Bu unsurlar farkli iilkelerde degisik sekillerde kendini gostermistir. Arjantin siyasi
partilerinde yasanan déniisiim kutsaldan sekiilere gegis olarak tanimlanirken, Isvec’te
tarim calisanlarina hitap eden gruplarm, Almanya’da sosyal simiflarm, italya’da ise
dini gruplarin kisilerin oy verme tercihi iizerindeki etkisini kaybettigi kaydedilmistir.
Partilerin ¢esitli grup ve kurumlarla bag1 zayiflamis ve daha da 6nemlisi oy tercihi
konusunda onlar1 etkilemedeki basarisi1 giderek diismiistiir. Bircok demokratik iilkede
oy vermek artitk bir grubun ya da kurumun degil bireylerin tercihi olarak
degerlendirilmeye baslamistir. Partizan soylemler azalmis, kisisel fikirleri ve
duygular1 odaga alan parti ¢esitleri gogalmaya baslamistir (David L. Swanson, 1996,
p. 250). Hem adaym hem se¢gmenin kimligi, kisiligi, duygu ve disiinceleri se¢im
sonucu lizerinde dogrudan etkiye sahip olmaya baslamistir. Kisilerin bireysel
gortislerini etkilemek i¢in duygu ve diisiince yapisinin iyice anlagilmasi ve adayin buna
hitap edecek sekilde siyasal iletisim stratejileri gelistirmesi siyaset psikolojisinin
yardimiyla gergeklestirilmeye calisgilmistir. Tiirkiye de diger demokratik iilkelerde
oldugu gibi siyasal iletisim c¢aligmalarinda modernlesmeye giden iilkelerden biri

Olmustur.
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2.4.2. Tiirkive Ornegi
Demokratik toplumlarin se¢im sistemlerinin zaman igerisinde dnemli bir pargasi

haline gelen siyasi kampanyalarin Tiirkiye’deki gelisimi ¢ok partili hayata gegcis
sonras1 baglamigtir. Siyasal iletisimin amacinin aday1 ya da partiyi segcmen kitlesine
tanitmak, diger adaylardan farkimi ortaya koyarak 6n plana ¢ikarmak ve ikna edici
mesajlar yollayarak oy kazanmak (Balci, 2006) oldugu diisiiniildiigiinde parti
rekabetinin gerekliligi daha iyi anlagilacaktir. Siyasal iletisim demokratiklesmenin
oldugu kadar modernlesmenin de énemli bir unsuru oldugundan gelisimi Tiirkiye’nin
modernlesme tarihi ile paralellik gostermektedir. Temel olarak tic donemde
incelenecektir. Bunlardan ilki Tirkiye siyasal iletisim tarihinin ¢ok partili hayata
gecisinden 1960larin sonuna kadarki boliimdiir. ikinci boliimii 1970lerde medyanin
siyasal iletisimde 6n plana ¢ikmasi ve kampanyalardaki profesyonellesme siirecini ele
almaktadir. Ugiincii béliimii ise 2000ler sonrasi yeni medya araglarmin etkisi ile
siyasal iletisimin mikro diizeye inmesini, se¢cmenin bireysel duygu ve tepkilerine
odaklanarak adaya yon vermeye calismasini igine alan “Amerikanlagsma” siirecini
incelemektedir.

1946°da yasanan ¢ok partili sisteme gecis siyasi partileri oldugu kadar se¢meni de
etkilemis ve yeni silirecte oy verme sekillerini belirlemistir. Medyanin ¢ok etkili
olmadig1, merkezi ve profesyonel bir tanitim ekibinin yonetmedigi ve parti kimliginin
on planda oldugu se¢im kampanyalar yiiriitiilmiistiir. Siyasi kampanyalar daha ¢ok
yerel bazli halk toplantilar1 araciligiyla ve radyo, gazete, afis gibi iletisim araglari
vasitasiyla gerceklesmistir (Topuz, 1991). Bu siiregte segmen pasif, yalnizca mesaj
alic1 konumundadir. Segmenin duygulari, talep ve beklentilerini 6lgmeye ve anlamaya
calisan somut adimlar atilmamis olsa da ¢ogunlukla diger partinin olumsuz yanlarina
odaklanan negatif sdylemlerle insa edilmis negatif kampanya modeli 6n plandadir.
Ozellikle Demokrat Parti, bilingli ve profesyonel sekilde olmasa da se¢menin
duygularina 6ncelik vererek CHP’nin halki temsil etmedigi ve sinirl elitist bir gruba
ait oldugunu vurgulayarak segmen kitlesi ve rakip parti CHP arasinda bir yabancilagsma
kurulmasina odaklanmistir. Amerika’da oldugu gibi daha ¢ok parti kimligine baglilik
lizerinden se¢menin oyu kazanilmaya calisilmistir. Parti liderlerinin kimlikleri de
zaman zaman stratejilerin bir parcasi olmustur.

Negatif secim kampanyalarina Tirk siyasi tarihinde sik sik rastlamak miimkiindiir.

Se¢menin rakip parti ile bagin1 zayiflatma ve kendisini daha rasyonel ve duygusal
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olarak daha secilebilir gosterme stratejisi iizerine kuruludur. Ornegin 1965
secimlerinde CHP Adalet Partisi aday1 Siilleyman Demirel’i ‘mason’ olmakla, AP ise
CHP’nin komiinizmi 6vdiigiinii iddia ederek partiyi komiinist olmakla su¢lamistir
(Balc1, 2007). 1991 sec¢imlerinde Refah Partisi’nin izledigi kampanya stratejisi de
negatif kampanya olarak tanimlanabilir. irtica sdylemleri ile yargilansa da déneme
gore kitle partisi olma egilimine sahip mesajlar veren partinin elestirilerinin ana odagi
iktidar partisi olan ANAP olmustur. “Dogulu olmak su¢ mu?” slogani ile Kiirtlere,
“Demokrasi mi?”’ slogani ile laik kesime ve “Faiz beni batird1” slogani ile faiz karsiti
Islami kesime seslenen Refah Partisi negatif kampanya ile birgok farkli gruptan oy
kazanmaya calismistir (Ozkan, 2007). Burada dikkat ¢eken nokta Refah Partisi’nin
negatif sdylemle de olsa toplumu mikro gruplara ayirarak ele almasi ve bu gruplara
duygusal ve diislinsel olarak hitap edecek kritik sdylemler gelistirmesidir. Yalnizca
kars1 aday1 sug¢lamaktansa toplumun istek ve arzularimi kiiciik dlgeklerle tespit edip
buna gore sdylem gelistirmek siyaset psikolojisinin ve 2000ler sonrasi siyasette duygu
calismalarinin ana odagi olmustur.

Bu kampanyalarin basariya katkisi ise 20001i yillarin sonuna geldiginde Tiirkiye’de
artik sorgulanmaya baglamistir. Negatif kampanya dili toplum tarafindan olumlu geri
dontigler alamadigi i¢in gitgide adaylarin kendi kisiliklerini ve pozitif yonlerini ortaya
cikardigr siyasal iletisim diline donmiistiir. Se¢gmen kitlesinin beklentilerinin ve
isteklerinin farklilasmasi siyasal iletisim dilini biiyiik 6l¢iide degistirmistir. Ornegin
2018 bagkanlik secimleri siirecinde adaylarin Instagram hesaplarini oldukga aktif
kullandiklar1 ve burada yaptiklar1 paylasimlarda saldirganlik diizeyinde bir rekabet
anlayisina sahip olmadiklar1 goriinmektedir (Akdal & Gezgin, 2018, p. 100).
1950lerde basta Amerika olmak iizere modern demokratik iilkelerde modern siyasal
iletisim teknikleri uygulanmaya bagladigi halde Tiirkiye’de heniiz profesyonel bir
siyasal iletisim c¢alismasi goriilmemistir (Parmaksiz, 2017, p. 27). Televizyonun
siyasal iletisim araci olarak kullanilmasi diger tilkelerin yeni teknikler gelistirmesini
hizlandirmistir. Tiirkiye’de medyanin daha aktif kullanim1 ve televizyonun modern
siyasi kampanyalarin 6nemli bir yiiriitiiclisii olmasina 1970lerde baslanmistir. 1977
genel secimlerinde devlet kanali olan TRT’nin resmi propaganda araci olarak
kullanilmasiyla Tiirkiye siyasal iletisimde modernlesmeye baslayarak (Ozkan, 2007)

profesyonel siyasi kampanya siireci ¢aligmalara gegis yapmistir. Siyasal iletisim
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parti ve lider ¢calismasina dayanan geleneksel ¢ergevesinden ¢ikarak uzman bir kadro,
ajans ve arastirmalarla iletisim kanallarinin ¢esitlenen mecralarina dayanan ¢oklu ve
profesyonel bir yapiya dontismistiir (Balc1 & Bekiroglu, 2015). 1975°te ilk defa
secimlere yonelik kamuoyu arastirmasinin yapilmasi da bu siirecin igerisinde
degerlendirilebilir (Tascioglu, 2007). 1977 secimlerinde Adalet Partisi’nin afis,
slogan, basin ilan1 gibi geleneksel siyasal iletisim stratejilerine bagvurmasi ve bunu
profesyonel bir ekip olan Cenajans araciligi ile yapmasi bundan sonraki siirecte
partilerin se¢im kampanyalarinda profesyonellesmeye gitmesine katki saglamistir
(Ozkan, 2007).

Tiirkiye tarihinde bir¢ok alanin gelisimi iizerinde olumsuz etkisi olan darbeler siyasal
iletisim siirecini de kesintiye ugratmistir. 1980 darbesi ile gelismekte olan medyanin
se¢im ¢alismalarindaki rolii uygulanan basin yayin sansiirii gibi etkenlerden dolay1
zayiflamistir (Duman & Ipeksen, 2013). Ancak sonrasinda televizyonun giiciinden
yararlanmada Amerika’dakine benzer bir sistem takip edilerek adaylarin karsilikli
konusmalarina dayanan siyasi konugmalar (political debates) gerceklestirilmeye
baslanmistir. Amerika’da 1960’ta Nixon ve Kennedy arasinda yapilan ilk karsilikli
konusma kararsiz segmen ve se¢im sonuglari tizerinde oldukga etkili olmustur (Marry
Failler Fondation, 2020). Bu durum Tiirkiye’de de karsilikli siyasi konusmalar siyasal
iletisimin araglarindan biri haline getirmistir. 1980lerin ortalarindan itibaren gazete ve
televizyon gibi medya araglarinin 6zelleserek cesitlenmesi medyanin siyasetle olan
bagini da giiclendirmistir.

Adaylarin ve partinin dogrudan se¢mene seslendigi tek tarafli medya kullanimi ise
200051 yillara gelindiginde gelisen teknoloji ve internet kullanimi ile segmenin de
sesini duyurabildigi ¢ift yonlii iletisimin dogmasima zemin hazirlamistir. Tiirkiye’de
siyasal iletisim dili 2000li yillarda degisen se¢gmen profili ve dijitallesme ile
degismeye, belirli bir 6l¢iide ‘Amerikanlagsmaya’ baglamistir. Amerika’da uygulanan
se¢cim kampanyalarinin ve lider imaj ¢alismalarinin kendi kiiltlir ve siyasal sistemine
gore uyarlanarak uygulanmaya calismasina Amerikanlagsma denilebilir (Geger &
Besikei, 2017, p. 42). Twitter gibi yeni medya araclarinin siyasetgiler ve segcmen
tarafindan daha fazla kullanilmasi yeni bir siyasal iletisim yolunu dogururken aym

zamanda bu alanlara dair daha fazla 6l¢iilebilir verinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
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Secim kampanyalarinin yiiksek teknolojik imkan ve sosyal medya ile bulustugu bu
donemde siyasal iletisimin odaginda se¢gmen-lider iliskisinin oldugu goriilmektedir.
Se¢men artik bir kitle olarak algilanmaktan ¢ikip kendine ait farkliliklar1 baglaminda
Ozellestirilirken lider i¢in de segmenin duygu ve diisiincelerini, kimlik ve kisiligini
anlayan ¢ok yonlii bir imaj ¢izilmeye calisilmaktadir. Lider imaji segmenin sandiga
gitme potansiyelini ve oranini dahi etkileyebilecek giigtedir (Damlapmnar & Balci,
2014, p. 112).

Sosyal medyanin siyasal iletisime en Onemli katkisi se¢gmenin giindelik hayatta
karsilikli konusma sans1 olmadigi siyasilerle dogrudan iletisim kurma imkan1 vererek
pasif konumdan aktif bir konuma gegirmesidir. Bu durum siyasi katilimi ve bireylerin
siyasete olan ilgisini arttirmis, yalnizca oy verme eyleminde bulunmaktansa siyasi
stirecin her asamasinda sz sahibi olmalarini saglamis, farkli siyasi goriiste kisilerle de
temas edebilecekleri yeni online bir kamusal alan insa etmistir (Akdal & Gezgin, 2018,
p. 90). Segmenin siyasete olan ilgisinin artmasinin en énemli nedeni ise siiphesiz bir
toplulugun igerisinde yalnizca o topluluga ait deger ve goriislerle degerlendirilmeyip
bireysel olarak diislindiiklerini ve hissettiklerini ifade edebilme 6zgiirliigiine sahip
olmasidir. Bu durum siyasal iletisimin dilinin kitle odakli olmak yerine birey odakl
bir yapt almasina, bireylerin duygu ve diisiincelerinin 6n plana ¢ikmasina katki
saglamistir. Birey odakli degisen siyasal iletisim dili adayin reklamini yaparak
pazarlamaya calisirken se¢meni de bir anlamda seyirci ve tiiketici konumunda
gormektedir (Geger & Besikei, 2017, p. 47). Amerika’da ve sonra diinyanin pek ¢ok
yerinde 20101Iu yillardan sonra sosyal medya verilerinin 6nce ticari sonra siyasi amacli
kullanilarak kisiye 0zel reklamlarin kisilerin telefon ya da bilgisayarlarina
gonderilmesi bu alginin bir sonucu olarak diisiinebilir.

Se¢menlerin dogrudan ve pratik bir sekilde parti ve adayla siirekli iletisimde kalmasi
siyaset kurumu i¢in de biiyiik avantajlar saglamistir. Sosyal medya, basta siyasal
iletisim ve se¢im propagandasina ayrilan maliyetlerin diismesi olmak iizere se¢gmen
kitlesini daha iyi taniy1p buna gore politika gelistirme konusunda da siyasilere biiyiik
veriler sunmaktadir. Nitekim se¢men davraniglarinin ve duygularin siyasete etkisini
incelemede sundugu genis veri kaynagi nedeni ile sosyal medya tercih edilmektedir.
Ayrica adaylar sosyal medya aracilifiyla segmen kitlesine goére mesajlar yaymlama

firsat1 da yakalamig olmaktadir. 2000ler sonrasi parti liderleri kisilik ve imajlarin1 parti
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ideolojilerinin Oniine gegirerek segmeni ikna etmeye calismakta, yani siyasetin
baglayiciligi parti kimliginden lider ve 6zelliklerine kaymaktadir (Akdal & Gezgin,
2018, p. 99). Siyaset bu siirecte sahsilesmis, kat1 siyasi pratikler yerini rakibinden
farklilasmaya calisan kisisel figiirlere birakmistir. Medyanin etkisi ile ideolojik
katiligin giderek eridigi esnek, segmenin bireysel olarak ele alindig1 ve ikna edilmeye
calisildigi kampanyalara imza atilmistir (Koker & Kejanlioglu, 2004).

Dijitallesme ve sosyal medya giiciinii yalnizca belirli bir hedef kitle belirleyerek o
kitleye yonelmekten ziyade oy tercihi konusunda kararsiz kalan se¢meni ikna
etmesinden de almaktadir. Oyle ki parti sadakatinin bulunmadig kararsiz segmen
kitlesi lizerinde dijitallesen siyasal iletisim stratejileri oldukga etkilidir (Giirbiiz &
Unal, 2004, p. 9). Bu durum yine Amerika ile paralellik gdstererek hem segmen
Kitlesinin hem adayin bireysellestigini, kisisellestirilmis duygu ve diisiincelerin
bireyler ilizerinde daha etkili oldugunu kanitlamaktadir. Tezin ana odak noktasinin
siyasilerin kisisellestirilmis duygu igerikli sosyal medya mesajlarinin kararsiz se¢gmen
tizerinde daha etkili oldugu savi géz Oniinde bulunduruldugunda Tiirkiye siyasal

iletisimine dair ortaya konan ¢aligsmalarin bu sav1 destekleyici oldugu sdylenebilir.

2.5.Kararsiz Segmen: Duygularin Kararsiz Segmen Uzerine Etkisi
Diinyadaki iletisim post-modern donemde insanin bireysel olarak deger kazanmasi ve

grup kimliklerinin gesitlenmesi ile daha mikro bir boyuta kaymistir. Keskin fikirlerin
yerini degisken ve ¢ok yonlii diislincelerin aldig1 post-modern dénemde siyasilerin oy
kazanmak i¢in mikro diizeyde mesajlar iletmesi ve politikalar 6ne siirmesi, bu sayede
duygusal olarak se¢gmeni tatmin etmesi gerekmektedir. Bu baglamda Kararsiz
se¢menler uzun zamandir 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir. Oy tercihi
konusunda kafas1 karisik olan ya da oy potansiyeli her se¢imde farklilasan se¢gmen
kitlesine kararsiz denildigi gibi oy verip vermeme yani siyasi bir karar verip vermeme
konusunda ¢ekimser olan segmen kitlesi de kararsiz olarak diisiinebilir.

Se¢im donemlerinde se¢menler uzun yillar {ic ana grup ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Bunlardan ilki her zaman ayni partiye oy veren sadik segmen
kitlesi olarak diisiiniilen kararli se¢gmenler, ikincisi parti baglili§i olmayan ve oy
verecegi partiyi degistirebilen kararsiz segmen ve son olarak oy kullanmadigi igin
siyasete ilgi duymadigi varsayilan ilgisiz- apolitik segmendir. Uzun yillar liderlerin

apolitik segmenin ilgisini ¢cekmek i¢in uyguladigi siyasal iletisim stratejisi ise yalnizca
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cokca vaatte bulunulan se¢im bildirileri ve c¢esitli hediyeler sunmak olmustur
(Parmaksiz, 2017). Ancak ozellikle 2010lu yillarin sonundan itibaren se¢men
kitlelerindeki polarizasyonla beraber bireyler kendi kimliklerine ve isteklerine hitap
eden yani kendilerini temsil ettigine inandiklar1 bir parti bulamadiklar1 i¢in oy
kullanmamaya baslamistir. Dolayisiyla bu segmen grubuna apolitik ya da ilgisiz
demek yerine onlar1 da kararsiz se¢gmen grubunda degerlendirerek ilgilerini ¢ekecek
konu basliklar iireten siyasi partiler ve liderler oy oranlarini arttirmistir.

Oy kullanma konusunda g¢ekimser olan se¢menle beraber duruma gore oy tercihini
degistiren se¢menler de kararsiz kabul edilir. John Zaller “ABD Bagskanlik
Se¢imlerinde Kararsiz Segmenler, 1948-2000 isimli kitap bolimiinde Daudt'a (1961)
atifta bulunarak kararsiz segmenleri ilk defa "degisken" olarak tanimlamistir ve
ardindan Amerikan sec¢imlerindeki bu segmen profiline odaklanmistir (2000). Ona
gore kararsiz se¢gmenler daha az bilgili olan se¢men kitlesinde bulunan “siyasi
tavirsizlar (non-attitudes)” ve “ideolojik olarak tarafsizlar (ideological non-attitudes)”
olarak  bilinmesine ragmen, post-modern zamanlarda “degisken” olarak
anilmaktadirlar (p. 200). Herhangi bir partiye aidiyet duymayan ve kimliksel bir bag
kurmayan, zamana ve se¢ime gore oy verecegi partiyi degistirebilen segmen kitlesi
degisken oy tercihi nedeniyle kararsiz olarak isimlendirilmektedir (Berelson, et al.,
1954).

Parti kimligi ile baginin olmadig1 dalgali ya da degisken olarak goriilen kararsiz
se¢cmenin uzun siire bilgi ile negatif bir iliskisi kurdugu diisiiniilmiistiir. Her zaman
belirli bir partiyi destekleyen partizan segmenin kararsiz se¢gmene gore siyasete karsi
daha ilgili ve bilgili oldugu iddia edilmistir (Converse, 1962). Kararsiz se¢men
hipotezine gore adaylara dair bilgi diizeyi yiikseldikge se¢menin kararsizlik
seviyesinin diismesi beklense ve hatta aktif parti destekgilerinin kararsiz segmenlere
gore daha bilgili oldugu savunulsa da (Claassen, 2007; Butler & Stokes, 1974) bu iddia
sonraki donemlerde nitel ve nicel verilerle c¢iiriitiilmiistiir. Degisken ya da genel
anlamiyla kararsiz secmen duygusal ve diisiinsel olarak oy verme ya da oy tercihi
konusundaki tereddiitlerini gidermek icin daha fazla bilgi edinme arayigina girecektir
(Key, 1966; Shively, 1992).

Bilinmeyen ya da tahmin edilemeyen bir durumla karsilasarak korku, kaygi gibi

duygulara kapilan segmenler bu duygular1 yenmek i¢in aragtirmaya ve bilgi edinmeye
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daha meyillidir (Erisen, 2018). Ancak kararsiz segmenlerin bilinmezligi ve tahmin
edilemezligi onlar1 degisken yapmaktadir ve liderler kararsiz segmen hakkinda daha
cok sey 6grenerek ancak onlari ikna edebilecektir. Sosyal medya bir yandan siyasilerin
mesajlarini ileterek segmenlere bilgi verme amacina sahipken bir yandan kullanicilarin
tepkilerini 0lgme kanali olarak se¢men kitlesini de siyasiler icin “bilinir” hala
getirmektedir. Sosyal medyanin da etkisi ile kararsiz se¢gmen daha az bilgili konumunu
uzun siire Once terk etmis, hatta oy verme ya da oy tercihi konusundaki tereddiitlerini
gidermek igin daha ¢ok arastirma yaparak siyaset hakkinda daha bilgili hale gelmistir
(Key, 1966; Shively, 1992). Bu nedenle siyasilerin sosyal medya mesajlarinin kararsiz
se¢cmeni etkilemede olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir.

Siyasi adaylarin kisisellestirilmis tweetleri kararsiz se¢gmen de dahil farkli segcmen
gruplar1 tarafindan daha fazla dikkat ¢ekmekte, bununla birlikte adayin sevenlerinden
ise daha olumlu tepkiler almaktadir (Lee & Oh, 2012). 2010 sonrasinda kamuoyu
gorlisiine etki eden en Onemli faktorlerden biri adaylarin kisisellestirdikleri,
kendilerine 6zel duygu igerikli tweetleri olmustur. Bu durum siiphesiz segmenlerin
duygusal durumunu ve politikacilara tepkilerini anlamanin gerekliligini daha iyi ortaya
koymaktadir. Adaylarin kisisellestirilmis duygu icerikli tweetleri takipgileri tarafindan
daha fazla etkilesim almakta ve bu mesaja karst olumlu-olumsuz duygu ve diisiince
durumlarin1 daha net ortaya koymaktadir. Boylece hem adaylar ve segmen gruplari
kendilerini daha rahat ifade edebilmekte hem degisken ya da tahmin edilemez olarak
goriilen kararsiz segcmen kitlesi verdikleri tepkilerin Sl¢lilmesiyle daha bilinir hale
gelmektedir.

Duygusal mesajlarin kararsiz segmen {izerinde daha etkili oldugu 2012 Amerika
baskanlik se¢cimleri doneminde kanitlanmigtir. Siyasal iletisim dilini pozitif duygular
tizerine kuran Obama genclere, Afro-Amerikanlar, Asyalilar gibi azinliklara, kadin
haklar1 savunuculari, hayvan haklar1 goniilliiler1 gibi mikro gruplara ve kararsiz
segmene yolladig1 pozitif duygu agirlikli mesajlarla ikinci kez baskanlik koltuguna
oturmustur (Yates, 2012). Obama, oy kazanmasi en zor olan segmen profillerini pozitif
duygu igerikli mesajlar1 ile etkilemeyi basarmigtir. Her ne kadar ekonomik durum,
secim atmosferi gibi teknik konular da segmenin oy tercihi iizerinde etkili olsa da
ozellikle 2008 secimlerinde Obama’nin oy oraninda irk¢r zihniyete karsi ¢ikma ve

daha esitlik¢i, 6zgiirliikcii bir lilkede yagama gibi psikolojik etkenlerin agirlikta oldugu
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sOylenebilir. Hatta Obama’nin beyaz se¢men tarafindan cok desteklenmemesi
toplumdaki alt gruplar tarafindan desteklenmesine neden olan en biiylik se¢cim avantaji
olarak degerlendirilmektedir (p. 136). Amerika’da yeni medyanin siyasi tercihlere
etkisi bu sekilde ortaya konmustur. Amerika’da goriinen bu etki Tiirkiye’de de yeni
medya kullaniminin benzer bir etkiye sebep olup olmadigi sorusunu sormaya itmistir.
Rakibi Romney’in 2012 baskanlik se¢imlerinde ¢izdigi negatif imaj da Obama i¢in bir
avantaj olmustur. Se¢menle iletisimi zayif, soguk, siyasi gaflar yapan biri olarak
segmen tarafindan degerlendirilen Romney’in karsisinda o6zgiirliik, esitlik, mikro
gruplar i¢in s6z hakki gibi pozitif duygulara hitap eden siyasal iletisim dili ile Obama
kararsiz segmenden de daha ¢ok oy almistir (Pew Research Center, 2012). Ayrica
ANES’in yaptig1 ankete gore de Obama gegmiste yaptigi faaliyetlerle se¢gmende
pozitif duygular uyandirarak oy verme konusunda goniilsiiz olan kararsiz se¢meni
etkilemeyi basarmistir (ANES, 2015). Se¢mene giiven ve yeterlilik hissi veren ve
pozitif bir imaj ¢izen adaylarin segmende pozitif duygular uyandirdig: belirlenmistir
(Capelos, 2002). Ekonomik kriz ya da ahlaki bir skandalin ise olumsuz duygulari
tetikledigi ortaya konmustur. 1980lerde Regan yonetimindeki ekonomik kriz ya da
1995’te Clinton’in karistig1 skandallarin se¢mende negatif duygular uyandirdigi
belirlenmistir (Capelos, 2013). Bu durumda siyasi liderlerin kararsiz segmenden oy
alabilmek i¢in siyasal iletisim stratejilerini pozitif duygular yansitmak ve segmende
pozitif duygular uyandirmak tizerine kurmalidir. Karg1 adayin olumsuz taraflarina
odaklanan negatif duygu yiiklii kampanya dili liderin rakibini destekleyenlerin bir
boliimiinii ve bumerang etkisi ile kendi segmen kitlesinin bir boliimiinii de kararsiz
se¢cmen kitlesine doniistiirmektedir. Bununla beraber pozitif duygu agirlikli siyasal
iletisim stratejileri ise kararsiz segmenden oy almada oldukga etkilidir (Skaperdas &
Grofman, 1995). Negatif duygular se¢gmende oy verme davranigindan kaginma
davranigini tetiklerken umut gibi pozitif duygular segmeni oy vermeye ikna etmek i¢in
ideal bir yol sunar (Yates, 2012, p. 138).

Kararsiz se¢menlerin diinyanin bircok demokratik iilkesinde 2010 sonrast hizli
yiikselisi 0y verme davranigini, se¢menlerin duygularini ve se¢im diizenlemeleri ile
etkilesimini anlamanin  gerekliligini ortaya koymustur. Kararsiz se¢cmenin
bilinmezligini ¢ozmeden ve de mikro diizeydeki beklentilerini hesaba katmadan

yalnizca genis kitlelere yonelik hazirlanan miting, slogan gibi geleneksel siyasal
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iletisim tekniklerinin artik tek basina ise yaramadigi goriilmiistiir. Siyasal iletisimin
kazandig1 profesyonellik farkli bir boyuta tasinarak se¢cmenlerin bedenlerini ve
zihinlerini dikkate alan se¢im diizenlemelerinin tasarimi olan se¢im ergonomisi
yoluyla oylamay1 optimize etmek daha kolay ve ise yarar bir yol olarak ortaya
cikmistir (Bruter & Harrison, 2017).

Yeni siyasal iletisim doneminde siyasi adaylarin se¢im galigsmalarmin 6nemli bir
ayagini sosyal medya olusturmaktadir. Sosyal medya araciligi ile segmene ulasmak
daha kolay ve zahmetsiz bir yol alirken adaya farkli tonda birgok se¢gmenin sesini
duyabilme imkan1 sunmaktadir. Ozellikle oy tercihi konusunda kararmi verememis
kisilerin daha net ve dogrudan bilgi edinmek i¢in sosyal medyaya yoneldigi ve adaylari
kisisel olarak mercek altina aldig1 ise oldukca goriiniir hale gelen bir gercektir. Adaylar
ve se¢cmen kitlesi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya

mecralarinin basinda ise siiphesiz Twitter gelmektedir.

Twitter segmen hakkinda duygu analizi yapmanin kisa yollarindan birini sunmaktadir
ve bu nedenle siyasilerin se¢mene ulagmak i¢in kacinilmaz olarak bagvurmasi gereken
araglarin basinda gelmektedir. Twitter lizerinden yapilan paylasimlarla toplumun
duygusal olarak nelerden etkilendigi, adaylar ve sorunlara gore toplumdaki
kutuplagma ve bu kutuplasmanin duygu analizine ulasilabilmektedir (Mohammad, et
al., 2015, p. 480). Twitter siyasi liderler tarafindan daha az taninan kararsiz segmenin
anlasilmas1 ve duygusal bag kurulmasi acicindan da etkili sonuglar vermektedir.
Yalnizca siyasilerin degil Twitter’1 etkili kullanan ve toplum tarafindan kabul gérmiis
belirli fenomenlerin paylasimlar1 da kararsiz se¢men iizerinde etkilidir. Ozellikle
kitlelerin geleneksel se¢im basliklar1 yerine kiirtaj, kadin haklar1 gibi daha bireysel
sorunlara yonelik konular etrafinda sekillendigi modern donemde Twitter’da taninmis
fenomenlerin bilgi paylasimi siyasi doniisiimii hizlandirmakta ve kararsiz segmenin

se¢im hafizasina etki etmektedir (Claassen, 2007).

Twitter, siyasi mesajlarin yayilimi konusunda oldukg¢a hizli bir aracidir. Bununla
beraber liderlerin duygu igerikli tweetleri daha fazla dikkat ¢ekerek segmende
otomatik duygusal tepkilerle karsilik bulur (Neviarouskaya, et al., 2009; Mohammad,
2012). Bu nedenle sosyal medya duygu analizi yapmak i¢in kullanilan ana mecralardan

biri haline doniismiistir (Mohammad, 2012b; Wang, et al., 2012). Siyasi liderlerin
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tweetlerine verilen tepkilerin hesaplanmasinda da Twitter’dan yararlanilmaktadir
(Conover, et al., 2011; Golbeck & Hansen, 2011).

Deneysel, nicel ve nitel yontemlerin kanitladigi lizere sosyal medya se¢menlerin
duygularini anlamak igin onemli bir platformdur ve politikacilar ancak se¢gmenleri
dogru kategorize edip onlara uygun mesajlar gonderebilirlerse segmen kitlesi ile etkili
bir iletisim kurabilirler. Ayrica se¢gmenlerin siyasetgilere yonelik duygusal tepkilerinin

analizleri de se¢im sonuglari ile ilgili dogru tahminler verebilir.

2.6.Se¢men Profili Calismalarinda Sosyal Medyanm Onemi
Duygulara verilen 6nemin teknik bir boyutla ele alinarak 6nem kazanmasi siyasetten

Once ticaret alaninda gerg¢eklesmistir. Miisterilerin begeni ve isteklerini dikkate alarak
onlara en uygun {iriinii sunmak ve bdylece maksimum satis elde etmek isteyen ticari
firmalar legal ya da illegal yollar kullanarak miisterilerin internette tikladiklari
reklamlardan arattiklar1 kelimelere hatta kredi kartlarindan aldiklar1 {irlinlerin
bilgilerine kadar kisisel bilgiyi depolayarak bu ilgi alanlarina gore iirtin reklami
gondermeye baslamistir. Sirketler sosyal medya araclarinin da yardimi ile markalarina
ve lrilinlerine yonelik duygu analizlerine giderek daha fazla 6nem vermekte ve
duygulara hitap eden reklamlar hazirlamaya ¢alismaktadirlar ¢linkii bu tiir reklamlar
paylasilmaya ve yayilmaya daha fazla yatkindir (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013, p.
219). Duygularin mesajlarin yayilimina olan pozitif etkisi siyasette de kesfedilmis ve
hem siyasi partiler hem de siyasetciler bu durumu kendi lehlerine kullanmak i¢in gesitli

yollar aramaya baslamistir.

Teknoloji ve ndropsikolojik ¢alismalarla desteklenen farkli algoritmik hesaplamalar,
sosyal medya kullanicilarinin sdyledikleri ve daha da oOnemlisi sdylemedikleri
bilincalti duygu ve diislincelerini Olgerek se¢cmen profillerinin olusturulmasina
yardimci olmakta ve bu yonde siyasal iletisimi sekillendirmektedir. Bu baglamda
noropsikolojik calismalar yaparak sosyal medya kullanicilart lizerinden duygusal
dlgiimler yapan firmalarm dogdugu goriilmektedir. Onceleri daha ¢ok ticari amag
dogrultusunda kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek iiriinleri tanitmak amaciyla kullanilan
bu algoritma c¢alismalari, 2010 sonrasinda Amerika'da siyasi reklam ve se¢im

calismalarinda aktif olarak kullanilmaya baslamistir. Ik olarak 2015 yili itibariyla
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Amerika'da duyulan Cambridge Analytica Skandali, s6z konusu veri kullaniminin
yasadist bir boyutu olarak goze ¢arpmaktadir. Bu olay, Cambridge Analytica'nin
yaklasik 50 milyon Facebook kullanicisinin kisisel verilerini izinsiz olarak toplamasi

ve segmenlerin fikirlerini etkilemek i¢in politikacilara satmasiyla ortaya ¢ikmaistir.

Bunun diginda, Amerika'da Spark Neuro adli reklam ve eglenceyi optimize etmek igin
kullanilan sirket artik duygu ve dikkati 6l¢en ndroanalitik caligmalarla siyasi alana
katki sunmaktadir. Ornegin sirket, bilingaltin1 arastirmak i¢in beyin dalgalarmi ve
diger fizyolojik sinyalleri kullanarak, insanlarin Demokrat adaylara tepkilerini
degerlendirmistir (Halper, 2020). Sirketin pazarlama kurulu bagkan1 Stacey
Schulman'a gore bilingalt1 ve duygular, pazarlama diinyas1 i¢in ilging, siyasi arenada
karar verme siiregleri i¢in ise oldukga kritik bir alandir. Duygularin fiziksel etkilerinin
Olcmesi insanlarin heniiz farkina varmadiklar1 duygu ve diisiincelerin anlagilmasina
katki saglamaktadir. Yeni deneysel psikoloji caligmalar1 sasirtici derecede politik
inanclarimizin - duygusal yapimmizin belirli bir yoniiyle iligkili olabilecegini
sOylemektedir. Bu nedenle ilgili firmalarin se¢menlerin sosyal medya hesaplari
tizerinden demografik ve duygusal bilgilerini i¢eren verileri topladiklart ve bu sekilde

secmen profilleri elde ettikleri sdylenebilir.

Son yillarda sosyal aglarin ve sosyal medya araglarinin gelismesi bilgi sistemlerindeki
gelisim ve degisimle paralel bir ¢izgi izlemistir. Web 2.0 teknolojisinin de etkisi ile
bilgi sistemlerine dair yapilan arastirmalar bireyi, kurumlari ve hatta toplumu anlamak
icin sosyal medyanin etkisini anlamanin gerekli oldugunu ileri siirmiistiir (Wattal, et
al., 2010). Sosyal medya diinyanin bir¢ok yerinde kamusal séylemi ve toplumsal
iletisimi 6nemli derecede etkilemektedir. Sosyal medya uygulamalarinin en 6nemli
etkilerinden biri bilgi yayiliminin yapisina olan etkisi baglaminda gerceklesmistir
(Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). Sosyal medyanin en énemli islevlerinden biri kolay,
zahmetsiz ve masrafsiz bir sekilde bilgiyi oldukca biiyiik bir alana yaymasi olarak
goriilmektedir. Bu durum genis kitlelere hizli ve etkili bir sekilde hitap etmek isteyen
bir¢ok kisi ve kurum i¢in oldukga cazip bir yol olarak kesfedilmistir. Bu noktada
siyasetin temel hedef kitlesinin toplum, temel amacinin da politik ajandalar1 dahilinde
bilgi yayilimi oldugu diisiiniildiiglinde sosyal medyanin siyasetgiler i¢in biiyiik bir

isleve sahip oldugu anlagilabilir.
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Sosyal medyada bilgi yayilimini yonlendiren ve spesifik amag¢ ve hedefler yoniinde
yayilim yapma calismalarina hizmet eden bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlarin
basinda belirli bir konu c¢ergevesi ¢izerek baglam merkezli bir alan olusturmasi
(Nagarajan, et al., 2010) hashtag c¢alismasi ile belirli bir konunun goriiniirligiini
arttirmasi (Recuero, et al., 2011) kullanic1 ve network karakterlerinin analizi ile belirli
bir hedef kitle secilebilmesi, bir mesaja ya da bireye popiilerlik kazandirabilmesi ve
de bireye sosyo-demografik olarak kendisine benzer olanlarla iliski kurma imkani
vermesi (Macskassy & Michelson, 2011) gelmektedir. Tezin temel argiimanini da
destekleyecek sekilde sosyal medya iizerine yapilan aragtirmalar yalnizca bilgilerin

degil duygularin dagiliminin da sosyal medya ile hizlandigin1 géstermektedir.

Sosyal medya mesajinin sahibinin bir konu hakkinda duygularini, yargilarini ve
degerlendirmelerini sundugu mesajlar duygusal iletisimin (emotional communication)
ve duygu analizinin (sentiment analysis) 6nemli datalar1 konumundadir (Bollen, et al.,
2011). Pozitif ve negatif duygu icerikli mesajlar daha fazla dikkat, uyarilma, geri
dontis, katilim, karsilik ve sosyal paylasim davranisi ile sonuglanmaktadir (Bayer &
W. Sommer, 2012; Huffaker, 2010). Siyasetin ¢ekismeli ve kutuplastirict dogasi siyasi
partileri, siyasi konulari, siyasetgileri ve se¢im zamani gergeklestirilen ¢aligmalari
icine alacak sekilde siyasal iletisimin yliksek derecede duygusal mesajlarla baglantili
oldugunu sodylemektedir (Conover, et al.,, 2011). Takip¢i bulundurma, tweetleri
yanitlama, alintilama gibi 6zellikleri ile siyasiler hem kendilerini destekleyen hem de
kars1 olan kisiler tarafindan etkilesim almakta ve bu sayede istedikleri mesaj1 genis
kitlelere iletmektedirler. Bu nedenle Twitter siyasilerin ve siyasi kurumlarin sikca
bagvurdugu mesru siyasal iletisim araglarinin basinda yer almaktadir. Siyasi
tweetlerdeki duygular se¢menlerin siyasi goriis ve tercihleri ile baglantilidir

(Tumasjan, et al., 2011).

Twitter’in siyasetcilerin en ¢ok kullandiklari sosyal medya araci olmasiin birgok
sebebi vardir. Bunlarin basinda kisa, zahmetsiz ve masrafsiz bir sekilde genis bir
kesime istenilen mesajin iletilmesi yer almaktadir. Bununla beraber Twitter artik
sadece siyasetcilerin degil segcmenin de mesajlarmi gerekli kanallara iletebilmesi
acisindan degerli goriilmektedir. Giindelik hayat sartlarinda siradan vatandasin
karsilasma imkani olmadigi siyasetgilere dogrudan yanit verebilmesi, ya da tweetlerin

altina yazilan yanitlar, hashtag calismalarina katilan kisiler, siyasetgilere se¢cmen
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profili analizi igin bilyiik ve kullanish bir data sunmaktadir. Ozellikle se¢im
donemlerinde siyasilerin siyasal iletisim kampanyalarina kars1 yansiyan tepkiler hem
se¢cim donemleri hem sonraki siire¢ i¢in bir analiz konusu haline gelmistir. Sosyal
medyanin se¢im siireci boyunda nasil kullanildiginin anlagilmasi igin siyasileri,
secmenleri, siyasi kurumlari, sivil toplum Orgiitlerini i¢ine alacak sekilde farkl
topluluklart inceleme imkani sunmaktadir Twitter. Bu durum farkli kesimlerin
yayinladig1r tweetlerin kamu duyarliliini ve toplumsal duygu durumunu nasil
etkiledigini de agiklamaya ve se¢men grubuna gore sosyal medya davraniglarini
dlgmeye yardimcr olmaktadir. Ornegin azinlik gruplarinda oldugu gibi partizan

se¢menin tweet atmaya daha meyilli oldugu anlagilmistir (Lassen & Brown, 2011).

Bununla beraber se¢im siireci boyunca bazi tweetlerin toplumun duygu durumu ve
duygusal iletisim agisindan digerlerinden daha etkili olmaktadir. Toplumun duygu
durumunun ne tiir tweetlerden ve hangi duygusal mesajlardan daha ¢ok etkilendigi
Twitter yolu ile anlagilabilir (Mohammad, et al., 2015, p. 481). Tweetler segmenin
nabzini 6lcerek hem simdiki zamana yonelik bir durum analizi hem de gelecege
yonelik bir se¢im tahmini sunmaya katki saglamaktadir. Kamu goriisiiniin
anlasilmasinda se¢menlerin siyasi tweetlere verdikleri duygusal tepkilerin

Ol¢iilmesinin rolii biiyiiktiir (Conover, et al., 2011; Golbeck & Hansen, 2011).

Twitter kullanicilarinin se¢imle ilgili tweetlerinin analiz edilmesi se¢gmen gruplarinin
belirlenmesine yardimci olurken her bir grubun spesifik sorunlarmin ve taleplerinin
anlagilmasina da yardimci olmaktadir. Kimi segmen grubu icin ¢evresel sorunlar daha
onemliyken kimi se¢gmen i¢in ekonomik problemlerin daha Onemli oldugu
goriilmektedir. Bu durumda Twitter siyasilerin her bir profilin asil sorunlarini ve
beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna yonelik ¢oziimler liretmelerine hizmet
edebilir. Segmen kutuplagmasinin gerceklestigi noktalar1 anlamaya yardimci olabilir
(Maynard & Funk, 2011). Segmen profili analizi ile kararsiz oldugu tespit edilen
kesimin oy kullanmamay1 diisiinme ya da oy verecegi partiye karar verememe
nedenleri mercek altina alarak hem demokrasiye katilim noktasinda katki saglayacak

hem sorun ve taleplerine ¢6zlim {iretilmesi kolaylastirilacaktir.
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3. BOLUM: RECEP TAYYIP ERDOGAN’IN LIWC ILE TWITTER
VERI ANALIiZI

3.1.Tweetlerin Genel Ozeti
2018 Tiirkiye baskanlik seciminin galibi ve en ¢ok oy alan aday1 olan Recep Tayyip

Erdogan’in 24 Ocak 2018-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda attig1 tweetler LIWC ile
sOylem analizine tabi tutulmustur. Bu baglamda oncelikle se¢cim atmosferinin en
siddetli oldugu son alt1 aylik periyod siiresince atilan tweet sayis1 dikkat cekmektedir.
Son 6 aylik secim siireci boyunca Erdogan’in sahsi Twitter hesabindan yalnizca 282
tweet paylasilmistir. Bunlarin bir boliimii ise ziyaret edilen sehirlere tesekkiir mesaji
iceren klasik iceriklerden olusmaktadir. Bu veri 2018 baskanlik secimlerinde
Erdogan’in sosyal medyay1 toplumla iletisim kurmak i¢in sik kullanmadigina ve
siyasal iletisim modelinde sosyal medyaya iist siralarda yer vermedigine isaret
etmektedir. Amerikan siyasal iletisim bolimiinde de deginildigi gibi Obama ile
2008’de yogun bir sosyal medya stratejisi baslamis ve bu strateji segcmen iizerinde
olduk¢a olumlu geri doniisler almistir. Bu noktada iki iilke sosyolojisinin ve segmen
kitlesinin sosyal medya kullaniminin farklilik géstermis oldugu diistiniilmektedir.

Program sonuglarina gore incelenen tweetlerdeki toplam kelime sayis1 5323’tiir ve
climle basina 8,44 kelime diismektedir. Tiim metindeki kelimelerin yilizde 65,681
programa sonradan eklenen Tiirkge sozlik igerisinde bulunan kelimelerden
olusmaktadir. Tiirk¢e sozliige dahil olmayan bir¢ok 6zel adin, kurum ya da parti
isminin kullanildig1 tweetlerde ylizde 65,68 oraninda kelime Tiirkge sozliikle ortiiserek

kodlanabilmistir.

Tablo 4

Recep Tayyip Erdogan’in LIWC ile Tweet Analizi

. KULLANIM
KATEGORI SIKLIGI
WC /Kelime Sayist 5323
WPS /Ciimle Basina Kelime Sayis1 8,44
Sixltr / 6 Harften Uzun Kelimeler 46,85
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Dic / Sozluk Kelimeleri

65,68

Function / Yapisal Sozciikler 17,25
Pronouns / Zamirler 2,61
PersPron /Kisilik Zamirleri 1,43
I /1. Tekil Sahis 0,08
We / 1. Cogul Sahis 0,90
YouSing / 2. Tekil Sahis 0,02
YouPl /2. Cogul Sahis 0,15
HeShe / 3. Tekil Sahis 0,17
They / 3. Cogul Sahis 0,11
ImpPron / Kisisel Olmayan Zamirler 1,15
Verbs / Fiiller 12,40
Negations /Olumsuzlamalar 0,83
PassVerbs / Gegmis Zaman Fiilleri 0,09
Questions / Soru EKleri 0,06
Verbl / 1.Tekil Fiil 0,43
VerbYouSing / 2.Tekil Fiil 0,32
VerbHeShe / 3. Tekil Fiil 1,01
VerbWe / 1. Cogul Fiil 0,60
VerbYouPl / 2. Cogul Fiil 0,04
VerbThey /. 3. Cogul Fiil 0,06
AoristTense / Genis Zaman 0,09
PresentTense /Simdiki Zaman 0,77
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PastTotal / Gegmis Zaman 1,01
FutureTense / Gelecek Zaman 0,49
PastDili / Dili Gegmis Zaman 0,83
PastMisli / Misli Gegmis Zaman 0,13
Modalities / Kipler 0,30
MustTotal / Toplam Gereklilik Kipi 0,04
MustPast / Gegmis Zaman Gereklilik Kipi 0,00
CanTotal / Toplam Yeterlilik Kipi 0,09
CanPast / Ge¢mis Zaman Yeterlilik Kipi 0,00
DesireTotal / Toplam Istek Ekleri 0,15
DesirePast / Gegmis Zaman Istek Eki 0,00
Imperatif / Emir Kipi 0,51
Descriptive / Sifat 5,02
Prepositions / Edatlar 2,14
Conjunctions / Baglaglar 4,77
Quantity / Nicelik 2,63
Number / Say1-Numara 4,98
Swear / Kiifiir 0,00
Social / Toplumsal Siireg 10,09
Family / Aile 0,70
Friends / Arkadaslar 0,96
Human / Insan 0,60
Affect / Duygusal Siire¢ 6,95
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PosAffect / Pozitif Duygu 5,28
NegAffect / Negatif Duygu 1,24
Anxiety / Kaygi 0,30
Anger / Sinirlilik 0,60
Sadness / Uziintii 0,45
CogMech / Bilissel Siireg 10,33
Insight / Sezgi-I¢gorii 0,96
Causality / Nedensellik 1,32
Discrepancy / Celiski 1,16
Tentative / Belirsizlik 0,66
Certainty / Kesinlik 1,56
Inhibition / Kisitlanmiglik 0,34
Inclusion / Kapsayicilik 4,41
Exclusion / Diglayicilik 0,17
Perception / Algisal Siireg 0,85
See / Gormek 0,41
Hear / Duymak 0,24
Feel / Hissetmek 0,19
Biological / Biyolojik Siireg 1,22
Body / Bedensel 0,49
Health / Sagliksal 0,66
Sexual / Cinsel 0,02
Ingestion / Tadsal 0,09
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Relative / iliskisel Siireg

17,19

Motion / Hareketsel Eylem 2,33
Space / Mekan 4,04
Time / Zaman 10,76
Work / Is 3,59
Achievement / Basari 5,15
Leisure / Bos Vakit- Eglence 1,50
Home / Ev-Yuva 0,26
Money / Para 1,50
Religion / Din 1,11
Death / Oliim 0,83
Assent / Onaylama 0,06
Filler / Diyalog Baglayici Kelimeler 0,00
Nonflu / Diger 0,00
Totall / Toplam 1. Tekil Sahis 0,51
TotalYou / Toplam 2. Tekil Sahis 0,34
TotalHeShe / Toplam 3. Tekil Sahis 1,22
TotalWe / Toplam 1. Cogul Sahis 1,50
TotalYouPl / Toplam 2. Cogul Sahis 0,19
TotalThey / Toplam 3. Cogul Sahis 0,17
TotalMisli / Toplam Misli Gegmis Zaman 0,13
AllPunc / Noktalama Isaretleri 25,85
Period / Nokta 10,05
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Comma / Virgiil 7,10
Colon / iki Nokta Ust Uste 0,08
SemiC / Noktali Virgiil 0,23
QMark / Soru Isareti 0,02
Exclam / Unlem Isareti 2,59
Dash / Tire 0,02
Quote / Tirnak Isareti 5,32
Apostro / Kesme Isareti 0,45
Parenth / Parantez 0,00
OtherP / Diger Noktalama Isaretleri 0,00

Metin analizine dair tiim verilere bakildiginda Erdogan’in tweetlerinde toplumsal,
bilissel ve iliskisel siireclerin yogun olarak islendigi goriilmektedir. Toplum odakl
bakisicisina agirlik verdigi anlagilan Erdogan’in sOylemlerinde biligsel siirecini
yansitan kelimelerin agirlikta oldugu ve bunlarin belirli bir zaman, mekan, eylem iligki
icinde yani iliskisel baglar kurularak aktarildigi soylenebilir. Ayrintili olarak
bakildiginda ise yiizde 10,09 oraninda toplumsal konular1 kapsayan kelimeler kullanan
Erdogan’in aileye dair yalnizca yiizde 0,70; arkadagliga dair yilizde 0,96 ve insan1 konu
alan kelimeleri yalnizca yiizde 0,60 oraninda kullandig1 goriilmiistiir. Bu durumda
Erdogan’in partisini bir kitle partisi, se¢meni de kitle partisini takip eden biiytik bir
makro grup olarak gordiigii, bu nedenle sosyal meselelere agirlik vererek konustugu
ancak kisisellestirilmis, adayin sahsina ve aile, arkadas ve mikro diizeyde yalnizca
insanla alakali fikirlerine dair ¢ok sik paylasimda bulunmadigr sdylenebilir.
Soylemlerin ylizde 4,41°1 toplumu kapsayici mesajlar tasirken sadece ytizde 0,17 sinin
dislayict 6geler igermesi Erdogan’in toplumu kapsayici bir kitle partisi lideri olarak
siyasal iletisim sOylemi gelistirdigi iddiasini giiclendirmektedir. Erdogan’1in kullandig:

kisilik zamirlerine bakildiginda da 0,90 ile en fazla birinci ¢ogul sahis olan ‘biz’
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zamirine yer verdigi goriilmektedir. Bu durum da Erdogan’in kapsayict bir dil
gelistirdigi tezini giiclendirmektedir.

Erdogan’in kisisel algisal siireclerine dair kelimelerin kullanim siklig1 yiizde 0,85 iken
durumlara ve olaylara odaklanan iliskisel siire¢ odakli kelimelerin kullaniom oram
yilizde 17,19°dur. Bu durum yine Erdogan’in sahsindan ziyade partisel eylem, basari
ve faaliyetlere odaklandig1 anlamina gelmektedir. Nitekim tiim kategoriler igerisinde
en yiksek kullanim oranina sahip basliklar is, basari, zaman, mekan, eylem alt
basliklarin1 igeren iliskisel siire¢ altinda toplanmistir. Soylemlerde yilizde 2,33
hareketsel eyleme, yiizde 4,04 oraninda mekana, yiizde 10,76 oraninda zamana, yiizde
3,59 kadar ise ve yiizde 5,15 sikliginda basariya dair temalar 6n plana ¢ikarilmistir. Bu
verilerin aksine eglence anlayist ile ilgili kelimeleri yilizde 1,50 ve aile hayatiyla ilgili
kelimeleri ise yalnizca yiizde 0,26 sikliginda kullandig1 goriilmektedir. Erdogan’in
siyasal sOylemlerinde gergeklestirdigi is ve basarilardan sik sik bahsederken sahsi
faaliyetlerine, hayatinin eglence kismina ve ev ve aile hayatiyla ilgili paylasimlara cok
sik yer vermedigi, kisisellestirilmis igeriklerden uzak durdugu program verilerinden
okunmaktadir.

Metnin yapisal ve dilsel biitiin 6zellikleri ile incelenmesine firsat veren genel tablonun
yaninda tez konusu i¢inde degerlendirilecek duygusal icerikleri Olgmeye dair

basliklara ait veriler ise su sekilde 6zetlenebilir;

Tablo 5

Duygusal Siire¢c Baglaminda Incelenecek Kategoriler

Affect / Duygusal Siireg 6,95
PosAffect / Pozitif Duygu 5,28
NegAffect / Negatif Duygu 1,24
Anxiety / Kaygi 0,30
Anger / Sinirlilik 0,60
Sadness / Uziintii 0,45
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Tweetlerde gegen kelimelerin yilizde 6,951 duygusal bir arka plana sahiptir. Bununla
beraber tweetler acik sekilde yogun olarak pozitif duygularn iletmek {izere
hazirlanmistir. Tweetlerin yilizde 5,28’i pozitif duygu agirliklidir. Negatif duygu
igerikli tweetler ise yiizde 1,24 ile pozitif duygular1 oldukga geriden takip etmektedir.
LIWC, negatif olarak kabul ettigi kaygi, o6fke ve iiziintiiye dair ise spesifik veriler
sunmustur. Erdogan’in tweetlerinde 0,30 oraninda kaygi, ylizde 0,60 oraninda
sinirlilik ve 0,45 oraninda ise iiziintii duygular1 hakimdir. Bu durum Erdogan’in siyasi
tweetlerinde pozitif duygulara agirlik verdigini ancak kisisel hislerine dair yogun bir
sOylemde bulunmadigini gostermektedir. Siyasilerin pozitif duygu igerikli
paylasimlari se¢gmen kitlesinde olumlu bir etkiye sahiptir ancak bununla birlikte sahsi
biligsel siireclerin oldugu gibi kisisel hislerin de daha sik siyasal sdylemlerde yer

bulmasi siyasal iletisim stratejisini gli¢lendirecektir.

Tablo 6

Erdogan’in En Sik Kullandig1 Kelime Listesi

tiirkiye sahlaniyor

vakti 126 canli 15
vakit 125 ediyorum 14
tesekkdirler 51 giic 14
gliclii 32 devam 14
bugiin 28 yayin 13
birlikte 25 verdi 12
istanbul 24 bizlere 11
haziran 22 tebrik 11
24 22 gliney 11
ak 22 diinya 10
parti 21 bizleri 10
yeni 20 sakarya 10
kore 18 niikleer 10
sehri 17 i 10
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Gorsel 1

Erdogan’in En Stk Kullandig1 Kelimelerin Kelime Bulutu

Erdogan’in tweetlerinde en az 10 ve {izeri kullandig1 kelimeler hem liste halinde hem
gorsellestirilerek yukarida sunulmustur. En sik kullanilan kelimelerin basinda
“Turkiye, vakit, vakti ve tesekkiirler” yer almaktadir. Bu durum tweetlerde se¢im
slogan1 olan “vakit Tiirkiye vakti” ve “tesekkiirler Tirkiye” mesajlarina agirlik
verildigini gostermektedir. Se¢gmene dogrudan ya da bireysel bir seslenisten ziyade

sloganlar tizerinden genis kitlelere hitap edildigi anlasilmaktadir.

3.2.Erdogan’n Pozitif Duygu Temali Kelime Kullanimlar
2018 Bagkanlik se¢ciminin kazanani1 Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerine bakildiginda

duygusal siirecine dair yaptig1 paylagimlarin biiyiik bir boliimiiniin pozitif duygu
icerdigi soylenebilir. Erdogan tweetlerinde yiizde 5,28 oraninda pozitif duygu iceren
ifadelere yer vermistir. Pozitif duygu ileten kelimeler LIWC tarafindan sunlar olarak

belirlenmistir;
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Tablo 7

Erdogan’in Kullandig1 Pozitif Kelimeler

Podtitkelimeler | | | |

tesekkiirler destekliyoruz  gelistirilmesi tesvikler
anlayisiyla coskulu hos gururlandiran
cesaretinden cosku cesaret yiirekten
coskuyla kucakladi anlayisinin tesekkiir
destek arkadagimiz anlayisin dostum
muhtesem kahramanlar sevgili kahramanlarimiza
kahraman kucaklamasi diizeltecegiz faydalaniyor
yigitler erdem gayretimizle Ozgiirliklerine
coskusu cesaretle huzuruna idealleri
sevgisi zafer ideali destegindeki
anlay1s hosgori paylasmasalar Ozgiir
seviyede kucaklayarak  degerlidir zaferi

anlayis1 aski kahramanlarimiz kahramanlarini
seviyelerindeki zarifoglu cazibesi gelistirmekte
seviyelerine sevdalarin seviyesinin giizellestiren
kucaklagmanin cennet sevgimizin ozverili
bereketli giivenini hiir samimiyetle
coskusuyla hayirl kahramanlik saglikli
yiirekli stikranlarimi ugurlu samimiyet
destekliyor giizel dost dostlukla
askim odili gelismesinden insani

sevdam kiymetli memnuniyet gelistirmek
askimiz kutluyorum gelistirmeye dostlugumuzu
sevdamiz tebrikler dostluk Ozgiiveniyle
dostlarimiz bayramini verimli bagard1
kucakladigi arkadaslari olumlu ylice

sevgiyle kahramanlar1  gelistirecegimize  kolay
bayraminin kurtulus degerli sabirlt
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bayraminiz bayrami Ozgiirliiklerin baris
bayraminda sefkati Ozgiirliik huzur

stiper destegiyle senligi dostlarimizin
goniilden iyi mutluluk timitle

tebrik ozgiirliklerde ~ samimi umudu

3.3.Erdogan’in Negatif Duygu Temal1 Kelime Kullanimlar1
Cumhurbagskan1 Erdogan’in son alt1 aylik se¢im siirecinde attig1 tweetlerde kullandig1

kelimelerin yiizde 1,241 negatif duygu igerigine sahiptir. Programdan elde edilen
verilere gore tweetlerde negatif duygu ileten kelimelerin listesi asagida

gosterilmektedir.

Tablo 8

Erdogan’in Kullandig1 Negatif Kelimeler

Negatifkelimeler) |

yalniz savunmasiz silahlarimizi korkutacak
saldirilara saldirarak soklara vuracak
hasretimiz suclari dertlestik vuruyoruz
diisman sikintilara gariban silahl1
utansin tartigip hasret tehlikeye
kaybeden yanlislari ozlemleri zararl
hazin istismar savasi dayanan
silah siddet silahlardan kaybolup
cehennem taciz sorunlart terori
azabindan suglardir slipheniz cekinmeyiz
teror ayibi ihanetin mahzun
terorist diismanlik zorlu zulim
zalimlerine yoksullukla ¢oktiirebilecek
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3.4.Erdogan’m Kullandig1 Ofke Temal: Kelimeler
Recep Tayyip Erdogan’in incelenen tweetlerindeki duygu dagilimina bakildiginda

yiizde 0,60 oraninda 6fke tagiyan kelime kullandig1 anlasilmaktadir. Erdogan’in 6tke

duygusunu ileten kelime kullanimlari ise asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9

Erdogan’in Kullandigi Ofke Temali Kelimeler

saldirilara taciz
diisman suclardir
silah diismanlik
teror silahlarimizi
terorist savasl
zalimlerine silahlardan
saldirarak ihanetin
suclari vuracak
tartisip vuruyoruz
yanlislari silahl1
istismar terori
siddet zuliim

3.5.Erdogan’in Kullandig1 Kaygi Temal1 Kelimeler
Erdogan’in incelenen tweetlerinde negatif duygu olarak kodlanan kelimelerin yiizde

0,30’unun kaygi duygusu baslhigi altinda yer aldigi goriilmektedir. LIWC Tiirkce
sozliikte kelimelerin Tiirk¢e *deki genel kullanimlar1 baz alinarak yapilan kodlamada

Erdogan’in kullandig1 asagidaki kelimeler kaygi icerikli olarak saptanmustir.

Tablo 10

Erdogan’in Kullandig1 Kaygi Temali Kelimeler

Kaygi Temah Kelimeler

teror
terorist

savunmasiz
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sikintilara
soklara
sorunlar1
stipheniz
korkutacak
tehlikeye
teroru

cekinmeyiz

3.6.Erdogan’m Kullandig1 Uziintii Temali Kelimeler
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in 2018 segimlerinin son altt aylik

periyodunda attig1 tweetlerin yiizde 0,45’inde tiziintii duygusuna karsilik gelen kelime
kullandig1 anlagilmaktadir. Bu kelimelerin listesi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 11

Erdogan’in Kullandigh Uziintii Temali Kelimeler

Uziintii Temah Kelimeler

yalniz dertlestik
hasretimiz gariban
utansin hasret
kaybeden ozlemleri
hazin sorunlart
azabindan ¢Oktiirebilecek
savunmasiz dayanan
sikintilara mahzun
yoksullukla

3.7.Erdogan’in Kullandig1 Din Temali Kelimeler
Cumbhurbaskani Erdogan son alt1 aylik se¢im siirecinde attig1 tweetlerde kullandig:

kelimelerin yiizde 1,11°inde din temasi1 kategorisinde kodlanan kelimelere yer
vermistir. Bu kelimelerin listesi asagidaki gibidir. Din temas1 ¢ercevesinde kodlanan
kelimelere bakildiginda Ramazan ay1 ve bayram tebrigi mesajlariin 6n plana ¢iktig1

goriilmektedir.
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Tablo 12

Erdogan’in Kullandigr Uziintii Temali Kelimeler

allah
rabbimizin
ramazan
bayraminin
islam
bayraminiz
miibarek
bayraminda
kader

haci

cennet
sahur
sahurday1z

siikranlarimi

iftarda
iftar
bayramini
kudiis
cehennem
bayrami
duacimiz
kandil
duali
helal
mevlana
ahirete

duasi

3.8.Erdogan’in Kullandig1 Aile Temali1 Kelimeler
Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerinde kullandigi kelimelerin yiizde 0,70°1 aile

temalidir. Erdogan’in bu kategoride kullandig1 kelimelere bakildiginda kardeslik

mesajina vurgu yaptigi goriilmektedir.

Tablo 13

Erdogan’in Kullandig1 Aile Temali Kelimeler

Aile Temal Kelimeler _

kardeslerimizle
baba

abidesi
kardesligin
kardesligimiz

evliyalar

babalarin
kardesligine
kardeslerimin
kardesim
kardes

ogulpinar
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esi kardeslerimiz
kardeslerime kardeslerimizi
kardeslerimize dedelerimiz
amcamizin kardesleri
ailesinin kardesligimizi
annelerimizin kardeslik
anneler kardesinin
annelerin kardesimizin

3.9.Erdogan’mn Kullandig1 Arkadas Temali Kelimeler
Arkadas temali kelimeler toplam kelimelerin yiizde 0,96’sin1 olusturmustur.

Erdogan’in ortaklik ve dostluk {izerine sdylemlerde bulundugu goriilmiistiir.

Tablo 14

Erdogan’in Kullandig1 Arkadas Temali Kelimeler

ortak misafirperverlik
dostlarimiz dost
parti dostluk
arkadasimiz ortakligin
yoldasimiz dostum
misafir dostlukla
arkadaslar1 dostlugumuzu
partisidir dostlarimizin
sevgili

3.10. Erdogan’in Tweet Incelemesi

Erdogan’in se¢cim doneminde en fazla retweet edilen tweetleri incelendiginde
segmende duygusal karsilik bulan mesajlarin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. En fazla begeni
alan tweetinin bayrak emojisi ile “Devam” yazarak zafer mesaj1 verdigi tweet oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye i¢in gii¢lii bir devir vaadi, zafer duyurusu ve son olarak yine
duygu igerikli bir siirden olusan Twitter mesajlar1 sirayla en ¢ok etkilesim alanlar

olmustur.
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Tablo 15

Erdogan’in Tweet Analizi

sehir merkezi, Tiirk Silahl1
Kuvvetlerimizin  destegindeki ~ Ozgiir
Suriye Ordusu tarafindan bu sabah 8:30
itibartyle  tamamen  kontrol altina
alimistir.

En Cok Retweet Edilen ilk 5 Tweeti Retweet Sayisi
Devam! Bayrak 86311
Simdi elini uzat, en giiclii devir baglasin. 22479
Zumriidii Anka Tiirkiye i¢in kanatlansin.

Zeytin Dal1 Harekat1 kapsaminda, Afrin 14403
sehir merkezi, Tiirk Silahl1
Kuvvetlerimizin  destegindeki Ozgiir
Suriye Ordusu tarafindan bu sabah 8:30
itibartyle  tamamen  kontrol altina
alinmistir.
Birazdan Ankara’da balkondayiz. 13454
"Tohum sag, bitmezse toprak -! 12723
Hedefe varmayan mizrak utansin!
Hey gidi kiiheylan kogmana bak sen!
Catlarsan, doguran kisrak utansin!
Mekanin cennet olsun Ustad...
Necip Fazil Kisakiirek

En Cok Begeni Alan ilk 5 Tweeti Begeni Sayisi
Devam! Bayrak 278817
Birazdan Ankara’da balkondayiz. 94447
Simdi elini uzat, en giiglii devir baslasin. 68149
Ziumriidii Anka Tiirkiye icin kanatlansin.
Balkondayiz. 62942
Zeytin Dali Harekati kapsaminda, Afrin 58387

Erdogan’in en ¢ok begeni alan tweetleri en ¢ok retweet edilen tweetleri ile ortaktir.

Duygu icerikli mesajlarin en ¢ok begeni ve retweet aldigi goriilmektedir.

En Az Retweet Edilen ilk 5 Tweeti

Retweet Sayisi

Canli Yayin

CANLI YAYIN: Hakim ve Cumhuriyet 961
Savcilar1 Kura Toreni
AK Parti Sakarya 6. Olagan Il Kongresi 1133
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AK Parti Bolu 6. Olagan I1 Kongresi
Canl1 Yayin

792

Bu yatinmin hayata gecirilmesinde
emegi olan paydaslara tesekkiir ediyor,
tim yetkililerimizi tebrik ediyorum.
(Rusga Orijinal Dili)

1150

Canli Yayin - 46. Muhtarlar Toplantisi

1188

En az retweet alan tweetlere bakildiginda duyuru ve tebrik mesajlarina yer verildigi ve

duygu igerikli olarak kodlanan ¢ok az kelimenin yer aldig1 goriilmektedir.

En Az Begeni Alan 11k 5 Tweeti

Begeni Sayisi

Tiirkiye olarak, Kore Savasi’nda birlikte
verdigimiz miicadeleden kuvvet alan,
"kan kardesligi"ne dayali is birligimizi
giiclendirmeye ve halklarimiz arasindaki
baglar1  gelistirmeye biiyik O6nem
veriyoruz.

4788

"CANLI YAYIN
Hakim ve Cumbhuriyet Savcilar1t Kura
Toreni

5788

Ciftcilerimiz Milletin Evinde

6430

Demokratik siyasetin  kurumsallastigi
yeni sistemde, istikrar kalic1 hale gelecek.
Hizli karar, gecikmeyen icraat ve etkili
yonetimle, ekonomik biliylime ivme
kazanacak.

Refah ve kalkinma hiz kazanacak,
bdylece Tiirkiye 2023, 2053 ve 2071
hedeflerine daha emin adimlarla
yiirliyecek.

6454

Moritanya'da bilhassa saglik, tarim,
medya ve insani yardim gibi alanlarda
ortak  projeleri  hayata  gecirmeyi
planliyoruz.

Ozel sektdriimiiziin de Moritanya'ya
yatirimlarmi artirmasiyla, iliskilerimizi
""kazan-kazan"" esasimna dayali sekilde
gelistirmek niyetindeyiz.

6509

En az begeni alan tweetler uluslararas: ortakliklara dair duyuru ve bilgi aktarima,

gelecege yonelik vaatler ve giindeme dair yapilacak etkinliklerin duyurularindan
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olugmaktadir. Bu mesajlarin igerigi bilgi verme amagl tasarlanmis ve duygusal agidan
zay1f kalmstir.
Tablo 16

Kelimelerin Duygulara Gore Renklendirilmesi

Affect / Duygusal Siireg Kirmizi
PosAffect / Pozitif Duygu Turuncu
NegAffect / Negatif Duygu Mavi
Anxiety / Kaygi Acik Gri
Anger / Sinirlilik Yesil
Sadness / Uziintii Mor
Feel / Hissetmek Sari

Bu boéliimde literatiirde tizerinde durulan George Marcus’un onciiliigiinii yaptigi
duygusal zeka kuraminin (Affective Intelligence Theory) duygularin siyasi katilim
konusunda se¢meni etkiledigi ve kararlarmi sekillendirdigi iddiasinin yeni medya
tizerinden Tiirkiye’de bir karsiliginin olup olmadigi anlagilmaya caligilmistir (2000).
llgili siyasinin hangi tweetlerinin duygu igerdigi, duygu icerikli tweetlerin hangi
temalar ¢ercevesinde sekillendigi ise LIWC programi ile anlasilmaya g¢aligilmistir.
Tweet incelemesinde gorildiigii gibi duygu icerikli mesajlar segmen tarafindan daha
cok etkilesim alarak daha biiyiik bir karsilik gormiistiir. Bu durum siyasi karar alma

stirecinde duygularin etkili olabilecegine isaret etmektedir.
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4. BOLUM: MUHARREM iNCE’NIN LIWC ILE TWITTER VERIi
ANALIZI

4.1.Tweetlerin Genel Ozeti
24 Haziran 2018 Bagkanlik secimlerinde en fazla ikinci oyu CHP Yalova Milletvekili

olan Muharrem Ince almistir. Tez kapsaminda incelenmek iizere Ince’nin se¢imden
Onceki son alt1 ayda attig1 tweetler derlenmis ve LIWC ile analiz edilmistir. Elde edilen
verilere gore CHP adayr Muharrem Ince 24 Ocak 2018-24 Haziran 2018 tarihleri
arasinda yalnizca 507 tweet paylasiminda bulunmustur. Tiirkiye i¢in olduk¢a dnemli
olan genel se¢cim Oncesi adayin yapmis oldugu tweet sayist olduk¢a diisiik bir
orandadir. Bununla birlikte tweetlerin genel goriiniimiine bakildiginda Ince’nin
Erdogan’a gore daha fazla emoji ve duygu igeren ifadeye yer verdigi sdylenebilir. Ayni
zamanda se¢imin galibi Recep Tayyip Erdogan’in ayni siire zarfi icerisinde 282 tweet
att1ig1 hatirlanirsa Ince’nin sosyal medya paylasimi konusunda en yakin rakibinden
onde oldugu anlagilmaktadir.

Program verilerinden anlasildig iizere 6 aylik siire zarfinda atilan tweetlerdeki toplam
kelime sayist 5600’diir ve ciimle basina 6,96 kelime diismektedir. Kullanilan
kelimelerin yiizde 49,20’si 6 harften uzundur. Program tweetlerde gegen kelimelerin
yilizde 66,77’sini sozliigiinde bulundurmaktadir. Tweetlerde birgok kurum, mekan, yer
ve kisi ismi gibi 6zel isimlerin bulundugu hesaba katildiginda analiz edilebilen
kelimelerin oraninin yiiksek oldugu soylenebilir.

Muharrem Ince’nin tweet iceriklerinde sirasiyla toplumsal ve bilissel siireglere dair
kelime kullanim oranlarinin sik oldugu goriilmektedir. Toplum merkezli mesajlar
iletmeye &nem verdigi anlasilan Ince duygu igerikli bircok yaklasima yer vermistir.
Analiz edilen tweetlerin toplam yilizde 12,55’inde toplumsal siirece dair kelime
kullanimina yer verilmistir. Bununla beraber aile, arkadas ve insan odakli mikro
gruplara yonelik kelimelerin ise daha nadir kullanildigi goriilmektedir. Toplamda
aileye dair yiizde 1,12; arkadaslara yonelik 0,84 ve insana yonelik 0,89 kelime
kullanilmistir. Bu oran Cumhurbaskani Erdogan icin ise yiizde 0,70; 0,96 ve 0,60
olarak kaydedilmistir. Toplumsal siirece dair toplam kelime kullanimi ise ylizde
10,09°dur. Bu durumda Muharrem Ince’nin Twitter mesajlarinda Erdogan’a oranla

daha fazla bireye seslenen ve toplum odakli bir yaklagim sergiledigini gostermektedir.
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Tablo 17

Muharrem Ince’nin LIWC ile Tweet Analizi

. KULLANIM
KATEGORI SIKLICI
WC /Kelime Sayisi 5600
WPS /Ciimle Basina Kelime Sayis1 6,96
Sixltr / 6 Harften Uzun Kelimeler 49,20
Dic / Sozliik Kelimeleri 66,77
Function / Yapisal Sozciikler 17,20
Pronouns / Zamirler 4,11
PersPron /Kisilik Zamirleri 2,30
| /1. Tekil Sahis 0,66
We / 1. Cogul Sahis 0,54
YouSing / 2. Tekil Sahis 0,43
YouPl/ 2. Cogul Sahis 0,29
HeShe / 3. Tekil Sahis 0,27
They / 3. Cogul Sahis 0,12
ImpPron / Kisisel Olmayan Zamirler 1,75
Verbs / Fiiller 17,77
Negations /Olumsuzlamalar 1,96
PassVerbs / Gegmis Zaman Fiilleri 0,32
Questions / Soru Ekleri 0,73
Verbl / 1.Tekil Fiil 0,71
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VerbYouSing / 2.Tekil Fiil 0,62
VerbHeShe / 3. Tekil Fiil 1,48
VerbWe / 1. Cogul Fiil 1,11
VerbYouPl/ 2. Cogul Fiil 0,27
VerbThey /. 3. Cogul Fiil 0,18
AoristTense / Genis Zaman 0,43
PresentTense /Simdiki Zaman 0,66
PastTotal / Gegmis Zaman 1,30
FutureTense / Gelecek Zaman 1,45
PastDili / Dili Gegmis Zaman 1,07
PastMisli / Misli Gegmis Zaman 0,16
Modalities / Kipler 0,66
MustTotal / Toplam Gereklilik Kipi 0,04
MustPast / Gegmis Zaman Gereklilik Kipi 0,00
CanTotal / Toplam Yeterlilik Kipi 0,48
CanPast / Ge¢mis Zaman Yeterlilik Kipi 0,04
DesireTotal / Toplam Istek Ekleri 0,14
DesirePast / Gegmis Zaman Istek Eki 0,00
Imperatif / Emir Kipi 1,20
Descriptive / Sifat 2,96
Prepositions / Edatlar 1,62
Conjunctions / Baglaglar 4,52
Quantity / Nicelik 1,64
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Number / Sayi-Numara 4,20
Swear / Kufur 0,00
Social / Toplumsal Siireg 12,55
Family / Aile 1,12
Friends / Arkadaslar 0,84
Human / Insan 0,89
Affect / Duygusal Siire¢ 10,27
PosAffect / Pozitif Duygu 7,04
NegAffect / Negatif Duygu 2,09
Anxiety / Kaygi 0,43
Anger / Sinirlilik 0,66
Sadness / Uziintii 0,86
CogMech / Bilissel Siireg 12,16
Insight / Sezgi-Icgorii 2,04
Causality / Nedensellik 1,61
Discrepancy / Celigki 2,54
Tentative / Belirsizlik 1,14
Certainty / Kesinlik 1,39
Inhibition / Kisitlanmislik 0,39
Inclusion / Kapsayicilik 3,91
Exclusion / Diglayicilik 0,50
Perception / Algisal Siireg 1,09
See / Gormek 0,59
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Hear / Duymak 0,18
Feel / Hissetmek 0,27
Biological / Biyolojik Siire¢ 1,73
Body / Bedensel 0,52
Health / Sagliksal 0,79
Sexual / Cinsel 0,00
Ingestion / Tadsal 0,46
Relative / Iliskisel Siire¢ 10,21
Motion / Hareketsel Eylem 2,41
Space / Mekan 2,21
Time / Zaman 5,54
Work / Is 5,11
Achievement / Basar1 4,86
Leisure / Bos Vakit- Eglence 1,54
Home / Ev-Yuva 0,46
Money / Para 0,98
Religion / Din 1,18
Death / Oliim 1,25
Assent / Onaylama 0,20
Filler / Diyalog Baglayic1 Kelimeler 0,20
Nonflu / Diger 0,00
Totall / Toplam 1. Tekil Sahis 0,48
TotalYou / Toplam 2. Tekil Sahis 1,07
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TotalHeShe / Toplam 3. Tekil Sahis 1,77
TotalWe / Toplam 1. Cogul Sahis 1,64
TotalYouPl / Toplam 2. Cogul Sahis 0,54
TotalThey / Toplam 3. Cogul Sahis 0,30
TotalMisli / Toplam Misli Gegmis Zaman 0,16
AllPunc / Noktalama Isaretleri 25,79
Period / Nokta 13,21
Comma / Virgiil 6,89
Colon / Iki Nokta Ust Uste 0,09
SemiC / Noktal1 Virgiil 0,32
QMark / Soru Isareti 0,39
Exclam / Unlem Isareti 1,71
Dash / Tire 0,39
Quote / Tirnak Isareti 2,68
Apostro / Kesme Isareti 0,05
Parenth / Parantez 0,04
OtherP / Diger Noktalama Isaretleri 0,00
Tablo 18
Duygusal Siire¢c Baglaminda Incelenecek Kategoriler
Affect / Duygusal Siireg 10,27
PosAffect / Pozitif Duygu 7,04
NegAffect / Negatif Duygu 2,09
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Anxiety / Kaygi 0,43

Anger / Ofke 0,66

Sadness / Uziintii 0,86

Muharrem Ince’nin tweetlerinde yiizde 10,27 oraninda duygusal siirece dair kelime
kullanilmistir. Bu kategoride en fazla pozitif duygu kategorisinde kelime kullanildig1
anlasilmaktadir. Yiizde 7,04 oraninda pozitif duyguya dair kelimeye yer verilmisken
2,09 oraninda ise negatif duygu ifade eden kelime kullanim1 mevcuttur. Kaygi, 6fke

ve iizlintli arasindan en fazla iizlintli duygusunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 19

Muharrem Ince’nin Tweetlerinde En Stk Kullandigi Kelimeler

Sikiik

tesekkiirler 98
basaracagiz 43
tirkiye 35
yarin 33
olacagiz 28
diliyorum 24
cumhurbagkani 21
istanbul 21
sevgi 17
hepimizin 16
allah 16
egitim 16
birlikte 16
erdogan 16
ziyaret 16
se¢im 16
size 13
ankara 13
tv 13
halk 12

Mubharrem Ince’nin tweetlerinde en az 10 kere kullandig1 kelimelerin listesi yukaridaki

gibidir. “Hepinizin Cumhurbagskan1” sloganina yaptig1 vurgu, Tiirkiye nin gelecegin
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dair olumlu dilekler, birlik-beraberlik mesajlarini ifade eden kelimeler yogun sekilde
kullanilmistir. Bu baglamda “tesekkiirler, basaracagiz, Tiirkiye, yarin, cuamhurbaskant,
olacagiz” kelimeleri en sik kullanilan kelimelerdendir. Ince’nin pozitif duygulara

agirlik vererek sdylem tirettigi goriilmektedir.

Gorsel 2

Muharrem Ince’nin En Stk Kullandigi Kelimelerin Kelime Bulutu

4.2.Ince’nin Pozitif Duygu Temali Kelime Kullanimlari
Ince’nin pozitif duygulara tweetlerinde sik yer verdigi anlasilmaktadir. Bu

kategorideki kelime kullanimina bakildiginda tebrik ve tesekkiir mesajlari, destek
istegi, sevgi, huzur, mutluluk ve barisa yonelik sdylemler 6ne ¢ikmaktadir. En sik
kullanilan kelimeler listesine bakildiginda da ilk sirada 98 kere tekrar eden
“tesekkiirler” ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. ikinci sirada 43 kere kullanilan
“basaracagiz” kelimesi de yine pozitif kelimeler arasindadir. Bu durumda Ince’nin

tweetlerinde pozitif duygulara agirlik verdigi sdylenebilir.
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Tablo 20

Ince’nin Pozitif Kelime Kullanimi

arkadaglarim
basaracagiz
kazanma
umudunuzu
canim
kolay

giizel
kolayliklar
tesekkiir
giillimseyin
pozitif
giiliictik
sevince
sevgili
paylasan
anlayis
saglikli
coskuyla
tesekkiirler
paylasmak
huzur
mutluluk
baris

sevgi
milkemmeli
giliveninizi

tolerans

kutladim
bayramlarimiz
bayramimiz
kurtulalim
bayrami
sevdiklerinizle
sevdiklerinize
tebrik

barisan
giizellesecek
bagislasin
huzura
mutluluga
cesaret

saygl
ozglirligiin
arkadaslar
degerli
anlayisin
bayramlarinda
iyi
sevinglerini
paylastyorum
hediyesini
hediye
kahramanlar1

gelistirecegiz

super
kutluyorum
tebrikler
kutluyor
adayan
destegiyle
bagis
desteginizi
hayirh
yiirekli
sevgisini
giildiiren
ozgurliige
barigmay1
kucaklagmay1
huzuru
hosgoriiyii
huzuruna
sevdani
kurtulma
kurtulmak
galip
arkadasi
kahramani
esin
memnuniyetle

asik
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bagisladim takdiri kahramanlik
giilmek bayrampasa umuduyla
mutlu mutluluguna arkadaslarimiza
huzurlu keyfi arkadasim

zeki arkadaslarima kazanmig
kutladik seviyesine garantisi
Operim giivenimiz umudunu
umudum rahat paylastyoruz
Opliyorum sadik arkadaslarimla
gilivenini ozgirlesecek kazanmak
bayram huzurunda bagislayarak
nese arkadaslarini umudun
barigacagiz kahramanlarimizi yeterli
kurtulacagiz Ozgurliik bagisliyorum
zafer destek bagislayanlar
muhtesem seckin cennet
Ozgiirlikler bereketli sevmekten
optiim kucaklasmasi

bayramini diizeldi

4.3 Muharrem Ince’nin Negatif Duygu Temal1 Kelime Kullanimlari
Muharrem Ince’nin negatif duygu temali kelimeler arasinda tweet baglamma gore

“sandiklar terk etmeyiniz, sandiklardan ayrilmayiniz” gibi mesajlarda gegen terk ve
ayrilmayimniz kelimelerinin yani sira rakip adaylarin kaybedecegini iddia ettigi
“kaybedecekler” ve kendi kitlesini “karamsarliga” kapilmaym, umudunuzu
“yitirmeyin” gibi mesajlarla konsolide etmeye calistig1 anlasilmaktadir. Bu kelimeler
her ne kadar kokeni itibari ile negatif olsa da baglam olarak pozitif mesaj vermeye
yoneliktir. Bununla beraber “utanmazlar, yaziklar olsun, kintyor, ¢uvalladin, kibirli”
gibi kelimelerin negatif kampanyan diline hizmet ettigi sdylenebilir. Ince her ne kadar
pozitif duygu agirlikli mesajlar vermeye caligsa da rakip adaylar1 merkeze alan negatif

duygu odakl1 bir elestiri dili de tweetlerinde mevcuttur.
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Tablo 21

Ince’nin Negatif Kelime Kullanimi

terk
ayrilmayiniz
kaybedecekler
karamsarliga
yitirmeyin
hasret
yaziklar
utanmazlar
ylpranma
siddete
cuvalladin
korku
hasretimin
vahset
siddet
diisman
mahkum
Kibirli
hasretini
cektiginiz
sorunlarini
vuracak
zorunda

yorgunluk

kaygilanmayacaksiniz

kaygilanacak

buhran

olumsuz
strese

aksine

stres

rahatsiz

yalan
elestirdigimi
baski1
elestirilerimin
elestirecegimi
yanliglarin
silah
yargilayacak
sorunun
yanlig

zor

diismani

koti
ayriligiin
acimizi
yenildiler
faciasinin
kaybeden
kaybettigimiz
facianin
sikildik
saygisizlik

kintyor
yaralanan
savas
diismanimiz
cezaevinde
zuliim
gamli
ayrilinca
yanlisa
tartismalari
yalanlar1
ihanet
¢ekenler
hor

alay
sorunlarina
acisini
savasimizin
vahsetin
yetmeyince
sorunu
rezilligini
nankor
yitirmeyen
uzuntisuni
yikacagiz

ylizsiizliiktiir



sorunlar
yorgun
korktular
aglayarak
gozyas1
olumsuz

strese

4.4 Muharrem Ince’nin Kullandig1 Ofke Temali Kelimeler

haksizlik
baskinin
korkunun
nefretin
garibanlar
yikacak
saldirty1

rezalete
uzginum
korkusuz

ayrilan

Ince tweetlerinde 33 6fke temal1 kelimeye yer vermistir. Kelimeler arasinda yer alan

“kibirli, saygisizlik, haksizlik, zuliim, ihanet, rezilligini, nankdr, yiizsiizliiktiir,

rezalete” gibi ifadeler negatif kampanya diline dair kullanimlar1 ¢agristirmaktadir.

Rakip adaylar elestiriye yonelik olumsuzlamaya dayali negatif kampanya dili 6tke

icerikli kelimeleri de beraberinde getirmistir. Ince nin pozitif ve negatif duygu icerikli

kelime kullaniminin yiiksek oldugu hatirlandiginda (Tablo 18) 6fke igerikli kelime

kullanimmin yiiksek olmasi1 daha iyi anlasilacaktir. Ofke icerikli kelime kullanimi

yiizde 0,66’d1r.

Tablo 22

Ince’nin Ofke Temali Kelime Kullanimi

siddete
vahset
siddet
diisman
kibirli
vuracak
aksine
yanlislarin
silah
yargilayacak
yanlig

kintyor
savas
diismanimiz
cezaevinde
zulim
yanlisa
tartismalari
ihanet

alay
savasimizin

vahsetin
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diismani rezilligini

saygisizlik nankor
haksizlik yikacagiz
nefretin yuizsiizliiktiir
yikacak rezalete
saldirty1

4.5 Muharrem Ince’nin Kullandig1 Kaygi Temal1 Kelimeler
Ince’nin kullandig1 kayg: icerikli kelimelerin ¢ogunlukla sorunlara dikkat cekmek

lizere secildigi anlagilmaktadir. Yiizde 0,43 oram ile Muharrem Ince’nin kaygi
duygusuna c¢ok yer vermedigi sdylenebilir.

Tablo 23

Ince’nin Kaygi Temali Kelime Kullanimi

korku rahatsiz
vahset sorunun
sorunlarini faciasinin
kaygilanmayacaksiniz facianin
kaygilanacak korkunun
sorunlar sorunlarina
korktular vahsetin
strese sorunu
stres korkusuz

4.6.Muharrem Ince’nin Kullandig1 Uziintii Temali Kelimeler
Ince’nin tweetlerinde 0,86 orani ile negatif duygulardan en fazla iiziintiiye yer

vermistir. Uziintii duygusu temasina dair zaman zaman “yipranma, yaralanan, hasret”
gibi daha dolayl yollardan anlasilacak kelimeler kullanilsa da zaman zaman dogrudan
lizlintlistinii ifade eden “Uziintiisiinli, lizgliniim, gozyas1” gibi kelimelere de yer
vermistir. Sahsi duygularin dogrudan ifade edilmesi se¢gmenle duygusal paylagim

yapma ac¢isindan dnemlidir.
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Tablo 24

Ince’nin Uziintii Temali Kelime Kullanimi

Uziintii Temah Kelimeler _

terk oziir
ayrilmayiniz sorunun
kaybedecekler ayriliginin
karamsarliga acimizi
yitirmeyin yenildiler
hasret kaybeden
yaziklar kaybettigimiz
utanmazlar garibanlar
ylpranma yaralanan
cuvalladin gamli
hasretimin ayrilinca
hasretini ¢ekenler
cektiginiz sorunlarina
sorunlarini acisini
yorgunluk yetmeyince
buhran sorunu
sorunlar yitirmeyen
yorgun uzuntustuni
aglayarak lzginim
gozyas1 ayrilan

4.7 Muharrem Ince’nin Kullandig1 Din Temali Kelimeler
Ince tweetlerinde yiizde 1,18 oraninda din temali kelimeye yer vermistir. Kullandig1

kelimelerden biiyiik oranda Islamiyet iizerine mesajlar vermek icin din temal kelime
tercih ettigi anlasilmaktadir. Imam, iftar, Ramazan, kandil, bayram, Miisliimanlarini,
namaz, cami, bagortiisii gibi kelimeler bu kategoridedir. Hristiyanlar, laiklik, cennet,

kader gibi daha genis kesime ve farkli ¢evrelere hitap eden kullanimlar1 da mevcuttur.
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Tablo 25

Ince’nin Din Temali Kelime Kullanimi

allah iftar

duasini imam

haram kaderi
bayram ramazanlar
basortiisiine kandiliniz
namazi kandil
bayramini hristiyanlar
bayramlarimiz miislimanlarin
ramazan miisliimanlar
bayramimiz caminin
miibarek ibadete
bayrami cami

iftara kadere
bayramlarinda laiklik

aziz cennet
camiasi kaderine
bayrampasa

4.8 Muharrem Ince’nin Kullandig1 Aile Temali Kelimeler
Aile temali kelime kullanimlarina bakildiginda (%1,12) ince’nin ¢ogunlukla kendi

ailesinden bahsetmek i¢in bu kelimeleri kullandig1 anlasilmaktadir. “esim, oglum,
evlatlarim, cocugum, dedemin, babamin, anacim” gibi ifadeler buna Ornek
gosterilebilir. Bu durum Ince’nin Twitter’da siyaset dis1 6zel hayatina dair bireysel

mesajlara da yer verdigini gostermektedir.

Tablo 26

Ince’nin Aile Temali Kelime Kullanimi

esim anne
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oglum
anacigima
kardeslerime
evlatlarim
cocugum
amca
babasi
babalar
evlatlarimiz
ogullarim
teyze
kardeslik
babamin
anamin
enistenden

kardesim

4.9.Kullandi1g1 Arkadas Temali Kelimeler

¢ocugumuzun
ailelerine
anacim
dedemin
babaevini
ailesine
kardeslige
babana
gocugu
evlatlarty1z
kardesi
evlatlarimiza
ailelerinin
koca

annesi

kardeslerimizi

Muharrem ince tweetlerinde yiizde 0,84 oraninda arkadas temali kelime kullanmustir.

Bu kelimelerin biiyiik cogunlugu bireysel bir seslenisten beslenmektedir. Kelimelerin

bliyiik cogunlugu “Arkadaslarim, arkadasim, partimiz, mahallemiz, meslektaslarim,

ekibime” gibi aidiyet ve birliktelik ifade edecek sekilde kullanilmistir.

Tablo 27

Ince’nin Arkadas Temal Kelime Kullanimi

Arkadas Temah Kelimeler _

arkadaglarim
canim
sevgili
ekibime
ortak

parti

partisi
ortagi
arkadast
ortakliginda
ortakligina

arkadaslarimiza
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arkadaglar arkadasim

meslektaslarim partiye
arkadaslarima partimizi
arkadaglarini arkadaslarimla
mahallemizin partililer
meslektaslarima partimizin
partili partilerde
partide partinizin
partim
4.10. Muharrem Ince’nin Tweet incelemesi

Muharrem Ince’nin en ¢ok retweet edilen ve begenilen tweetleri duygusal analize tabi
tutuldugunda LIWC programu ile tiim tweetlerin analizine dair ulasilan sonucun bir
ozeti niteliginde oldugu goriilmektedir. Ince’nin genel olarak tweetlerinde pozitif
duygulara agirlik vermeye calistigi ancak zaman zaman rakip adayi hedefe alacak
sekilde negatif kampanya dili kullandig1 soylenmistir. En ¢ok etkilesim alan tweetleri
icerik olarak hem “sandiklar1 terk etmeyin”, “moralinizi bozmayin”, “kaybedecekler”,
“karamsarliga kapilmayin” gibi pozitif mesajlara yer vermekte hem “yaziklar olsun
size, utanmazlar”, “hile hurda ile se¢im kazanma”, “manipiilasyon yapiyor”, “haram
olsun” gibi suglamaya yonelik negatif duygular tasimaktadir. Ince’nin pozitif ve

negatif duygulara hitap eden tweetleri daha fazla begenilmistir.

Tablo 28

Ince’nin Tweet Analizi

En Cok Retweet Edilen i1k 5 Tweeti Retweet Sayisi
Sandik  gorevlisi arkadaglarim; an 64940
itibariyle YSK’nin sisteminde

sandiklarin  yiizde 37°si  acilmig
goziikmektedir. Televizyonlarda ise
Anadolu Ajans1 kaynakli sandiklarin
ylizde 85’inin ag¢ildig1r yoniinde haberler
yapilmakta/sonug aciklanmaktadir.
Sandiklar terk etmeyin!
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Anadolu Ajansi manipiilasyon yapiyor,
Erdogan’in yiiksek oy aldigi yerlerin
sonuglarin1 Oncelikli veriyor.  Sandik

54001

gorevlilerimize sesleniyorum moralinizi
bozup asla sandiklari etmeyin.
Ne yaparlarsa yapsinlar, :

Hileyle hurdayla se¢im kazanma donemi
artik bitti. Bu yondeki haberlerle sakin
yilginliga, karamsarliga kapilmayn.
Sandiga gidin, oyunuzu kullanin,
umudunuzu asla yitirmeyin. Ben canim
pahasmma oyunuza sahip ¢ikacagim,
basaracagiz.

46508

500 kisi yok demis. 500’e kadar saymay1
biliyor. Giiliiciik.

33570

RTE’nin biitliin mitinglerini bastan sona
canli yaymlayrp Izmir’de 3 milyon
kisinin  katildig1t  mitingimizi  canl
yaymlamayan TRT Yoneticileri bu
milletin vergilerinden aldiginiz para
haram olsun size! N@Zikial olsun size!

39178

En Cok Begeni Alan Ilk 5 Tweeti

Begeni Sayisi

Ne yaparlarsa yapsinlar, kaybedecekler.
Hileyle hurdayla se¢cim kazanma dénemi

artik bitti. Bu yondeki haberlerle sakin
yilginliga, _kapllmaym.
Sandiga gidin, oyunuzu kullanin,
umudunuzu asla ﬁ Ben camim
pahasmma oyunuza sahip c¢ikacagim,
bagaracagiz.

211629

Gengler saat gec oldu. Sosyal medya
giizel lakin sabah 05.00'te sandiklarda
olacagiz. Yarm biiytik giin. Zihin agiklig
icin dinlenme zamani. Biliyorum
heyecanlisiniz ama ge¢ vakte kalmayin,
uyumaya ¢aligin biraz. Tamam m1?

207531

RTE’nin biitiin mitinglerini bastan sona
canli yaymlaylp Izmir’de 3 milyon
kisinin  katildigi  mitingimizi  canh
yaymlamayan TRT Yoneticileri bu
milletin vergilerinden aldigimiz para
haram olsun size! -%)Isun size!

Utanmazlar!

194832
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Anadolu Ajans1 manipiilasyon yapiyor, 191516
Erdogan’in yiiksek oy aldig1 yerlerin
sonuglarint Oncelikli veriyor.  Sandik
gorevlilerimize sesleniyorum moralinizi
bozup asla sandiklar1 terk etmeyin.
Sandik  gorevlisi  arkadaslarim; an 182410
itibariyle YSK’nin sisteminde sandiklarin
ylizde 37’si acilmis goziikmektedir.
Televizyonlarda ise Anadolu Ajansi
kaynakli sandiklarin  yiizde 85’inin
acildigt yoniinde haberler
yapilmakta/sonug aciklanmaktadir.
Sandiklar terk etmeyin!

Ince’nin en az retweet edilen ve begenilen tweetleri biiyiik oranda ortaklik
gostermektedir. Bu tweetler “ziyaret ettik, kasabasindayiz,” gibi yapilan faaliyetleri
aktarmakta ve bagsagligi- hayirli isler mesajlarina yer vermektedir. Adaylarin herhangi
bir duygu icermeyen yalnizca bilgilendirmeye yonelik mesajlarinin takipgileri

tarafindan daha az begenildigi goriilmektedir.

En Az Retweet Edilen ilk 5 Tweeti Retweet Sayisi

Eksi siyaset yazarlari ile Tirkiye'yi, 15
siyaseti, CHP’yi, kurultayi, se¢imleri ve
gelecegi konustuk. Umudunu yitirmeyen,
soran, sorgulayan genglerle birlikte
olmaya devam edecegiz.

Edirne Milletvekilimiz Erdin Bircan ve 55
Tekirdag Milletvekilimiz Emre Kopriili
Biiyiikkmandira  Belediyemizi  ziyaret

ettik.
Aksaray’da Yesiltepe Kasabamizdayiz. 61
Yalova eski Belediye Baskanlarimizdan 67

Mehmet Durmam’a Allah’tan rahmet,
ailesine sabir ve basgsagligi diliyorum.
Yalova’da Il Baskammiz, 11 ve Ilce 75
yoneticilerimizle esnafimiz1 ziyaret edip
hayirhi isler diledik.
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En Az Begeni Alan 1k 5 Tweeti? Begeni Sayisi

Eksi siyaset yazarlar1 ile Tiirkiye'yi, 108
siyaseti, CHP’yi, kurultayi, se¢imleri ve
gelecegi konustuk. Umudunu yitirmeyen,
soran, sorgulayan genclerle birlikte
olmaya devam edecegiz.

Edirne Milletvekilimiz Erdin Bircan ve 670
Tekirdag Milletvekilimiz Emre Kopriilii
Biiyiikkmandira  Belediyemizi  ziyaret

ettik.
Aksaray’da Yesiltepe Kasabamizdayiz. 719
Karacabey Tarim ve Hayvancilik 1036

Fuarindayiz. Bereketli topraklarda tarim
iirlinleri, saman, canli hayvan ve et ithal
eden, Seker Fabrikalarini satan, pancar
tiretimini Yok eden bir iilke olmamaliyiz.
Tekirdag Milletvekilimiz Emre Kopriili 1119
ve Canakkale Milletvekilimiz Biilent Oz
ile birlikte Kilis’te i1 Baskanligimizi

ziyaret ettik, esnafimiza hayirlt isler
diledik.

Tablo 29

Duygusal Siire¢c Baglaminda Incelenecek Kategorilerin Renklendirmesi

Affect / Duygusal Siireg Kirmizi
PosAffect / Pozitif Duygu Turuncu
NegAffect / Negatif Duygu Mavi
Anxiety / Kaygi Acik Gri
Anger / Sinirlilik Yesil
Sadness / Uziintii Mor

2 {lk asamada Muharrem Ince’nin en az begeni alan {igiincii ve dérdiincii tweeti flood olarak yani sirali
atilan tweetin devami tweetler olarak belirlenmistir. Ancak flood tweetlerde ilk atilan tweet hepsini
kapsadig1 igin ve ilk atilan tweetin begeni sayis1 yiiksek oldugu i¢in bu iki tweetten sonra gelen en diisiik
begeni alan tweetler incelemeye dahil edilmistir.
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Feel / Hissetmek Sari

Muharrem Ince’nin tweetleri de Erdogan béliimiinde oldugu gibi Tiirk siyasal
hayatinda duygularin yeri hakkinda fikir sahibi olmak ve duygusal zeka kuraminin 6ne
stirdiigii gibi segmen davranisi tizerinde etkili olup olmadigini anlamak iizere LIWC
programi ile incelenmistir. ince’nin duygu icerikli tweetlerinin daha genis bir gevreye

ulasarak daha ¢ok etkilesim getirmesi kuramin ana tezini dogrular niteliktedir.
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5. BOLUM: ERDOGAN VE INCE’NIN TWEET ANALIZLERINE
DAIR BULGULARIN KARSILASTIRILMASI

Tirkiye’de siyasilerin sosyal medya kullanimi ve siyasal iletisim sekilleri anlasilmak
icin 2018 baskanlik se¢imi adaylarindan en yiiksek oyu alan Recep Tayyip Erdogan
ve ikinci sirada yer alan Muharrem Ince’nin secimden &nceki alt1 aylik tweetleri LIWC
psikolojik metin analizi programu ile analiz edilmistir. Bu analizin yapilmasinin amaci
adaylarin tweetlerinde kullandiklar1 kelimelerin duygusal bir yoniiniin olup olmadigini
ya da hangi duygulan ilettigini ve segmende hangi duygular1 harekete gecirmek i¢in
bir siyasal iletisim stratejisi gelistirdiklerini anlayabilmektir. Ciink{i unutulmamalidir
ki duygular goriismek, saldirmak, sakinmak, kayitsiz kalmak gibi belirli davranislart
ortaya ¢ikarmaya neden olan fiziksel, psikolojik ve motivasyonel etkilere sahiptir
(Clore & Schnall, 2005). Bu siirecte Erdogan’in toplam 282 ve Ince’nin 507 tweeti
oldugu goriilmiistiir. Her ne kadar Ince’nin tweet sayis1 daha fazla olsa da her iki
adayin da sosyal medya kullanimina ¢ok agirlik vermedigi yani sosyal medyanin

biiytiilii giictinden maksimum seviyede faydalanmadigi goriilmektedir.

Program analizine bakildiginda ince’nin mesajlarmin gelecek zaman odakli iken
Erdogan’in mesajlarinin simdiki zaman odakli oldugu anlasilmaktadir. Gelecek zaman
kullanimi1 Ince’nin yiizde 1,45 ile Erdogan’in yiizde 0,49 oramin neredeyse ii¢ kati
kadardir. Ince’nin gegmis zaman kullanimi da Erdogan’dan fazladir. ince, mesajlarin
toplamda yiizde 1,30’unu ge¢mis zaman eki ile yazmigken Erdogan igin bu oran
1,01°dir. Erdogan’n ise simdiki zaman kullanimi yiizde 0,77 ile 0,66 olan ince’den
daha fazladir. Tweet incelemesinden de anlasilacagi {lizere bu durum iizerinde
Muharrem Ince’nin ge¢mis eylemleri negatif kampanya dili ile 6fkeli bir sekilde
glindeme getirmesi ve gelecege yonelik umut vaat eden pozitif duygu icerikli mesajlar
yayinlamasinin etkisi vardir. Unutulmamalidir ki negatif duygular segmende oy verme
davranigindan kaginma davranigini tetiklerken umut gibi pozitif duygular segmeni oy
vermeye ikna etmek i¢in ideal bir yol sunar (Yates, 2012, p. 138). Recep Tayyip
Erdogan ise iktidar donemi boyunca yani gegmiste ve giincel olarak gergeklestirilen
basarili faaliyetleri topluma aktarmay1 tercih etmistir. Bu durum basar1 kategorisinde
kodlanan kelime kullanimindan da anlagilmaktadir. Erdogan yiizde 5,15 oraninda

basar1 odakli kelime kullanmigken ince 4,86 oraninda bu kategoriye yer vermistir.
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Ayrica en sik kullanilan kelimelere bakildiginda Erdogan’in “vakit Tiirkiye vakti” ve
“giiclii Tiirkiye” mesajinin yani1 sira “bugiin ve birlikte” kelimelerine agirlik verirken
Ince’nin en sik kullandig1 kelimelerin “basaracagiz, yarm, olacagiz” gibi gelecek
zaman odakli oldugu gorilmiistiir

Toplumsal ve duygusal siirece dair kelime kullanimlarina bakildiginda ince’nin bu
alanlara daha fazla agirlik verdigi goriilmektedir. Aile, arkadas ve insan
kategorilerinden olusan sosyal hayat temasma dair Ince yiizde 12,55; Erdogan ise
yiizde 10, 09 kelime kullanmistir. Duygusal siirece dair Ince yiizde 10,27 ve Erdogan
6,5 oraninda kelime kullanmustir. ince nin pozitif ve negatif duygu icerikli daha fazla
mesaji bulunmaktadir. ince i¢in pozitif duygu oranm1 7,04 iken Erdogan igin 5,28;
negatif duygu oram 2,09 iken Erdogan icin 1,24’tiir. Ince Twitter mesajlarinda daha
fazla duygu igerikli paylasima yer vermis ve daha bireysel 6zelliklerini 6n plana
c¢ikararak topluma seslenmistir. Literatiiriin de destekledigi gibi 2000ler sonras1 parti
liderleri kisilik ve imajlarini parti ideolojilerinin dniine gecirerek segmeni ikna etmeye
calismakta, yani siyasetin baglayiciligr parti kimliginden lider ve ozelliklerine
kaymaktadir (Akdal & Gezgin, 2018, p. 99). Bu durum adaylarin sdylemlerinden de

anlasilmaktadir.

Tablo 30

Erdogan ve Ince’nin Tweetlerinin LIWC Analizi Karsilagtirmast

ERDOGAN INCE
PresentTense  /Simdiki
Zaman 0,77 0,66
PastTotal / Gegmis Zaman 1,01 1,30
FutureTense / Gelecek
Zaman 0,49 1,45
Social / Toplumsal Siireg 10,09 12,55
Family / Aile 0,70 1,12
Friends / Arkadaslar 0,96 0,84
Human / Insan 0,60 0,89
Affect / Duygusal Siireg 6,95 10,27
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PosAffect / Pozitif Duygu 5,28 7,04
NegAffect /  Negatif

Duygu 1,24 2,09
Anxiety / Kaygi 0,30 0,43
Anger / Sinirlilik 0,60 0,66
Sadness / Uziintii 0,45 0,86
Discrepancy / Celiski 1,16 2,54
Tentative / Belirsizlik 0,66 1,14
Certainty / Kesinlik 1,56 1,39
Inclusion / Kapsayicilik 4,41 3,91
Achievement / Basar1 5,15 4,86
Leisure / Bos Vakit-

Eglence 1,50 1,54
Home / Ev-Yuva 0,26 0,46
Money / Para 1,50 0,98
Religion / Din 1,11 1,18
Death / Oliim 0,83 1,25

Tweetlerde belirsizlik ve geliski ifade eden kelime kullanimi Muharrem Ince’de daha
fazladir. Celiski Ince’de yiizde 2,54 ve Erdogan’da 1,16; belirsizlik Ince’de 1,14 ve
Erdogan’da 0,66°dir. Erdogan’1in daha kesin ifadelerle daha kapsayic1 bir dil kullandig1
goriilmektedir. Kesinlik ifadesine Ince yiizde 1,39 oranminda yer vermisken Erdogan
1,56 oraninda kullanmustir. Kapsayicilik ise Erdogan igin 4,41 ve Ince igin 3,91
oraninda tespit edilmistir. Bos vakit-eglence, ev-yuva, para, din, 6liim gibi sosyal
hayata dair temalar hakkinda ince’nin kelime kullanim oram1 Erdogan’dan fazladir. Bu
durum Ince’nin tweetlerini daha fazla sahsilestirdigini ve siyasi kimligi disinda sosyal
hayatina da sdylemlerinde yer verdigini gdstermektedir. Bu sonuglar Tiirkiye’de ve
diinyada siyasal iletisim ¢aligmalarinin gittigi yonle paralellik gostermektedir. 2000ler
sonrast parti liderlerinin kisilik ve imajlarimi parti ideolojilerinin Oniine gegerek
siyasetin odagi parti kimliginden lider ve 6zelliklerine evrilmistir (Akdal & Gezgin,
2018, p. 99).
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Her iki adayin da en fazla begeni ve retweet alan tweetleri duygu igerikli tweetlerden
olusurken en az etkilesim alan tweetlerinin hi¢bir duyguya yer vermeyen duyuru ve
bilgi verme amaci tasiyan tweetler oldugu goriilmiistiir (Tablo 15 ve Tablo 28). Pozitif
ve negatif duygu icerikli mesajlar daha fazla dikkat, uyarilma, geri doniis, katilim,
karsilik ve sosyal paylasim davranisi ile sonuglanmaktadir (Bayer & W. Sommer,
2012; Huffaker, 2010). Bu durum se¢gmen iizerinden duygu igerikli tweetlerin notr
tweetlerden daha fazla etkiye sahip oldugu algisini beslemektedir. Unutulmamalidir ki
pozitif ve negatif duygu igerikli mesajlar daha fazla dikkat, uyarilma, geri doniis,
katilim, karsilik ve sosyal paylasim davranisi ile sonuglanmaktadir (Bayer & W.
Sommer, 2012; Huffaker, 2010). Bu nedenle tezin odak grup bdlimiinde kararsiz
secmene yoneltilecek Twitter mesajlar1 adaylarin en fazla begeni alan duygu icerikli
tweetlerinden ve en az begeni alan notr tweetlerinden segilmistir. Birinci odak grubuna
duygu icerikli tweetler yoneltilirken ikinci odak gruba nétr tweetler okunmustur. Bu
nedenle ikinci ve {iglincii boliimde adaylarin tweetlerinin ayrintili sekilde incelenmesi
ve sOylem analizine tabi tutulmasi tezin ana argiimanini desteklemesi ve odak grup
calismasi boliimiine 6n hazirlik yapilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu boliimde
elde edilen verilerde duygu icerikli tweetlerin daha fazla etkilesim getirdigini
gostermistir. Ayrica program verileri tweetlerin hangi temalar ¢ergevesinde dizayn
edildigini, hangi duygularin 6n plana ¢ikarildigin1 ve adaylarin bu baglamda benzerlik
ve farkliliklarint gormek acisindan faydali olmustur. Bu béliimde adaylarin
sOylemlerini c¢erceveleyen duygusal ifadelerin kararsiz se¢cmende nasil karsilik

buldugu odak grup boliimiinde ele alinacaktir.

Bu bolim ile literatiirde one siiriilen siyasal iletisim calismalarinin Tiirkiye’deki
giincel durumunu anlasilmaya ¢aligilmigtir. Ayrica bu boliim tezin anket ve odak grup
calismasi i¢in de bir 6n hazirlik olmustur. Program verileri anket ve odak grup
katilimcilarina iletilecek tweetlerin segilmesini kolaylastirmistir. Erdogan ve Ince’nin
tweetlerinin duygusal ve notr olarak tweet igerisinde gecen kelimelere gore nasil
kodlandiklar1 aktarilmistir. Bu 6rneklere goére odak grup boliimiinde kararsiz segmene
iletilecek tweet havuzunu olusturmak i¢in diger ad1 gegen siyasilerin tweetleri duygu

icerikli ve notr olarak ayrigtirilmistir.
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6. BOLUM: ANKET CALISMASININ ANALIZI

Bu boliimde tez kapsaminda gergeklestirilen anketin sonuglar1 analiz edilecektir.

Kararl1 ve kararsiz segmenin anket sorularina verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigi ve bununla baglantili olarak kararsiz segmenin kararsizlik

Olcegi, duygu durumu, siyasete ve sosyal medyaya yaklagimi, siyasetcilerin duygu

igerikli ve notr soylemlerine verdikleri tepkiler anlasilmaya calisilacaktir.

Tablo 31

“Genel Siyasi Tutumunuzu Asagidakilerden Hangisi ile Belirtirsiniz?” Sorusuna
Verilen Yanitlarin Secmen Karari Degiskenine Gore Dagilimina Yonelik Betimsel

Istatistikler
Se¢men Karari
Kararl Kararsiz
Toplam Toplam
% % f % %
Genel siyasi Aday odakl 20 8,0% 5,2% 14 10,6% 3,7%
tutumunuzu _
asagidakilerden Ideoloji odakli 65 26,1% 17,1% 23 17.4% 6,0%
hangisi ile Tnang odakli 30| 12,0% 7.9% 9 6,8% 2,4%
belirtirsiniz?
Kararsiz 8 3,2% 2,1% 12 9,1% 3,1%
Lider odakl 56 22,5% 14,7% 12 9,1% 3,1%
Parti baghligi 56 22,5% 14,7% 43 32,6% 11,3%
olmayan
Parti Odakl 9 3,6% 2,4% 2 1,5% 0,5%
Siyasi tutumum 5 2,0% 1,3% 17 12,9% 4,5%
yok - apolitik
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 42,4652 7 ,000**
Likelihood Ratio 42,507 7 ,000**
N 381

Tablo 31’deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin genel siyasi tutumuna yonelik

yanitlarinin segmen kararma gore anlamli diizeyde farklilagtigi goriilmektedir
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(x2=42,465; p<0.01). Bulgulara gore, kararsiz segcmenin %32,6’s1 parti baglilig
olmayan bir siyasi tutumda oldugunu belirtirken; kararli segmenin %26,1 oraninda
ideoloji odakli bir siyasi tutumu oldugu sonucu elde edilmistir. Bu durum akillara
Angus Campel’in 1952°de American Voter’da soyledigi ve sonrasinda diinyada
yiikselise gecen bir trend olarak hissedilen se¢men tipolojisinin yillara gore giderek
parti odakli modelden lider odakli modele gegisini hatirlatmaktadir (Campbell, et al.,
1960). Bu durumda kararsiz se¢gmenin daha yiiksek oranda parti ¢éziilmesi yasadigi
sOylenebilir. Bu sonu¢ ayni zamanda kararsiz segmen taniminin “ideolojik olarak
tarafsizlar (ideological non-attitudes)” olarak tanimlanmasi ile de uyusmaktadir

(Zaller, p. 200). Dagilima iligkin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 1

“Genel Siyasi Tutumunuzu Asagidakilerden Hangisi ile Belirtirsiniz?” Sorusuna
Verilen Yanitlarin Se¢cmen Karart Degiskenine Gore Dagilimimin Grafiksel
Gosterimi
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Tablo 32

“Asagidakilerden Hangisi ya da Hangilerini Gergeklestirecegini Bilseniz Bir Adayt
Desteklemeye Karar Verirsiniz?” Sorusuna Verilen Yanuin Se¢cmen Karari
Degiskenine Gore Dagiliminin Betimsel Istatistikler

Sec¢cmen Karari

Kararli Kararsiz
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Toplam Toplam
f % % f % %
Asagidakilerden Benimle benzer hayat tarzina 15 6,0% 3,9% 5 3,8% 1,3%
hangisi ya da sahip bir adayin kazanacak
hangilerini olmast
gerceklestirecegini
bilseniz bir adayr | EV ve kira fiyatlarinin diismesi 6 24% | 1,6% 3 23%| 0,8%
desteklemeye s tirTigt ve 6] 24%| 16% 7 53%| 1,8%
karar verirsiniz? . .
demokratiklesme i¢in adimlar
atilmasi
Gelecek sene istedigim gibi bir 61 245% | 16,0% 41 31,1% | 10,8%
tatil yapabilme imkanina
erigecek olmak
Hepsi 15 6,0% | 3,9% 8 6,1%| 2,1%
Higbiri 11 44% | 2,9% 6 45%| 1,6%
Istanbul sézlesmesi gibi 1 0,4% 0,3% 1 0,8% 0,3%
kadinlara yonelik haklari
koruyacak kanunlarmn getirilmesi
Kendime uzak hissettigim bir 2 0,8% 0,5% 0 0,0% 0,0%
adayin se¢imi kaybedecek olmasi
Market ve pazar fiyatlarinin 97 39,0% | 25,5% 52 39,4% | 13,6%
inmesi
Miiltecilerin gonderilmesi 12 4,8% 3,1% 3 2,3% 0,8%
Siyasete dair duygu ve 3 1,2% 0,8% 1 0,8% 0,3%
diistincelerimi dogrudan
paylasmak
Siyasete dair duygu ve 1 0,4% 0,3% 0 0,0% 0,0%
diistincelerimi dogrudan
paylasmak, Benimle benzer
hayat tarzina sahip bir adayin
kazanacak olmasi, Benimle
benzer siyasi goriise sahip bir
adayin kazanacak olmasi
Sosyal medyada ile giindemdeki 0 0,0% 0,0% 2 1,5% 0,5%
sorunlara dair karsilikli iletisim
kurabilmek
Ter6r ve giivenlik sorununun 19 7,6% 5,0% 3 2,3% 0,8%
¢Oziilmesi
Toplam 249 | 100,0% | 65,4% 132 100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi- 15,7862 13 ,261
Square
Likelihood Ratio 17,955 13 ,159
N 381
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Tablodaki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidakilerden hangisi ya da
hangilerini gergeklestirecegini bilseniz bir aday1 desteklemeye karar verirsiniz?”
yonelik yanitlarmin  segmen kararina gore anlamhi diizeyde farklilasmadigi
goriilmektedir (x2=15,786; p>0.05). Bununla birlikte kararsiz segmeni en ¢ok
etkileyecek faktorlerin yiizde 39,4 ile market fiyatlarinin diismesi ve yiizde 31,1 ile
gelecek sene istedigi gibi bir tatil yapabilmesi oldugu goriilmektedir. Kararli se¢gmen
i¢in de cevaplarin en yogun oldugu segenekler daha diisiik oranlarla da olsa aynidir.
Bu durum se¢men Kkitlesi icin ekonomik iyilesmenin ne kadar onemli oldugunu
gostermektedir. Ekonomi se¢men kitlesinin duygularini ve oy tercihini etkileyen en
onemli nedenlerdendir. Oyle ki yasanan ekonomik kriz segmen kitlesi ayirt etmeksizin
olumsuz duygulara neden olmaktadir (Capelos, 2013). Bu nedenle iki se¢gmen tipi i¢in

ekonominin oy tercihini etkileyen ortak bir sebep olmasi sasirtici degildir.

Tablo 33

“Asagidakilerden Hangileri Oldugunda Secimlerde Oy Kullanwrsiniz?” Sorusuna
[/erilen Yanitin Se¢men Karari Degiskenine Goére Dagilimina lligkin Betimsel
Istatistikler

Sec¢cmen Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Asagidakilerden Duygusal olarak 11 4,4% 2,9% 6 4,5% 1,6%
hangileri oldugunda | benimle ortaklik
secimlerde oy kurup beklenti ve
kullanirsiniz? sorunlarimi
anladiklarini
hissettirerek.
Giincel sorunlara 148 59,4% | 38,8% 90 68,2% | 23,6%
yonelik mantikli
¢Oziimler sunarak
Hepsi 69 27,7% | 18,1% 26 19,7% 6,8%
Higbiri 5 2,0% 1,3% 3 2,3% 0,8%
Ideolojik olarak 16 6,4% 4,2% 7 5,3% 1,8%
destegimi kazanarak
Toplam 249 100,0% | 65,4% 132 100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 3,490°2 4 479
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Likelihood Ratio 3,566 4 ,468

N 381

Tablo 33’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidakilerden hangileri
oldugunda segimlerde oy kullanirsiniz?” yonelik yanitlarinin se¢gmen kararina gore
anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir (x2=3,490; p>0.05). Kararli ve
kararsiz segmen grubu sorunlarina yonelik mantikli ¢oziimler sunulmasini en yiiksek
oranda oy tercihlerini etkileyen sebep olarak gostermistir. Kararsiz se¢gmenin yiizde
68,2si; kararli se¢menin ise ylizde 59,4’ sorunlarina mantikli ¢éziimler sunulmasini
oy tercihi acisindan Onemsemektedir. Bu tabloda dikkat ¢eken ayrint1 ise Onceki
onermelerde kararli se¢cmenin kendini ideoloji odakli olarak tanimlarken bu soruda
yalnizca %6,4’linlin “ideolojik olarak destegimi kazanmak™ sikkini tercih etmis
olmasidir. Yani kararli se¢men her ne kadar ideolojik olarak oy tercihini
sekillendirdigini sOylese de gilincel sorunlarinin ¢oziilmesini daha ¢ok
onemsemektedir. Her iki segmen tipinin de ideal aday tercihinde duygusal ortakliga

odaklanmadigi goriilmektedir. Bu sonug odak grup boliimiinde tekrar sorgulanacaktir.

Tablo 34

“Asagidakilerden Hangisinin ya da Hangilerinin Gergeklesmesi Bir Adaya Karst Oy
Verme Davramisimizi Olumlu Etkiler?” Sorusuna Verilen Yanitin Se¢men Karar
Degiskenine Gore Dagilimina Yonelik Betimsel Istatistikler

Se¢cmen Karari
Kararl Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Asagidakilerden | Adayin bana is verecek / 30 12,0% 7,9% 23 174% | 6,0%
hangisinin ya da | maasimi arttiracak olmasi
hangilerinin
gerceklesmesi Adayin bayramda ziyaretime 5 2,0% 1,3% 3 2,3% 0,8%
bir adaya kars1 gelmesi
oy verme Adaym dogum giinii partime - 4 1,6% 1,0% 0 0,0%| 0,0%
davraniginizi R e .
. diigiiniime ( benim i¢in 6nemli
olumlu etkiler? | .= -
bir giin ya da etkinlige)
katilmas1
Adayin kafamdaki bir siyasi 91 36,5% | 23,9% 37 28,0% | 9,7%
projeyi hayata gecirecek olmasi
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Adayin Twitter’da beni takip 1 0,4% 0,3% 0 0,0% 0,0%
etmesi ve kendisine
yazdiklarima cevap vermesi
Adayn yakin siyasi ¢alisma 22 8,8% 5,8% 4 3,0% 1,0%
grubu arasinda yer alacak
olmak
Hepsi 7 2,8% 1,8% 2 1,5% 0,5%
Higbiri 89 35,7% | 23,4% 63 47,7% | 16,5%
Toplam 249 100,0% | 65,4% 132 100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi- 14,3132 7 ,046*
Square
Likelihood 16,488 7 ,021
Ratio
N 381

Tablo 34’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidakilerden hangisinin ya
da hangilerinin gerceklesmesi bir adaya karsi oy verme davranisinizi olumlu etkiler?”
sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararina gore anlamli diizeyde farklilagtig
goriilmektedir (x2=14,313; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz segmenin %47,7’si
hicbiri olarak belirtirken; kararli segmenin %36,5°1 adayin kafamdaki bir siyasi projeyi
hayata gecirecek olmasi yanitim1 verdigi sonucu elde edilmistir. Higbiri yanitinin
haricinde kararsiz segmen i¢in de en yiiksek cevap orami adayin kafasindaki fikri
hayata gecirecek olmasi segenegidir. Bu sonuglar kararsiz segmenin ikna edilmesi
daha zor bir ¢izgide oldugunu ve adaylarin kararsiz se¢gmenin oy tercihini etkilemek
geleneksek vaat ve yontemlerden farkli yollara bagvurmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ornegin &zgiirliik, esitlik, mikro gruplar i¢in séz hakki gibi pozitif
duygulara hitap eden siyasal iletisim dili ile Obama kararsiz segmenden de daha ¢ok
oy almistir (Pew Research Center, 2012). Dagilima iliskin grafiksel gosterim agagidaki
gibidir:

Sekil 2

“Asagidakilerden Hangisinin ya da Hangilerinin Ger¢ceklesmesi Bir Adaya Karsi Oy
Verme Davranisinizi Olumlu Etkiler?” Sorusuna Verilen Yanitin Se¢cmen Karart
Degiskenine Gore Dagiliminin Grafiksel Gésterimi
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Tablo 35
Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Sinirli’ Hissetmeye Yénelik Yanitlarin Betimsel
Istatistikleri
Se¢men Karari
Kararl Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Sinirli 1 28 11,2% 7,3% 4 3,0% 1,0%
2 11 4,4% 2,9% 2 1,5% 0,5%
3 18 7,2% 4,7% 4 3,0% 1,0%
4 18 7,2% 4,7% 9 6,8% 2,4%
5 24 9,6% 6,3% 14 10,6% 3,7%
6 17 6,8% 4,5% 10 7,6% 2,6%
7 23 9,2% 6,0% 22 16,7% 5,8%
8 33 13,3% 8,7% 10 7,6% 2,6%
9 22 8,8% 5,8% 14 10,6% 3,7%
10 55 22,1% 14,4% 43 32,6% 11,3%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 22,3352 9 ,008

132




Likelihood Ratio 24,041 9 ,004

Linear-by-Linear Association 11,751 1 ,001

N 381

Tablo 35’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar sinirli hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararina goére anlaml
diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=22,355; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
se¢cmenin %32,6’s1 en yiiksek diizeyde sinirli hissettigini; kararli segmenin en diisiik
oranda %11,2 oraninda yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Yani kararsiz se¢gmen
siyasi atmosfere karsi kararli se¢gmenden daha oOfkelidir. Boyutsal yaklagimin
inceledigi deger yaklasimina gore (valance- only model). Duygular harekete gegirme
egilimine (action tendency) sahiptir (Choi, 2018) ve 6fke kisileri harekete gegirmeye
tesvik eden bir duygu olarak belirlenmistir (Nabi, 2002). Ofke-agresiflik ayn1 zamanda
bir amaca ulagma konusunda yasanan sorunlar sirasinda dogmaktadir (Mowrer, 1960).
Bu durumda kararsiz segmenin siyasi atmosferden rahatsiz oldugu, daha aktivist yani
siyasi konularda daha fazla faaliyet gdsterme egilimine sahip oldugu sdylenebilir.

Dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:
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Sekil 3

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Sinirli’ Hissetmeye Yénelik Dagiiminin Grafiksel

Gosterimi
50 Se¢menkarari
Eararh
W ararsiz
50
40
30
20
10
o
1
Tablo 36
Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Korkmugs’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Betimsel
Istatistikleri
Secmen Karari
Kararli Kararsiz
% Toplam % f % Toplam %
Korkmus 1 69 27,7% 18,1% 24 18,2% 6,3%
2 32 12,9% 8,4% 13 9,8% 3,4%
3 28 11,2% 7,3% 15 11,4% 3,9%
4 24 9,6% 6,3% 5 3,8% 1,3%
5 18 7,2% 4,7% 16 12,1% 4,2%
6 19 7,6% 5,0% 11 8,3% 2,9%
7 20 8,0% 5,2% 15 11,4% 3,9%
8 11 4,4% 2,9% 6 4,5% 1,6%
9 3 1,2% 0,8% 5 3,8% 1,3%
10 25 10,0% 6,6% 22 16,7% 5,8%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
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x2 sd p
Pearson Chi-Square 16,9742 9 ,049*
Likelihood Ratio 17,194 9 ,046
Linear-by-Linear Association 9,811 1 ,002
N 381

Tablo 36’daki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar korkmus hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararia gore anlamh
diizeyde farklilagtigi goriilmektedir (x2=16,974; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
secmenin %16,7’si en yiiksek diizeyde korkmus hissettigini; kararli segmenin %27,7
oraninda en diisiik puanli yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Korku duygusu kisinin
kendisini tehlikede hissettigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Mowrer, 1960). Bu
durumda kararsiz se¢gmenin giincel siyasi atmosferi tehlikeli olarak degerlendirdigi ve
kendisini ya da kendisine dair alanlar1 tehlikede gordiigii sdylenebilir. Dagilima iliskin

grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 4

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Korkmus’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi

Segmenkaran

HEkararl
W kararsiz
60

40

20

Korkmus
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Tablo 37

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Endiseli’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Betimsel

Istatistikleri
Se¢men karari
Kararlt Kararsiz
% Toplam % % Toplam %

Endiseli 1 23 9,2% 6,0% 6 4,5% 1,6%
2 21 8,4% 5,5% 3 2,3% 0,8%
3 15 6,0% 3,9% 2 1,5% 0,5%
4 23 9,2% 6,0% 4 3,0% 1,0%
5 25 10,0% 6,6% 11 8,3% 2,9%
6 9 3,6% 2,4% 8 6,1% 2,1%
7 26 10,4% 6,8% 15 11,4% 3,9%
8 32 12,9% 8,4% 18 13,6% 4,7%
9 16 6,4% 4,2% 13 9,8% 3,4%
10 59 23,7% 15,5% 52 39,4% 13,6%

Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%

x2 sd p

Pearson Chi-Square 26,4702 9 ,002*

Likelihood Ratio 28,696 9 ,001

Linear-by-Linear Association 21,670 1 ,000

N 381

Tablo 37°deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne

kadar endiselenmis hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina goére

anlaml diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=26,470; p<0.05). Bulgulara gore,

kararsiz segmenin %39,4’1i en yliksek diizeyde endiseli hissettigini; kararli segmenin

%9,2 oraninda en diisiik puanli yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Kaygi duygusu

her ne kadar negatif duygular arasinda tanimlansa da oy tercihine karar vermede

olumlu etkilerinin olabilecegi sdylenmektedir. Kaygi duygusu yiiksek olan se¢gmen bir

siyasi karar vermesi gerektiginde partizanca oy vermek yerine siyasilerin se¢im
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propagandalarinda sunduklar1 bilgileri sorgulayarak rasyonel olarak oy verme

egilimindedir (Marcus, et al., 2000). Bu durumda kararsiz segmenin siyasi adaylar

konusunda daha sorgulayici oldugu sdylenebilir. Dagilima iliskin grafiksel gosterim

asagidaki gibidir:

Sekil 5

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Endiseli’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin

Grafiksel Gosterimi
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Endigeli
Tablo 38
Siyasi Atmosfer Hakkinda “‘Uzgiin’ Hissetmeye Yonelik Yamitlarin Betimsel
Istatistikleri
Secmen Karari
Kararli Kararsiz
% Toplam % f % Toplam %
Uzgiin 1 34 13,7% 8,9% 8 6,1% 2,1%
2 18 7,2% 47% 6 4,5% 1,6%
3 18 7,2% 47% 4 3,0% 1,0%
4 21 8,4% 5,5% 6 4,5% 1,6%
5 26 10,4% 6,8% 11 8,3% 2,9%
6 15 6,0% 3,9% 6 4,5% 1,6%
7 20 8,0% 5,2% 19 14,4% 5,0%
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Tablo 38’deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne

kadar iizgiin hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararina goére anlamli

diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=24,396; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz

secmenin %34,8°1 en yiiksek diizeyde lizglin hissettigini; kararli segcmenin %13,7

oraninda en diisiik puanlt yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Kararsiz se¢gmen siyasi

atmosfer karsisinda oldukc¢a negatif duygu agirlikli bir bakis agisina sahiptir. Dagilima

iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 6
Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Uzgiin’ Hissetmeye Yonelik Yamitlarin Grafiksel
Gosterimi
50 Se¢menkarar
B Kararh
W Kararsiz

Uzgiin
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8 37 14,9% 9,7% 16 12,1% 4,2%
9 13 5,2% 3,4% 10 7,6% 2,6%
10 47 18,9% 12,3% 46 34,8% 12,1%

Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%

x2 sd p

Pearson Chi-Square 24,396° 9 ,004**

Likelihood Ratio 24,775 9 ,003

Linear-by-Linear Association 18,207 1 ,000

N 381




Tablo 39

Siyasi Atmosfer Hakkinda

‘Kizgin’ Hissetmeye Yonelik Yamnitlarin Betimsel

Istatistikleri
Se¢men karari
Kararli Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Kizgm 1 28 11,2% 7,3% 4 3,0% 1,0%
2 23 9,2% 6,0% 4 3,0% 1,0%
3 18 7,2% 4,7% 6 4,5% 1,6%
4 16 6,4% 4,2% 1 0,8% 0,3%
5 23 9,2% 6,0% 11 8,3% 2,9%
6 11 4,4% 2,9% 7 5,3% 1,8%
7 19 7,6% 5,0% 20 15,2% 5,2%
8 27 10,8% 7,1% 12 9,1% 3,1%
9 21 8,4% 5,5% 10 7,6% 2,6%
10 63 25,3% 16,5% 57 43,2% 15,0%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
32,901 9 ,000**
381

Tablo 39°daki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne

kadar kizgin hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore anlaml

diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=32,901; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz

se¢menin %43,2’si en yiiksek diizeyde (10 puan) kizgin hissettigini sdylerken kararl

se¢menin %11,2 gibi kaydedeger bir kesimi en diisiikk seviyede kizgin hissettigini

sOylemistir. Kararsiz segmenin yalnizca %3’liik bir kesimi en diisiik seviyede kizgin

hissetmektedir. Yani kararsiz segmen siyasi atmosfere karsi daha kizgindir. Dagilima

iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 7
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Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Kizgin’ Hissetmeye Yénelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi

Se¢menkarari

Ecararh
Wicararsiz

G0

40

20

Kizgin

Tablo 40

Siyasi Atmosfer Hakkinda Keyifli-Mutlu Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Betimsel

Istatistikleri

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
% Toplam % % Toplam %

Keyifli-mutlu 1 74 29,7% 19,4% 63 47,7% 16,5%
2 30 12,0% 7,9% 21 15,9% 5,5%
3 36 14,5% 9,4% 23 17,4% 6,0%
4 32 12,9% 8,4% 10 7,6% 2,6%
5 22 8,8% 5,8% 5 3,8% 1,3%
6 14 5,6% 3,7% 1 0,8% 0,3%
7 12 4,8% 3,1% 4 3,0% 1,0%
8 15 6,0% 3,9% 3 2,3% 0,8%
9 4 1,6% 1,0% 1 0,8% 0,3%
10 10 4,0% 2,6% 1 0,8% 0,3%
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100,0%

34,6%

Toplam 249 100,0% 65,4% 132
x2 sd p

Pearson Chi-Square 26,5702 9 ,002**

N 381

Tablo 40’taki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar keyifli-mutlu hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore
anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=26,570; p<0.05). Bulgulara gore,
kararsiz segmenin %47,7’si en diisiik diizeyde ve yalnizca %0,8’1 en yiiksek diizeyde
keyifli-mutlu hissettigini sOylerken kararli se¢gmenin %4,0 oraninda en yiiksek
derecede mutlu hissettigi sonucu elde edilmistir. Kararli segmen kararsiz segmene gore
daha pozitif duygularla siyasi atmosfere yaklasmaktadir. Kararli se¢gmenin siyasetle
belirli bir ideolojik bag yani aidiyet kurmasi ve parti 6zdeslesmesini kaybetmemis
olmasi pozitif duygularin agirlikta olmasma zemin hazirlayabilir. ilgili sonuclarin

grafiksel gosterimi asagidaki gibidir:

Sekil 8

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Keyifli-Mutlu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin
Dagiliminin Grafiksel Gosterimi

a0 Se¢menkarar

M Kararl
W Kararsiz

G0

40

20

Keyifli-mutlu
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Tablo 41

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Umutlu’ Hissetmeye Yonelik Yamitlarin Betimsel
Istatistikleri
Se¢men Karari
Kararl Kararsiz
f % Toplam % % Toplam %
Umutlu 1 45 18,1% 19,4% 52 39,4% 16,5%
2 18 7,2% 7,9% 16 12,1% 5,5%
3 30 12,0% 9,4% 13 9,8% 6,0%
4 23 9,2% 8,4% 8 6,1% 2,6%
5 38 15,3% 5,8% 14 10,6% 1,3%
6 18 7,2% 3,7% 8 6,1% 0,3%
7 18 7,2% 3,1% 7 5,3% 1,0%
8 20 8,0% 3,9% 4 3,0% 0,8%
9 12 4,8% 1,0% 3 2,3% 0,3%
10 27 10,8% 2,6% 7 5,3% 0,3%
Toplam 249 100,0% 100,0% 132 100,0% 100,0%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 29,0022 9 ,001**
N 381

Tablo 41°deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne

kadar umutlu hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararma gore anlaml

diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=29,002; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz

se¢menin %39,4 oraninda en diisiik diizeyde umutlu hissettigi; kararli segmenin ise

%10,8 oraninda en yiiksek derecede umutlu hissettigi sonucu elde edilmistir. Bu sonug

literatiirde bahsi gecen ilging bir duygu kategorizasyonunu hatirlatmaktadir. Deger
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yaklagimi modeline gore bireyler ¢cevre ve durum iizerinde duygularin ¢esitlerine gore

farkli seviyelerde kontrol giiciine sahiptir ve umut duygusu kisileri daha az kontrollii

kilmaktadir (Shiota, 2003). Bu durumda kararsiz segmenin siyasi atmosfer kargisinda

Kararli yani daha umutlu segmene gore daha kontrollii oldugu iddia edilebilir. Ilgili

dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 9

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Umutlu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin

Grafiksel Gosterimi
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Tablo 42
Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Umutsuz’ Hissetmeye Yénelik Yamitlarin Betimsel
Istatistikleri
Se¢cmen Karari
Kararli Kararsiz
% Toplam % f % Toplam %
Umutsuz 51 20,5% 13,4% 12 9,1% 3,1%
26 10,4% 6,8% 10 7,6% 2,6%
29 11,6% 7,6% 8 6,1% 2,1%
15 6,0% 3,9% 4 3,0% 1,0%
31 12,4% 8,1% 10 7,6% 2,6%
11 4,4% 2,9% 10 7,6% 2,6%
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Tablo 42’deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar umutsuz hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore anlamli
diizeyde farklilastig1 goriilmektedir (x2=29,002; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
se¢cmenin %31,1 oraninda en yiiksek diizeyde umutsuz hissettigini; kararli se¢gmenin
%20,5 oraninda en diisiik puanli yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Bir 6nceki
tabloya bakildiginda kararsiz segmenin %39,4 oraninda en diisiik diizeyde umutlu

hissettigi goriilmektedir (

Tablo 41). Bu durum kararsiz segmenin siyasi atmosfere karsi kotiimser bir bakis
acisina sahip olduguna isaret etmektedir. Dagilima iliskin grafiksel gdsterim asagidaki
gibidir:

Sekil 10

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Umutsuz’ Hissetmeye Yénelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi
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7 19 7,6% 5,0% 13 9,8% 3,4%
8 21 8,4% 5,5% 12 9,1% 3,1%
9 10 4,0% 2,6% 12 9,1% 3,1%
10 36 14,5% 9,4% 41 31,1% 10,8%

Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%

x2 sd p
Pearson Chi-Square 31,4702 9 ,000**
N 381
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Tablo 43

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Sevgi Dolu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Betimsel
Istatistikleri

Se¢cmen Karari
Kararlt Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Sevgidolu |1 64 25,7% 16,8% 60 45,5% 15,7%
2 32 12,9% 8,4% 18 13,6% 4,7%
3 24 9,6% 6,3% 19 14,4% 5,0%
4 19 7,6% 5,0% 9 6,8% 2,4%
5 39 15,7% 10,2% 14 10,6% 3,7%
6 20 8,0% 5,2% 3 2,3% 0,8%
7 20 8,0% 5,2% 2 1,5% 0,5%
8 10 4,0% 2,6% 4 3,0% 1,0%
9 9 3,6% 2,4% 1 0,8% 0,3%
10 12 4,8% 3,1% 2 1,5% 0,5%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
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x2 sd p

Pearson Chi-Square 30,3322 9 ,000**

N 381

Tablo 43’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar sevgi dolu hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin se¢men kararina gére anlaml
diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=30,332; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
secmenin %45,5 oraninda ve kararli se¢gmenin %25,7 oraninda en diisiik diizeyde sevgi
dolu hissettigi; kararli secmenin %4,8 ve kararsiz se¢gmenin %1,5 oraninda en yiiksek
puanli yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Yukaridaki tablolarda kararsiz se¢gmenin
siyasi atmosfere kars1 negatif duygular besledigi gosterilmisti. Bu sonug da benzer bir
cikarima isaret ederek kararsiz segcmenin siyasi atmosfere karsi negatif duygular

tagidigini sdylemektedir. Dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 11

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Sevgi Dolu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi
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Tablo 44

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Nefret Dolu’ Hissetmeye Yénelik Yanitlarin Betimsel
Istatistikleri

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Nefretdolu |1 66 26,5% 17,3% 24 18,2% 6,3%
2 31 12,4% 8,1% 17 12,9% 4,5%
3 28 11,2% 7,3% 15 11,4% 3,9%
4 19 7,6% 5,0% 10 7,6% 2,6%
5 31 12,4% 8,1% 12 9,1% 3,1%
6 8 3,2% 2,1% 7 5,3% 1,8%
7 12 4,8% 3,1% 8 6,1% 2,1%
8 14 5,6% 3,7% 9 6,8% 2,4%
9 9 3,6% 2,4% 2 1,5% 0,5%
10 31 12,4% 8,1% 28 21,2% 7,3%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 10,4162 9 ,318
Likelihood Ratio 10,472 9 314
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Linear-by-Linear 4,704 1 ,030
Association

N 381

Tablo 44’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar nefret hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararma gore anlamli
diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir (x2=10,416; p>0.05). Buna ragmen kararl
se¢cmenin yiizde 26,5 gibi biiyiik bir boliimii nefret hissini bir yani en diislik puan ile
ifade etmisken kararsiz segmenin en biiyiik boliimii %21,2 orani ile on yani en yiiksek
puan ile nefret derecesini ifade etmistir. Bu durum kararsiz se¢gmenin daha biiyiik bir
boliimiiniin siyasete karst nefret dolu hissettigini gostermektedir. Bu sonug¢ ankette
elde edilen kararsiz se¢menin siyasete karsi kararli segmene gore daha negatif

duygular besledigi argiimanini desteklemektedir.

Tablo 45

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Gurur’ Hissetmeye Yonelik Yamitlanin Betimsel
Istatistikleri
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Se¢men karar1
Kararli Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Gurur duyan 1 76 30,5% 19,9% 66 50,0% 17,3%
2 26 10,4% 6,8% 14 10,6% 3,7%
3 26 10,4% 6,8% 15 11,4% 3,9%
4 23 9,2% 6,0% 12 9,1% 3,1%
5 30 12,0% 7,9% 13 9,8% 3,4%
6 9 3,6% 2,4% 3 2,3% 0,8%
7 22 8,8% 5,8% 4 3,0% 1,0%
8 12 4,8% 3,1% 1 0,8% 0,3%
9 8 3,2% 2,1% 1 0,8% 0,3%
10 17 6,8% 4,5% 3 2,3% 0,8%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 23,7592 9 ,005**




Likelihood Ratio 26,101 9 ,002**

Linear-by-Linear Association 21,721 1 ,000**

N 381

Tablo 45’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar gururlu hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararina gore anlaml
diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=23,759; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
secmenin %350,0 oraninda en diisiik diizeyde gururlu hissettigini; kararli se¢gmenin
%06,8 oraninda en yliksek puanli yanit verdigi sonucu elde edilmistir. Deger yaklagimi
modeline gore gurur duygusu umut duygusunun aksine kiside olaylara ve igerisinde
bulundugu ¢evreye dair daha kontrol sahibi oldugu hissiyatini uyandirmaktadir
(Shiota, 2003). Bu durumda kararsiz segmenin siyasi olaylara karst daha kontrol sahibi
oldugu sdylenebilir. Bu sonu¢ umut ve umutsuzluk duygularina dair 6nceki tablolarda
elde edilen sonuglarla da desteklenmektedir. Dagilima iliskin grafiksel gosterim

asagidaki gibidir:
Sekil 12

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Gurur Duymus’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin
Dagiliminin Grafiksel Gosterimi
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Tablo 46

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Pisman’ Hissetmeye Yonelik Yamitlarin Betimsel
Istatistikleri
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N 381

Tablo 46’daki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar pigsman hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore anlaml
diizeyde farklilasgtigi goriilmektedir (x2=23,967; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz
secmenin %11,4’0 ve kararli se¢gmenin sadece %35,6’s1 en yiiksek diizeyde pigsman
hissederken kararli segmenin %42,2 gibi biiyiik bir boliimii ve kararsiz segmenin
%31,8’1 en diisiik puanli yanit ile bu soruya cevap vermistir. Dagilima iligkin grafiksel

gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 13

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Pisman’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi

150

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
f % Toplam % f % Toplam %
Pigman 1 105 42,2% 27,6% 42 31,8% 11,0%
2 30 12,0% 7,9% 11 8,3% 2,9%
3 23 9,2% 6,0% 20 15,2% 5,2%
4 25 10,0% 6,6% 8 6,1% 2,1%
5 21 8,4% 5,5% 23 17,4% 6,0%
6 11 4,4% 2,9% 2 1,5% 0,5%
7 2 0,8% 0,5% 3 2,3% 0,8%
8 7 2,8% 1,8% 6 4,5% 1,6%
9 11 4,4% 2,9% 2 1,5% 0,5%
10 14 5,6% 3, 7% 15 11,4% 3,9%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 23,9672 9 ,004**
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Tablo 47
Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Sucglu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Betimsel
Istatistikleri
Se¢cmen Karari
Kararl Kararsiz
% Toplam % f % Toplam %
Suglu 1 142 57,0% 37,3% 70 53,0% 18,4%
2 36 14,5% 9,4% 16 12,1% 4,2%
3 22 8,8% 5,8% 13 9,8% 3,4%
4 9 3,6% 2,4% 7 5,3% 1,8%
5 16 6,4% 4,2% 7 5,3% 1,8%
6 5 2,0% 1,3% 3 2,3% 0,8%
7 7 2,8% 1,8% 4 3,0% 1,0%
8 3 1,2% 0,8% 3 2,3% 0,8%
9 1 0,4% 0,3% 0 0,0% 0,0%
10 8 3,2% 2,1% 9 6,8% 2,4%
Toplam 249 100,0% 65,4% 132 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 5,1662 ,820
Likelihood Ratio 5,312 ,806
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Linear-by-Linear 2,360 1 124
Association

N 381

Tablo 47°deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin siyasi atmosfer karsisinda ne
kadar suc¢lu hissettigi sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore anlamli
diizeyde farklilagsmadigi goriilmektedir (x2=5,166; p>0.05). Yine de kararsiz segmenin
en yiksek derecede (10 puan) suglu hissetme orant %6,8 ile %3,2 olan kararli
segmenin iki katindan daha fazladir. Kararsiz segmen kararli segmene gore siyasete

dair daha fazla sucluluk hissetmektedir.

Sekil 14

Siyasi Atmosfer Hakkinda ‘Suclu’ Hissetmeye Yonelik Yanitlarin Dagiliminin
Grafiksel Gosterimi

150 Se¢menkarari

EKararl
W Kararsiz

100

Suglu

Anket verileri siyasete karsi hissedilen duygu durumu acgisindan kararh ve kararsiz
secmenin birbirinden olduk¢a ayristigini gostermektedir. Kararsiz segmen sinirli,
korkmus, endiseli, lizgiin, kizgin, umutsuz, nefret dolu ve pisman olmak {izere negatif
duygulari en yogun hisseden segmen kitlesidir. Bununla birlikte keyifli-mutlu, umutlu,
sevgi dolu ve gururlu olmak {izere pozitif duygular1 en az hisseden se¢men kitlesi de
yine kararsiz segmen olarak tespit edilmistir. Yani kararsiz segmen negatif duygulari,

kararl1 segmen ise pozitif duygulart daha giiglii sekilde hissetmektedir.
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Tablo 48

“Asagidaki Onermelerden Hangisi Sizi Etkiliyor?” Sorusuna Verilen Yamitlarin
Se¢cmen Karart Degiskenine Gore Dagiliminin Betimsel Istatistikleri

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Asagidaki Artik tamam, 0 0,0% 0,0% 3 2,3% 0,8%
onermelerden milletimiz i¢in
hangisi sizi geliyoruz.
etkiliyor?
Beraber yiiriidiik biz 28 11,2% 7,3% 0 0,0% 0,0%
bu yollarda.
Durmak yok, yola 17 6,8% 4,5% 3 2,3% 0,8%
devam.
Gelecegin igin 9 3,6% 2,4% 2 1,5% 0,5%
degistir.
Hepsi 3 1,2% 0,8% 0 0,0% 0,0%
Hersey ¢ok giizel 48 19,3% 12,6% 13 9,8% 3,4%
olacak.
Higbiri 72 28,9% | 18,9% 84 63,6% | 22,0%
Irade, erdem, cesaret 4 1,6% 1,0% 0 0,0% 0,0%
ile vakit Tiirkiye
vakti
Millet akli bin y1llik 5 2,0% 1,3% 1 0,8% 0,3%
kardesligin teminati
Ne dediysek yaptik, 42 16,9% | 11,0% 6 4,5% 1,6%
yine biz yapariz.
Senle degisir . 0 0,0% 0,0% 1 0,8% 0,3%
Senle degisir. 15 6,0% 3,9% 17 12,9% 4,5%
Tiirkiye ve 6 2,4% 1,6% 2 1,5% 0,5%
milletimiz iyi
olacak.
Toplam 249 100,0% | 65,4% 132 100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 77,4232 12 ,000**
Likelihood Ratio 90,972 12 ,000
N 381
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Tablo 48’deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidaki onermelerden hangisi
sizi etkiliyor?” sorusuna yonelik yanitlarinin segmen kararina gore anlamli diizeyde
farklilastig1 goriilmektedir (x2=77,423 p<0.05). Anket katilimcilarina bu 6nermede
siyasilerin kullandig: ¢esitli sloganik duygu igerikli ifadeler isim belirtmeksizin
iletilmistir. Bulgulara gore, kararsiz segmenin %63,6’s1 bu ifadelerden higbirini
etkileyici bulmadigini belirtirken; kararli segmenin en biiyilik bolimii %19,3 orani ile
“her sey cok giizel olacak” 6nermesinin kendilerini etkiledigini sdylemistir. Bu
durumda kararsiz segmenin duygu icerikli mesajlardan etkilenmedigini ve kararli
secmenin gelecege yonelik pozitif duygular sunan mesajlardan etkilendigini iddia
ettigi kaydedilmistir. Bu sonu¢ odak grup goriismelerinde derinlemesine analiz

edilerek irdelenecektir.
Dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 15

“Asagdaki Onermelerden Hangisi Sizi Etkiliyor?” Sorusuna Verilen Yanitlarin
Secmen Karart Degiskenine Gore Dagihiminin Grafiksel Gosterimi
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“Asagidaki Onermelerden Hangisini ya da Hangilerini Séyleyen Bir Siyasetciye Oy

Vermekten

Vazgecersiniz?”

Sorusuna

Degiskenine Gore Dagiliminin Betimsel Istatistikleri

Verilen Yanitlarin Secmen Karart

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Asagidaki 1 0,4% 0,3% 1 0,8% 0,3%
o6nermelerden
hangisini ya da Futbol maglarma dahi siyaset etki 1| 0,4%| 03%| 0| 00%]| 0,0%
hangilerini ediyor. Yonetimin degismesi gerekli.
sOyleyen bir
siyasetciye oy Giizel iilkemde hep birlikte, keyif 0| 00%| 00%| 1| 08%| 0,3%
vermekten alarak bir futbol magini bile
vazgegersiniz? izleyemiyoruz.
Hepsi 14| 56%| 37%| 5| 38%| 13%
Herkesin yasam tarzina saygt 10| 4,0%| 26%| 2| 15%| 05%
gostermek zorundasiniz.
Higbiri 14| 56%| 3,7%| 5| 38%| 13%
Kadin cinayetleri giindemimizde ama 143| 57,4% | 37,5% | 97| 73,5% | 255%
once herkes kizina sahip ¢iksm.
Kadin haklar1 konusu su anda 12 4,8% 3,1% 3 2,3% 0,8%
giindemimizde degil.
LGBT Tiirk aile yapisini bozmaz. 34| 13,7% 8,9% 9 6,8% 2,4%
Saglik calisanlarinin sartlari ile ilgili 1| 04%| 03%| 1| 08%| 03%
yeni bir diizenleme yapilmayacak.
Saglik calisanlarimin sartlart tartisiliyor 7 2,8% 1,8% 4 3,0% 1,0%
ama halinden memnun olmayan
hekimler de gidiyorlarsa gitsinler!
Soma’da meydana gelen maden kazasi 0| 00%| 0,0%| 2 15%| 0,5%
¢ok iiziicii bir olay ancak bunlar olagan
seyler.
Son 7 yildir diinyada en fazla miilteciye 9 3,6% 2,4% 2 1,5% 0,5%
ev sahipligi yapan tilkeyiz.
Tiirkiye’de ¢ok sayida gdgmen var ama 3| 12%| 08%| 0| 0,0%| 0,0%
bunlar kagkin, bunlar1 geldikleri yere
gonderecegiz.
Toplam 2491100,0% | 65,4% |132|100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 20,4802 12,059
Likelihood Ratio 23,224 12,026
N 381
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Tablo 49’daki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidaki Onermelerden
hangisini ya da hangilerini sdyleyen bir siyaset¢iye oy vermekten vazgecersiniz?”
sorusuna yonelik yanitlarinin se¢gmen kararma gore anlamli diizeyde farklilagsmadig:
goriilmektedir (x2=20,480; p>0.05). Bununla beraber kararli ve kararsiz segmenin oy
tercihini en olumsuz etkileyen 6nermenin “Kadin cinayetleri glindemimizde ama dnce
herkes kizina sahip ¢iksin™ ifadesi oldugu goriilmektedir. Kararsiz segmenin yiizde
73,5°1; kararli se¢gmenin ise 57,4’ bu 0nermeyi sOyleyen bir siyasetciye oy vermekten
vazgececegini belirtmistir. “LGBT Tiirk aile yapisin1 bozmaz” dnermesini ise kararsiz
se¢cmenin yiizde 6,81 ve kararli segmenin 13,7’si oy tercihi i¢in olumsuz bulmustur.
Bu durum kararli ve kararsiz segcmen icin kadin haklar1 ve aile meselesinin oldukca

onemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 50

“Asagrdaki Onermelerden Hangisini ya da Hangilerini Séyleyen Bir Siyasetciye Oy
Vermeye Karar Verirsiniz?” Sorusuna Verilen Yanutlarin Secmen Karari
Degiskenine Gore Dagiliminin Betimsel Istatistikleri

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %

Asagidaki 35| 141%| 92%| 23 17,4% 6,0%
onermelerden
hangisini ya da Bes paraya vatandaslik satanlarla 53| 21,3%| 139%| 26 19,7%| 6,8%
hangilerini sdyleyen | kavga edecegiz, milyonlarin
bir siyasetgiye oy | elektrigini kesenlerle kavga
vermeye karar edecegiz.
verirsiniz?

Bir taraftan PKK, bir taraftan 99| 39,8% | 26,0% | 25 18,9% 6,6%

FETO, bir taraftan DAES, bir

taraftan PYD, bir taraftan YPG

topunuz gelin! Allah'm izniyle bu

milleti asamayacaksiniz, biz bir

Oluriiz, bin diriliriz.

Bugiiniimiizii kurtarmak, 5 2,0% 1,3% 2 1,5% 0,5%

gelecegimize sahip ¢ikmak igin

tiim ayrigsmalari, kutuplagmalari

geride birakarak, millet igin,

memleket i¢in yeniden bir araya

gelmeye ihtiyacimiz var.

Hepsi 9| 36%| 24% 2 1,5% 0,5%
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Higbiri 27| 108%| 7,1%| 27 20,5% 7,1%

Umutsuzluga, korkuya, yilginliga 3| 12%| 0,8% 6 4,5% 1,6%
diismeye gerek yok. Sonu belirsiz,
karanlik bir tiinele girmeden once
oniimiizde ciddi bir firsat var. Bu
firsat1 hep birlikte dogru
degerlendirecegiz ve goreceksiniz,
iilkemizi bu ugurumun kenarindan
cekip alacagiz.

Yeni bir sayfa agalim, milli bir 18 7,2% 4. 7% 21 15,9% 5,5%
uzlagmayla, hukukun @stiinliigtini
gozeterek, insan hak ve
Ozgiirliiklerini muhafaza ederek
gelecegin yol haritasini ¢izelim.
Tiirkiye’nin tarihsel haklarini
lekelemeye ciiret edenleri saskina

cevirelim.
Toplam 249|100,0% | 65,4% | 132 100,0% | 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 28,3942 6| ,000**
Likelihood Ratio 28,833 6 ,000
N 381

Tablo 50’deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Asagidaki Onermelerden
hangisini ya da hangilerini sdyleyen bir siyaset¢iye oy vermeye karar verirsiniz?
sorusuna yonelik yanitlarimin se¢gmen kararina gore anlamlhi diizeyde farklilastigi
goriilmektedir (x2=28,394; p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz se¢gmenin %20,5°1 hi¢biri
olarak belirtirken; kararli secmenin %39,8’i “Bir taraftan PKK, bir taraftan FETO, bir
taraftan DAES, bir taraftan PYD, bir taraftan YPG topunuz gelin! Allah'in izniyle bu
milleti asamayacaksiniz, biz bir oliirliz, bin diriliriz” 6nermesine yanitini verdigi
sonucu elde edilmistir. Kararsiz se¢gmeninin biiyiik bir kisminin dnceki sorularda hi¢bir
onermeden etkilenmedigini belirttigi hatirlandiginda (Tablo 48) siyasetcilerin
soylemlerinin kararsiz se¢gmen iizerinde kararli segmene gore daha az etkili oldugu

anlasilabilir. Dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 16
“Asagidaki Onermelerden Hangisini ya da Hangilerini Séyleyen Bir Siyasetciye Oy

Vermeye Karar Verirsiniz?” Sorusuna Verilen Yanitlarin Se¢cmen Karar
Degiskenine Gore Dagiliminin Grafiksel Gosterimi
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Bes paraya
vatandaslik
satanlarla kavga
edecediz,
milyonlarn
elektrigini
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edecediz.

Tablo 51

Bugunumizi
kurtarmal,
gelecegimize
sahip glkmakicin
tam aynsmalari,
kutuplasmalar
geride birakarak,
milleticin,
memleketigin
yeniden bir araya
gelmeye
ihtiyacimiz var.

Higbiri

Segmenkarari

Eiararl
W iararsiz

Yeni bir sayfa
acahm, milli bir
uzlasmayla,
hukulkun
ustunlugono
gozeterek, insan
hak ve
Gzgurliklerini
muhafaza ederek
gelecedinyol
haritasini gizelim.
Tarkiye'nin tarihsel
haklarini
lekelemeye clret

“Siyaseti ve Siyasileri Takip Etmek I¢cin Sosyal Medya Kullanirim” Ifadesine
Yonelik Yanitlarin Secmen Karari Degiskenine Gore Dagilimina Iligkin Betimsel

Istatistikler

Se¢cmen Karari

Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Siyaseti ve siyasileri Kesinlikle 60| 24,2% 15,8% 48 36,6% 12,7%
takip etmek i¢in sosyal | Katilmiyorum
medya kullanirim.
Katilmiyorum 34| 13,7% 9,0% 14 10,7% 3,7%
Kararsizim 471 19,0% 12,4% 24 18,3% 6,3%
Katiliyorum 53| 21,4% 14,0% 26 19,8% 6,9%
Kesinlikle 54| 21,8% 14,2% 19 14,5% 5,0%
Katiliyorum
Toplam 248 | 100,0% 65,4% 131 100,0% 34,6%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 7,4162 4 ,115
Likelihood Ratio 7,387 4 117
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Linear-by-Linear 5,271 1 ,022
Association

N 380

Tablo 51°deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Siyaseti ve siyasileri takip
etmek icin sosyal medya kullanirim” ifadesine yonelik yanitlarinin segmen kararina
gore anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir (x2=7,416; p>0.05). Bu tabloda
dikkat ¢eken sonug ise kararli ve kararsiz olmak {izere her iki segmen grubunun en
fazla tercih ettigi yanmitin “kesinlikle katilmiyorum” olmasidir. Kararli segmenin
%?24,2°s1 ve kararsiz segmenin %36,6’s1 “siyasileri takip etmek i¢in sosyal medya
kullanirim™ ifadesine kesinlikle katilmadiklarini sdylemislerdir. 2010 sonrasi artan
sosyal medya kullaniommin siyasal iletisim stratejilerini temelden degistirdigi
bilinmektedir. Sosyal medya siyasi katilimi ve bireylerin siyasete olan ilgisini
arttirmis, yalnizca oy verme eyleminde bulunmaktansa siyasi siirecin her asamasinda
s0z sahibi olmalarina firsat vermis, se¢mene farkli siyasi goriiste kisilerle de temas
edebilecekleri yeni online bir kamusal alan insa etmistir (Akdal & Gezgin, 2018, p.
90). Ancak bu oOnermeden elde edilen sonuglar tezde incelenen literatiirle

ortlismemistir.

Tablo 52

“Sosyal Medyada Yalnizca Begendigim Siyasetcileri Takip Ederim” Ifadesine
Yonelik Yamtlarin Secmen Karari Degiskenine Gore Dagilimina liskin Betimsel
Istatistikler

Se¢men Karari
Kararl Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Sosyal medyada Kesinlikle 83| 33,6% 21,9% 68 51,5% 17,9%
yalnizca begendigim Katilmiyorum
siyasetgileri takip
ederim. Katilmiyorum 49| 19,8% 12,9% 26 19,7% 6,9%
Kararsizim 37| 15,0% 9,8% 16 12,1% 4,2%
Katiliyorum 38| 154% 10,0% 8 6,1% 2,1%
Kesinlikle 40| 16,2% 10,6% 14 10,6% 3,7%
Katiliyorum
Toplam 247 | 100,0% 65,2% 132 100,0% 34,8%
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x2 sd p

Pearson Chi-Square 15,1432 4 ,004**

N of Valid Cases 380

Tablo 52°deki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Sosyal medyada yalnizca
begendigim siyaset¢ileri takip ederim” ifadesine yonelik yanitlarinin segmen kararina
gore anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=15,143; p<0.05). Bulgulara gére,
kararsiz se¢gmenin %51,5 oraninda “kesinlikle katilmiyorum” yanitin1 vermistir ve
kararli segmenin %16,2’si kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu durumda
kararsiz segcmenin daha genis bir takipgi listesi oldugu ve bircok siyasetciyi takip ettigi,
kararli segcmenin biiylik kisminin ise yalnizca destekledigi siyasetcileri takip ettigi
anlagilmaktadir. Odak grup goriismesi katilimcilarmin biiyiik bir bolimi de
“kesinlikle katilmiyorum” sikkini tercih etmistir. Ancak goriisiilen kigiler arasinda bu
Oonermeye “katiliyorum” ve “kararsizzim” diyen kararsiz se¢menlerin de bulundugu
goriilmiistiir. Bu durum elde edilen verinin kararsiz segmenin sosyal medya kullanima
dair farkliliklar1 da icine alacak sekilde zengin bir alt yapisinin bulundugunu

gostermektedir. Dagilima iligkin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 17

“Sosyal Medyada Yalmizca Begendigim Siyasetcileri Takip Ederim” Ifadesine
Yonelik Yanitlarin Se¢men Karari Degiskenine Gore Dagiliminin Grafiksel
Gosterimi
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Sosyal medyada yalnizca begendigim siyasetgileri takip ederim.

Tablo 53

“Sosyal Medyada  Siyasetcilerin  Yaptigr Paylagimlari  Samimi Ve Giivenilir
Bulurum” .Ifadesine Y(’ine{ik Yanitlarin Se¢men Karart Degiskenine Gore
Dagilimina Iliskin Betimsel Istatistikler

Se¢men Karari
Kararl Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Sosyal medyada Kesinlikle 94 38,2% 24,9% 78 59,1% 20,6%
siyasetgilerin yaptiklart | Katilmiyorum
paylagimlar: samimi ve
giivenilir bulurum. Katilmiyorum 62| 252% 16,4% 26 19,7% 6,9%
Kararsizim 65 26,4% 17,2% 24 18,2% 6,3%
Katiliyorum 13 5,3% 3,4% 2 1,5% 0,5%
Kesinlikle 12 4,9% 3,2% 2 1,5% 0,5%
Katiliyorum
Toplam 246 | 100,0% 65,1% 132 100,0% 34,9%
x2 sd p
Pearson Chi-Square 17,1822 4 ,002**
Likelihood Ratio 17,950 4 ,001
Linear-by-Linear 15,566 1 ,000
Association
N of Valid Cases 379
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Tablo 53’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Sosyal medyada siyasetgilerin
yaptig1 paylasimlari samimi ve gilivenilir bulurum” ifadesine yonelik yanitlarinin
segmen kararina gore anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir (x2=17,182;
p<0.05). Bulgulara gore, kararsiz secmenin %59,1 oraninda “kesinlikle katilmiyorum”
yanitin1 vermistir ve kararli segmenin %4,9°u kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Bu veriler kararsiz segcmenin siyaset¢ilerin sosyal medya paylagimlarina daha az

giivendiklerini gostermektedir. Dagilima iliskin grafiksel gosterim asagidaki gibidir:

Sekil 18

“Sosyal Medyada Siyasetcilerin  Yaptigr  Paylagimlart  Samimi  ve Giivenilir
Bulurum” lIfadesine Yonelik Yanitlarin Se¢cmen Karari Degiskenine Gore
Dagiliminin Grafiksel Gosterimi

100 Sec¢menkarari
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Sosyal medyada siyasetgilerin yaptiklar paylasimlan samimi ve
glvenilir bulurum,

Tablo 54

“Siyasetcilerin Sosyal Medya Paylagimlart Oy Tercihimi Etkiler” I°_fadesine Yonelik
Yanitlarin Se¢men Karart Degiskenine Gore Dagilimina lliskin Betimsel
Istatistikler

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %

Siyasetcilerin sosyal Kesinlikle 127 | 51,6% 33,6% 74 56,1% 19,6%
medya paylagimlari oy | Katilmiyorum
tercihimi etkiler.

Katilmiyorum 48| 19,5% 12, 7% 20 15,2% 5,3%

Kararsizim 33| 13,4% 8,7% 18 13,6% 4,8%
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Katiliyorum 23 9,3% 6,1% 13 9,8% 3,4%
Kesinlikle 15 6,1% 4,0% 7 5,3% 1,9%
Katiliyorum

Toplam 246 | 100,0% 65,1% 132 100,0% 34,9%

x2 sd p

Pearson Chi-Square 1,234 4 872

Likelihood Ratio 1,256 4 ,869

Linear-by-Linear ,126 1 722

Association

N of Valid Cases 380

Tablo 54’teki dagilim incelendiginde, katilimcilarin Siyasetgilerin sosyal medya
paylagimlar1 oy tercihimi etkiler” ifadesine yonelik yanitlarinin se¢men kararina gore
anlamli diizeyde farklilasmadigir goriilmektedir (x2=1,234; p>0.05). Kararli ve
kararsiz olarak her iki se¢cmen grubunun biiyiik bir boliimii sosyal medya mesajlarinin

oy tercihini etkilemedigini sdylemistir.

Tablo 55

v e

“Bir Sosyal Medya Paylasiminin Beni Oy Vermeye Ikna Ettigi Olmustur” Ifadesine
Yonelik Yamtlarin Secmen Karari Degiskenine Gore Dagilimina liskin Betimsel
Istatistikler

Se¢men Karari
Kararli Kararsiz
Toplam Toplam
f % % f % %
Bir sosyal medya Kesinlikle 159 | 64,6% 42,1% 88 66,7% 23,3%
paylasiminin beni oy Katilmiyorum
vermeye ikna ettigi
olmustur. Katilmiyorum 46 18,7% 12,2% 22 16,7% 5,8%
Kararsizim 25 10,2% 6,6% 12 9,1% 3,2%
Katilryorum 8 3,3% 2,1% 6 4,5% 1,6%
Kesinlikle 8 3,3% 2,1% 4 3,0% 1,1%
Katiliyorum
Toplam 246 | 100,0% 65,1% 132 100,0% 34,9%
x2 sd p
Pearson Chi-Square , 7152 4 ,949
Likelihood Ratio ,705 4 ,951
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Linear-by-Linear ,004 1 ,950
Association

N of Valid Cases 380

Tablo 55’teki dagilim incelendiginde, katilimeilarin Bir sosyal medya paylasiminin
beni oy vermeye ikna ettigi olmustur” ifadesine yonelik yanitlarinin segmen kararina
gore anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmektedir (x2=,715; p>0.05). Se¢men
grubunun her ikisinin de biiyiik bolimii de daha dnce bir sosyal medya mesajinin oy

tercihini degistirmedigini sOylemistir.
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7. BOLUM: ODAK GRUP CALISMASI

7.1.Calisma Hakkinda
Duygularin Siyasal Karar Verme Siireglerinde Kararsiz Segmen Uzerindeki Etkisi

baslikli tez calismasi kapsaminda siyasilerin duygu icerikli sosyal medya mesajlarinin
kararsiz se¢gmen {lizerine etkisini gozlemlemek igin deneysel bir c¢alisma
kurgulanmistir. Bu calisma i¢in dncelikle orneklem kapsami belirlenmistir. Anket
calismasinda uygulanan kararsizlik 6l¢egi baglaminda;

» Gelecek bagkanlik se¢iminde oy kullanmay: diistiniiyorum.

» Gelecek bagkanlik seciminde hangi partiye oy verecegime karar verdim.
Onermelerine verilen cevaplar neticesinde oy kullanma ve parti se¢imi konusunda
kararsiz oldugunu belirten 132 katilimci oldugu tespit edilmistir. Ankete katilan
toplam 412 kisiden 132 kisi bu onermelere kararsiz oldugunu sdyleyerek cevap
vermistir. 132 kisiye odak grup ¢alismasi hakkinda kisa bir bilgi igeren davet tweeti
atilmistir. Geri doniis yapan kisiler arasindan 12 kisiye calismanin detaylariyla ilgili
bilgi verilerek ortak bir giin, saat ve yer konusunda belirlemeler yapilmistir. Davetliler
arasinda Tirkiye’nin farkli illerinde ikamet eden kisiler bulundugu i¢in online bir
goriismenin daha makul olduguna karar verilmistir. Yas, cinsiyet, egitim durumu gibi
demografik faktorler tizerinden birinci odak ve ikinci odak grup olmak tizere birbirine
benzer iki grup olusturulmustur. Katilimcilardan yedisi birinci odak grubunu besi ise
ikinci odak grubunu olusturmustur. Ikinci odak grupta olmasi planlanan iki katilimc1
son anda katilim gdstermedigi i¢in iki grup arasinda sayisal bir faklilik yasanmustir.

Once birinci odak grubu arkasindan ise ikinci odak grubu ile ¢alisma yapilmistir.

Birinci ve ikinci odak gruba iletilecek metinler 2018 baskanlik se¢imi ve 2019 belediye
baskanlig1 se¢cimlerindeki adaylarinin secimden dnceki son alt1 ay igerisinde attiklar
tweetlerden derlenerek hazirlanmistir. Secimden 6nce son alti1 ay icerisinde atilan
tweetler daha 6nce LIWC programu ile analiz edilerek duygu analizleri yapilmistir. Bu
baglamda birinci odak grubuna duygu igerdigi belirlenen tweetlerden begeni sayilarina
gore secilen tweetler belirli bir baglam olusturacak sekilde bir metin haline
getirilmistir. En yiiksek begeni alan tweetlerin se¢ilmesine 6zen gdsterilmistir. Duygu

icerikli sosyal medya mesaj1 sosyal medya mesajinin sahibinin bir konu hakkinda
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duygularini, yargilarini ve degerlendirmelerini sundugu mesajlar (Bollen, et al., 2011)
olarak degerlendirilmistir.

Ikinci odak gruba ise nétr yani duygu icermeyen tweetlerden olusturulan metinler
yoneltilmistir. Notr tweetlerin aday fark etmeksizin en az begeni ve retweet alan
tweetler oldugu bu noktada anlagilmistir. Tweetlerle hazirlanan metinlerin kime ait
oldugu sdylenmeden katilimcilara metinden hareketle cesitli sorular yoneltilmistir.
Asagidaki sorular katilimcilara yoneltilen ana sorulardir.

» Bu metin size ne hissettiriyor? Soyledikleri samimi geldi mi? Samimi
oldugunu bilseniz oy vermeye karar verir miydiniz, neden?

» Bu metinde hangi duygulara yer verilmis? Siz de adayla bu duygular
paylastiniz m1?

» Bu metin sizce kime ait olabilir? Kime ait olsa oy verirdiniz? Ya da nasil
bir adaya ait olsa oy verirdiniz? Ornegin geng, daha once tanimadigimiz
yeni bir sima ya da hangi kimliksel aidiyete sahip olsa hangi duygusal
ortakliga sahip olsaniz oyunuzu kazanabilir bir aday?

» Bu metni adayin kendisinin yazdigini diisiiniiyor musunuz? (Evet ya da
hayir cevaplari i¢in) Sizi bdyle diisiinmeye iten neden nedir? Sizi birinci
agizdan yazilan bir metnin ya da danismanlarla hazirlanan bir metnin
etkileme oram1 ayni olur mu sizce? Hangisi daha pozitif duygular
hissetmenize neden olur?

» Hangi metnin sizin desteklediginiz adaya ait olmasini isterdiniz? Neden?

Sonrasinda odak grup calismasi sirasinda verilen yanitlar transkript edilerek LIWC
programi ile analiz edilmis ve katilimcilarin gruplarina gore verdikleri cevaplar

irdelenmistir.

7.2. Odak Grup 1 Verileri

Giiven
Gergeklestirilen odak grup c¢alismasinda birinci odak grubuna yoneltilen metinler

sonucu katilimcilarin  en fazla giiven duygusu c¢ergevesinde yorum ve
degerlendirmelerde bulunduklar1 anlasilmistir. Ornegin ideallerindeki siyasetciyi
tanimlamalar1 istendiginde oncelikle beklentilerinin kendilerinin giivenini kazanmus,
deneyimli, daha Onceki icraatlar1 ile neler yapabilecegini ortaya koymus biri gibi
ozellikler 6n plana ¢ikmistir. Bu noktada 2 numarali katilimci idealindeki siyasetgiyi
su sekilde tanimlamistir ve bu tanima diger grup iiyeleri de katildiklarini belirtmistir;

“Katiimc1 2: Bana hitap etmeli mesaji, hi¢ tamimadigim biri olmaz. Hig

tammadigimiz birisi olursa bu yeterli olmaz oy vermek i¢in. Daha énce bir

icraatint gordiigiimiiz referans noktasi olan biri olmali. Referans noktasindan
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kasit bana bir hizmet gelmis mi ben bundan memnun kaldim mi gibi bir
karsilastirma yapabilmeliyim. Ornegin biiyiiksehir beledive baskanlarinin adi
geciyor. Bu kisilerin yaptiklar: giiven ve referans kaynagi.”
Daha 6nce deginildigi gibi segmene giiven ve yeterlilik hissi veren ve pozitif bir imaj
cizen adaylar se¢cmende pozitif duygular uyandirarak oy tercihlerini
etkileyebilmektedir (Capelos, 2002). Odak grup verileri de kararsiz se¢gmenin ikna

olmak i¢in giiven duygusuna olan ihtiyacini gozler 6niine sermistir.

Katilimcilarin - okuduklart  metinleri  kisiden bagmmsiz degerlendiremedikleri
gozlemlenmistir. Kisilere yoneltilen metinlerin kime ait oldugu sdylenmese de metin
okunduktan sonra kisisel tahminlerin 6n plana ¢iktig1 ve duygularin bu cercevede
sekillendigi gézlemlenmistir. Dolayisiyla bazi metinleri sempatik, umut dolu, pozitif
bulmalarina ragmen metnin ait oldugu kisiyi tahmin ettikleri i¢in samimiyetsiz ve
“yalan dolan, La Fontanie’den masallar” gibi ifadelerle duygularini ifade etmislerdir.
1 Numaral katilimc1 2 numarali duygu icerikli metin okudugunda su ifadelerle duygu
ve diislincelerini aktarmistir;
“Katihimcr 1: Metnin kendisi giizel ve ikna edici ama sahistan bagimsiz
diistinemiyorum. Demirtas'in oldugu belli. Yalan dolan tabi ki. Sempatik
gostermek i¢in baglama ¢almak gibi bir sey. Kisiden bagimsiz oldugunda
gergekten cok etkileyici.”

Katilimcilar ideallerindeki siyaset¢inin bir diger o6zelligini ise “gen¢ ve dinamik
olmak” olarak tanimlamislardir. Kendilerini anlayabilecek ve giincel siyaset takibini
yapabilecek geng bir aday1 tercih edebileceklerini belirtmislerdir. Yani daha onceki
icraatlarii goriip giivenecek kadar tecriibeli, giinceli ve kendilerini yakalayabilecek
kadar gen¢ siyasi adaylar kararsiz se¢menden oy almaya daha yakin olarak
gdzlemlenmistir.

“Katilimct 2: Siyasetin i¢inden gelmeyen veya ¢ok yasl biri de olmamall.

Yas 6nemli bir faktor bence de.

Gegen hafta biiyiikelgilerin ismi konusuluyordu, 73 yasinda. Cok komik mesela
bu kigilerin diistiniiltiyor olmasi.”
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Pozitif Duygular
Katilimcilarda pozitif duygular uyandiran bir diger metin 6zelligi esprili ve dinamik

bir konugma dili kullanilmasidir. Saldirgan bir tutum igine girmeden ironik bir sekilde
yorum ve elestirilerde bulunmak bu noktada segmende sempati uyandirmaktadir.
Tirkiye siyasal iletisim c¢aligmalarinin dénemsel olarak incelendigi ikinci bdliimde
goriildiigi tizere diger adaylarin olumsuz yonlerini 6n plana ¢ikarmak ve elestirmek
tizere kurulu olan negatif kampanya dili uzun yillardir agirlik verilen siyasal iletisim
modelidir. Ancak 6zellikle 2010 sonras1 siyasal iletisim ¢alismalar1 negatif kampanya
dili yerine pozitif mesajlarin iletildigi igeriklerin daha fazla dikkat ¢ektigini
gostermektedir. Adayin kendi magduriyetini dahi baska adaylar1 su¢lamadan pozitif,
giindelik ve ironik bir dille aktarmasi ise ayni siyasi gorlisii savunmasa da kimi
katilimcilar i¢in tepkisel olarak oy verme nedeni olarak ifade edilmistir. Bu durum
odak grup ¢alismasinda da kanitlanmistir. Katilimceilarin ortak goriisleri kullanilan su
ciimlelerle 6zetlenebilir;

“Katilimc1 5: Anadolu Ajanst’yla, iktidarla dalga gegmek, ayni zamanda kendi

durumunu canli sekilde dinamik sekilde aktarmak ilgi ¢ekiyor.

Katilimcer 3: Se¢mene ben ayaktayim sizi temsil edebilirim mesaji verdigi i¢cin

basarili. Dinamik ve esprili komik bir sekilde kendi durumunu anlatmasi,

iktidarla dalga gecmesi onemli. Umit veren olumlu mesaj veren bir metin

oldugu icin etkileyici.

Katilimer 7: Magdurluk dile getiriliyor ama ben ¢ok kotiiyiim gibi degil de

durumu basit giinliik bir dille yazildig i¢in giizel.”

Katilimcr 1: Tepkisel olarak oy verebilirdim bu mesajlara. Bu kadar zor

sartlarda aday olmug ve miicadelesini yapan kisilere oy verirdim.”

Samimiyet nanci
Amerikan siyasal iletisim ¢alismalar1 bireyin 6n plana ¢iktigi, toplumla dogrudan

iletisim kuran, giindelik dile sahip ve bunu sosyal medya mesajlari ile de iletebilen
adaylarin olumlu kanaatler uyandirdigini gostermektedir. Bu noktada bireyleri
etkileyen oOncelikle birebir ulasilamaz olarak goriilen siyasetgilerle konusuyormus
hissine sahip olmasi, kendilerine dogrudan seslenildiginde daha kolay
anlasilacaklarina inanmalar1 olarak degerlendirilmistir. Bu 6zellikleri katilimcilarin da

metinlerde aradiklar1 anlasilmaktadir. Ancak Tiirkiye’de siyasetcilere dair duyulan
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giiven duygusunun zedelendigi ve bu nedenle giindelik konusma dili, dogrudan hitap
gibi 6zellikler bir noktaya kadar sempatik bulunsa da bir noktadan sonra “ciddiyetsiz,
0zensiz” olarak goriilebilmektedir. Dogrudan hitap ve giindelik dil Amerikan siyasal
iletisim ¢aligmalarinda siyasi adaylarin Twitter mesajlarini kendilerinin yazdigi ve bu
nedenle adayla birebir konusuyormus hissi uyandirmaktadir. Ancak katilimcilar en
giindelik dil kullanan adaylarin dahi tweetleri kendilerinin yazdigina inanmadiklarini
belirtmislerdir. Sosyal medya mesajlarinin siyasilerin kendileri tarafindan yazilmasi
gerektigini savunmakla beraber hepsinin profesyonel destek alarak stratejik hamlelerle
halka seslendigini diisiinmekte ve bu noktada yine siyasetgilere kars1 tedirgin bir bakis

acis1 sergilemektedirler.

Siyasilerin kendi mesajlarin1 dogrudan iletmeleri katilimeilara daha “samimi” geldigi
icin pozitif bir etkiye sahiptir. Samimiyet siyaset¢ilerde aranan temel duygusal
beklentiler arasindadir. Bir adayin samimi olarak goriilmesi ve kendi ciimleleri ile
topluma seslenmesi katilimcilarin oy tercihlerini etkileyen sebeplerden biri olarak
belirlenmigtir. Bu noktada grup goriismesinde su ifadelerin 6n plana c¢iktig
gorlilmiistiir;

“Katilimct 6. Tweetleri kendisi yazmis olmali. Hatta promptara bakmadan
konugsmali. Sosyal medya destegi herkesin var destek alinabilir ama yine de
samimi gelmeli.

Katilimer 3: Prompterdan yazilani okumakla ne oluyor. Kagittan okuyanlar
inanarak konusmuyor. Onlar i¢in ne hazirlaniyorsa onu okuyorlar.

Katihmer 2: Adaylarda liderlik vasfi olmali, hitabet olmali. Bazi kisiler
okuduklart metni bizle ayni anda goriiyor olabilirler, inandirici gelmiyor
soyledikleri.

Katilimct 1: Prompterdan okundugunda konusmay: yazan kiginin karakterine
gore sekil degistiriyor. Ak partininkini Nabi Avci yazarken giizeldi. Kisinin
kendisi degil yazari konusuyor aslinda. Bu durum oy tercihinde ana sebep
olmaz ama etkileyen seylerden biri.”

Tutarhiik
Adaylarin kisiliklerinin topluma ilettikleri mesajlarla ve yaptiklari konusmalarla tutarl

olmas1 se¢menin dikkatini ¢eken ve oy tercihini etkileyen faktorlerden biri olarak
belirlenmigtir. Zaman zaman metnin kendisi ¢ok etkileyici olsa da taninan

siyaset¢ilerin One ¢ikan kisilik 6zellikleriyle ortligmedigi takdirde bunun negatif bir
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etkiye sebep oldugu sdylenmistir. Kendi tarz, kisilik ve inanglariyla ortlismeyen
climlelerle topluma seslenilmesi samimiyet, giiven ve gerceklik gibi hususlarda
segmen duygularinda kirilma yasanmasina sebep olmaktadir. Bu durum mesaj ne
kadar gii¢lii olursa olsun bu duygunun segmene ge¢memesi ile sonuclanmaktadir.

Katilimcilar tutarlilik ihtiyaclarini su sekilde belirtmislerdir;

Katilimcr 3: “Metinler tamidiginiz kisiden daha bilgece yazildiginda da ya da
kisiden daha beklenilmeyen basitlikte oldugunda da swritiyor. Agzinda ¢ikan
kelimeler kendisine yakismuyor. Bu kadar duygusal bilgece kelimeleri bu adam
kullanmaz diyorsun. Bu da mesaji bosa diisiiriiyor her ne kadar giizel bir metin
ya da mesaj olsa da. Ikisi birbirine uymayinca bir robotun okudugu anlasiliyor.
Cok etkili olmuyor. Promper metinleri de kimsenin yiireginde uzun soluklu bir
etkiye neden olmuyor.”

Bikkinlik
Katilimcilarda hakim olan duygulardan bir digeri ise bikkinlik olarak gézlemlenmistir.

Metinler okunurken siyasilerin sdylemlerine yonelik bikkinlik ifadelerinde bulunmaya
baslamislardir. Ozellikle vatan sevgisi, dava bilinci, milletce miicadele gibi konulara
dair verilen mesajlarin kararsiz segmen {izerinde herhangi bir pozitif karsilig1 yoktur.
Hatta sikca dile getirilen hususlar oldugu icin giivenilirligini kaybetmis ezbere sozler
olarak yorumlanmakta ve bu nedenle olumsuz bir algiya neden olmaktadir.

> Katilimer 1: “Icim sisti bu konusmalar: dinlemekten yillardir.

> Katilimer 5: Inanmak isterdik ama vatan millet sakarya yeter.

» Katilimer 6: Negatif bir etkisi var. Burada saylenenlerin dogru olmasin
cok isterdim ama goéremiyorum.

» Katilimci 4: Benim i¢in ¢ok sikici. Bayragin gélgesinde 6lmek vs.. gerek
yok bu kadar siirsel konusmaya da. Inandirici da degil zaten.

» Katilimci 3: Canimi kurban ederim- giizel anam vs.. boyle séylemler
gengler icin biraz itici. Magdur edebiyati gibi diistiniiliiyor.”

Stiphe- Endise
Siyasetcilere karst duyulan giiven eksikligi ve siiphe duygular1 bu noktada agir

basmaktadir. Adaylardan siirsel ifadelerle vatan giizellemeleri yapilmasi yerine net
vaatlerde bulunulmasi beklenmektedir. Kararsiz segmenin siyasilerden en net
beklentisinin giindelik hayat sorunlarina kars1 adim adim somutlastirilmig vaatler

sunulmasidir. Soylemlerde 6zellikle ekonomik sorunlarin ve bu sorunlara yonelik
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beklentilerin 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir. Kararsiz segmenin siiphe duygusunu
kararli segmenden daha fazla hissettigi anket boliimii verileriyle de

desteklenmektedir (

Tablo 37).

» Katilimci 4: “Bayragin atinda olmek edebiyatini degil bayragin altinda
refah iginde yasamay istiyor insanlar. Bunun nasil yapilacagina dair
somut seyler soylenmesini isteniyor.

» Katilimci 5. Adalet verecegiz bir vaat bile degil. Somut bir sey yok.
Bunun vaat olarak goriilmesi zaten sorunlu.

> Katilimci 6: Somut vaat dolar 5 lira olacak, Erasmus’a
gidebileceksiniz. Nokta atisi vaatler. Halkin kendi arasinda konugtugu
sorunlara yonelik vaatler lazim. Kiralari indirecegiz ve nasil
indireceksiniz.

» Katilimci 3: Kiralart indirecegiz deseler ilk énce hadi oradan derim.’

)

Umutsuz- Keyifsiz
Kararsiz segmenin 6ne ¢ikan duygu durumlarindan biri ise her ne kadar siyasi

atmosferin degisecegine dair umut besleseler de siyasetgilerin glivenilirlikleri ve
vaatlerin gercekligi konusunda olduk¢a umutsuz olmalaridir. Vaatlere bakis acilarinin
zamanla degistigi ve beklenti esiklerinin diistiigii anlagilmaktadir. Ornegin “herkes
icin adalet getirecegiz” birinci odak grupta yer alan kararsiz segmenler i¢in ger¢ekgi
bir vaat degilken “yargiya miidahale etmeyecegiz” gerceklestirilebilme ihtimali olan
bir vaat olarak goriinmektedir. Siyaset¢ilerin vaatlerine duyulan giivensizligi ve
beklenti esiginin diismesini katilimcilardan biri “6grenilmis ¢aresizlik™ olarak
yorumlamustir. Kararsiz segmenin siyasi atmosfere kargt umutsuz hissetmesi anket
boliimiinde umut ve umutsuzluk duygularin1 6l¢gmek i¢in sorulan sorulardan elde

edilen verilerle de desteklenmektedir (

Tablo 41 ve Tablo 42). Bu tablolara gore kararsiz segmen kararli segmene gore daha

yogun sekilde umutsuzluk duygusu tagimaktadir.

Benzerlik-Aidiyet Duygusu
Siyasetgilerin kisisellestirilmis yani 6zel hayatlari, arkadaglari, aileleri gibi alanlarla

ilgili konular hakkindaki mesajlar1 kararsiz secmenin dikkatini ¢cekmektedir. 2010
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sonras1 siyasal iletisim caligmalarinda partiden ziyade adaymn sahsinin 6n planda
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda bu durum oldukg¢a anlagilirdir. Birinci odak
grupta yer alan katilimcilarin bir kismi i¢in kisisellestirilmis mesajlar siyasetc¢inin
insani yOniinii 6n plana ¢ikardig1 ve kendileri ile ortak bir hayat yasadigi algisi
uyandirdig1 i¢in pozitif etkiye sahiptir. Adayin siyaset diginda da bir hayat1 oldugunu
anlamak, aileye verilen degerin 6n plana ¢ikarilmasi, segmenle arasinda gegen birebir
diyalog ve iletisime dair ayrintilara yer verilmesi giiven ve aidiyet duygularini pozitif
yonde etkilemistir.

Katilimcer 7: “Robot gibi sadece siyaseti meslek edinmis, oy almak disinda bir
seyle ilgilenmeyen biri gibi degil. Ailesiyle ilgili, sosyal, siyaset disi seylerle de
ilgili gibi bir mesaj vermesi noktasinda onemli olabilir. Baya insan bu
karsimizdaki hayata sadece oy verin bana bakis acisindan bakmiyor. Aile

’

babasi, arkadas abi gibi bir havasi var.’

Katilimei1 5: “Siyasilerin siyaset disinda bir hayati oldugunu gérmek etkileyici.
Konusmada bir ¢ocuga verilen bir séziin tutuldugunu goriiyoruz. Onemli.
Siyasiler hep bir seyler soyler ama bunlar sonra yapildr mi yapilmadi mi sozler
tutuldu mu bilmiyoruz. Bu noktadan etkileyici. Kendi ailesiyle ilgilenmesi
giizel. Aile hayatinin sadeligi giizel.”

Bunun disinda kimi katilimcilar i¢in ise glindelik, sade bir dil ile yazilmis siyaset dis1
alanlara dair yapilan konusmalar inandirict olmama, gereksiz bir glindemden
bahsetme, siradan olma gibi yonlerden elestirilmistir. Katilimcilarin bir kismi
siyasetcilerin sosyal medya mesajlarindan beklentisinin hayatlarina dokunacak
sorunlara dair somut ¢ziim Onerileri duymak oldugu anlasilmaktadir. Siyaset dist
alanlara dair verilen pozitif icerikli mesajlar icerik olarak begenilse de siirecle ilgisiz
bulundugu icin elestirilmis ya da “gercek olamayacak kadar” pozitif bulunmustur. Bu
noktada da siyasetcilere duyulan giivensizlik duygusunun agir bastig1 anlagilmaktadir.
Ornegin katilimcilarin Amerikan siyasal iletisim ¢alismalarinda Obama ve Trump’in
yaymladigr Kkisisellestirilmis mesajlara dair sempatik bir yaklasimlar1 oldugu
goriilmiistiir. Obama’nin ailesine dair bir video yayinlamasi, Trump’in esprili tweetleri
dikkat ¢ekici bulunmaktadir. Ama Tirkiye’nin heniiz bu igeriklerle yetinebilecek,
mutlu olabilecek diizeyde olmadigina inanilmaktadir. Genel olarak kisisellestirilmis
mesajlarin kararsiz segmenin dikkatin g¢ektigi ve bir kismi iizerinde pozitif etki

uyandirdig1 sdylenebilir.
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Katilimer 1: “La Fontanie 'den masallar.”

Katilimer 7: “Cok kisisellestivilmis mesajlar. Bazi séyledigi seyleri dinlerken
biz bunu neden dinledik diyoruz.”

Katilimer 5: “Cok swradan. Baska biri de bunlari soyleyebilirdi. Basit bir
mesaj.”

7.3. Odak Grup 2 Verileri
Duygu Paylasimi Arayisi
Ikinci odak grupta bulunan katilimcilara adaylarm duygu icermeyen nétr tweetleri

iletilmistir. Katilimcilar tweetlerden olusturulan kisa metinleri oldukga sikici bulmus
ve bunu agikca dile getirmislerdir. Kendilerinde herhangi bir duygu uyandirmadigini
sOyledikleri notr metinleri sosyal medyada gorseler sonuna kadar okuyamayacak kadar
bunaltic1 bulduklarini sdylemislerdir.
Katilimcer 1: “Ben bu tweeti okumayt tamamlayamam bile. Ayni beylik laflar.
Jenerik gibi ayni devam ediyor.”

Katilimer 2: 7 Siradan ve highir duygu uyandirmadi. Olumlu bir etkisi yok.”

Katilimer 5: “Bir duygu uyandirmadi ama ashnda yaptiklarini anlatmasi

gerekli de olabilir.”
Birinci odak grupta bulunan kararsiz se¢menler ndtr metinleri okuduktan sonra
herhangi bir duygusal paylasimda bulunamadiklar i¢in metinlerden sikilmis ve bunu
acikca dile getirmiglerdir. Biitiin katilimcilar sosyal medyada begendileri mesajlari
tarif ederken duygusal olarak belirli kriterlerini karsilamalar1 gerektiginin altini
cizmisglerdir. Adaylarin se¢im doneminde yaptiklari ¢alismalar1 kendileri i¢in ne ifade
ettigini belirtmeden sosyal medya ilizerinden paylagsmalari da bu noktada elestirilmistir.
Yaptiklar1 ziyaretler, mitingler, kalkinma planlar1 gibi somut unsurlarin duygusal bir
karsilik bularak topluma yansitilmasi gerektigine dair ortak bir goriis hakimdir. Notr
metinler arasindan begendikleri mesajlar tarif ederken “dokunakli, beni anladigini
hissettiren, birlestirici” gibi duygulara hitap eden unsurlara odaklandiklar
goriilmistiir. Birinci odak grupta oldugu gibi somut vaatlere dikkat etmekle beraber
adayin sahsma ve duygu-diisiincelerine dair somut paylasimlar gérmenin kararsiz

secmenin oy tercihinde etkisi biiytiktiir.
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Katiimer 4: “Insanlarin yiiz ifadelerini, video-fotograf goérmek isterim,
metinler ¢ok duyguyu aktarmadigi i¢in. Onu yaptim bunu yaptim gibi liste
halinde degil de bu ziyaretleri yaptiginda, insanlarla etkilesime girdiklerini ve
o0 anda hissettiklerini aktaran bir metin olmasi beni daha ¢ok cekerdi.”

Katilimcr 3: “Ayagi yere basan, somut bir sey olmast lazim. Daha faydali bir
sey gormek isterdim. Daha ziyaret ettik goriistiik gibi degil bunun sonucu ne?
Bir plan vs. hareket var mi? Somut pratige uygulanabilir bir sey var mi diye
bakarim.”

Katilimcer 2: Biraz daha dokunakli- daha benimseyici. Siyaset¢inin daha halka,
toplumu benimsedigini hissettigim bir metin. Inanmilmaz dokunakl, etkili degil
ama daha duygularin gectigi bir metin. Ihalar sihalar bizim vurgusu, sahlanis
gibi toplumun iilkenin iyi bir yere gelecegini bu gibi kelimelerle ifade etmesi
kucaklayict bir dil kullanmas: giizel.

Katilimei 1: Oy verme noktasinda etkilemez. Onceki metinle benzer gibi geldi.
Eylemler listelenmis sadece. Halkin ihtiyag, beklentilerine dokunuyor mu
yoksa tamamen kapak resmi gibi vaat mi veriyor diye bakarim. Sozlii
paylastyor ama hi¢cbir duygu yok. Sadece séylenmek igin soyleniyor. Yine
kararsiz kalirim. Olumlu-olumsuz etkilenmem. Cv doldurmak gibi bir metin.

Katilimct 5: Kime ait oldugu ¢ok belli. Kalkinma planlart vs.. anlatiyor. Vizyon

sunuyor ama kararsizligim noktasinda onceki metine gore daha somut seyler

gectigi icin daha olumlu bir etkisi var ama ¢ok da tesir eden bir metin degil.
Normal sartlarda yalnizca notr metinler okunmasi planlanan ikinci odak gruba odak
grup c¢alismasi sirasinda duygu icermeyen metinlerden oldukega fazla sikildiklari i¢in
dikkatlerini tekrar toplamak ve reaksiyonlarini 6lgebilmek igin birinci odak grup i¢in
hazirlanan duygu icerikli metinlerden biri okunmustur. Cok acik bir sekilde duygu
icerikli metin notr metinlere gore hepsini daha fazla begenisini kazanmistir.
Katilimcilar, daha fazla duygusal paylasima agik olarak degerlendirdikleri sosyal
medya mesajlarinin oy tercihlerini de olumlu yonde etkileyebilecegini belirtmislerdir.

Katilimer 3: Bu diger metinlere gére daha duygulara hitap ediyor. Digerleri
daha mantiga dayali gibiydi. Sadece ¢alismalar, vaatler rasyonel seyler vardi.
Ama burada korku iklimini yikacagiz vs.. insant karamsarliktan ¢ikarmaya
caligan bir metin gibi. Duygusal a¢idan daha etkileyici.

Katilimcr 1: Su anki durumdan bagimsiz diisiinemiyorum. O nedenle oy
veririm. Adayin kim oldugu onemli degil bu metin samimiyse oy veririm.

Duygu igerikli metin okunduktan sonra yapilan yorumlarda katilimcilarin adaylardan

yalnizca mantiga hitap eden, ne yaptiklarin1 ve yapacaklarini aktardiklar tweetlerden
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ziyade duygusal acgidan beklentilerini karsilayan paylagimlar1 daha etkileyici
bulduklar1 anlagilmistir. Ozellikle empati, umut, samimiyet, bireysel olarak dikkate
alinma gibi noktalarin katilimcilarin duygusal beklentileri arasinda yer aldigi
gbzlemlenmistir. Giiven duygusunun ikinci odak grupta da oy tercihini, sosyal medya
mesajlarina yaklasimi belirleyen temel duygu oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilarin
bir kism1 oy tercihlerini belirleyen ana faktdr olarak duygusal agidan kendilerine
samimi gelen sosyal medya mesajlarin1 kimin paylastiginin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Adaylarin samimiyetlerine gilivenmeleri oy tercihleri
tizerindeki en 6nemli faktordiir.

k‘)‘Katélzmcz 2: Empati yapma yonelimi samimi geliyor. Daha pozitifim o nedenle

uraaa.

Katilimci 4: Bireysele bireye bir seslenis var. Umut var. Hitap olarak da toplu
degil de sen bunu yapabilirsin gibi konustugu icin okurken kendi adima hitap
edilmig gibi bir etki uyandiriyor. O nedenle pozitif ama kimin attigina da
bakarim. Benim i¢in onemli giivenmek.

Katilmer 5: Etkileyici buldum. Hak hukuk ozgiirliik vurgusu oldugu igin
etkilenirim. Ama sadece tweete bakarak degil seslenis tarzi, hitap, konusma
tarzi da beni etkiler. Diger seylerle de desteklerse oyumu kazanabilir. Kim
oldugu onemli degil. Zaten birini desteklemiyorum. O nedenle ikna olursam
destekleyebilirim.”
Katilimcilarin sosyal medya mesajini kimin attig1 konusundaki hassasiyetleri ve gliven
ihtiyaglar1 birinci odak grup ile ortaklik géstermektedir. Bununla beraber birinci odak
grup adaylardan duygusal beklentilerini karsilamalarinin yaninda daha somut vaatler
duymay1 bekledigini sdylerken ikinci odak grup sadece vaatlere ve somut yapilanlara

dair atilan tweetleri sikici, anlamsiz ve etkisiz bulmus, daha duygu icerikli

paylasimlarin kendileri lizerinde pozitif etkiye neden olabilecegini belirtmislerdir.

Degersizlik-Ciddiyetsizlik Inanci

Ikinci odak grup katilimcilarinin adaylarm sdylem dili ile ilgili yorumlar1 birinci odak
grup ile benzerlik gostermektedir. Sosyal medya mesajlarini siyasilerin kendilerinin
yazmadigi ve danismanlik alarak yazdiklar1 inanci ikinci odak grupta da hakimdir.
Giindelik dille yazilan tweetleri kimi katilimcilar “6zensiz ve siradan” bulurken kimi

katilimecilar1  kahvedeki insana da hitap edebilmek igin bir strateji olarak

175



degerlendirmislerdir. Sosyal medya danigmanligi alinmasi katilimcilarin bazilarinda
secmenin dikkate alinmasi, segmene deger verme olarak degerlendirilirken bazi
katilimcilar adayin kendisini anlamadigi i¢in nasil hitap edecegini bilmedigi seklinde
yorumlamistir.
Katilmcer 4: “Siyasetcilerin sosyal medyalarint kendilerinin kullanacagina
inanmiyorum. Siyaset¢iler sosyal medya etkili bir platform oldugu icin hadi
ben sunu hissettim yaziyum diyerek dogaclama yazacagina inanmiyorum.

Mutlaka  bir damsmanlik  kontrol ve yonlendirmesinde yazildigini
diigtiniiyorum”.

Katilmcer 1: “Cok da ne yazayim diye diisiiniilmemis bence. Herkes yazabilir
vani bunu. Giindelik dil kullanilmis. Kendisi de yazmuis olabilir gibi geliyor bu
yiizden.”

Katilmcr 2: “Bireyselde kahvedeki insana hitap etmesi igin tasarlanmig bir
metin de olabilir. Yine de kendisi yazmamug olabilir.”

Katihmcer 3: “Siyasetgiler fikir iiretirken bir takimla yapiuliyor. Bu metne de
beraber karar verseler cok fark etmez. ”

Birinci odak grubu katilimcilariin yiizde kirk: siyasilerin sosyal medya mesajlarini
kendilerinin yazmis olmasinin kendilerinde pozitif bir etki birakacagini ve oy
tercihlerini etkileyecegini belirtmistir. Ozellikle umut, seving, nese, keder gibi duygu
icerikli mesajlarin kendileri tarafindan yazilmasinin kararsiz se¢menle duygusal
paylasimi destekledigi goriilmektedir. Kararsiz segmen siyasetgiler tarafindan
taninmak, bilinmek ve anlasilmak istemektedir. Bu noktada birebir iletilen duygu
igerikli mesajlar segcmenle dogrudan etkilesim kurdugu i¢in kendilerinin dogru sekilde
anlagilabilecegi inancini pekistirmekte ve oy verme potansiyellerini arttirmaktadir.

Katilimct 5: “Direkt yazmasi beni anlayan bilen birinin yazmasi ¢ok farkl.
Destek almast demek beni bilmiyor tanimiyor ne yapmak istedigimi bilmiyor
demek. Bu yiizden 6nemli.”

Katilimci 3: “Bu biraz daha bireye seslenip umut verdigi icin en azindan
kendisinin yazmasint isterdim. Bu duyguya seslenmis, beni gercekten
vakalamak istiyorsa kendisi yazmali yoksa beni kaybeder.”

Birinci odak gruptaki katilimeilara ayni siyasetginin duygu igerikli metni okunduktan
hemen sonra ndtr mesajlarla olusturulmus metni iletilmistir. Katilimcilarin tepkileri ve
yorumlar1 tamamen farkli birinin metnini okuduklar1 yoniinde olmustur. Notr metni

hicbir katilimer pozitif ve etkili bulmamigtir. Ayni siyaset¢inin duygu icerikli metnini
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oy vermek icin bir sebep olarak goren katilimcilar dahi nétr mesajlarla olusturulan bu
metin karsisinda tepkisiz kalmis ve kendilerinde olumlu herhangi bir duygu ya da oy
verme davranisi egilimi uyandirmadigini belirtmislerdir. Bu durum sosyal medyada

kullanilan mesaj dilinin kararsiz segmen tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Tutarlilik — Samimiyet- Giivenilirlik
Birinci odak grubu katilimcilarina siyasetgiler arasindan en begendikleri sosyal medya

kullanicisinin  kim oldugu sorulmustur. Bu soruya verdikleri cevaplara gore
begendikleri siyaset¢ilerin temel 6zellikleri ilk olarak sosyal medyada oldugu gibi
giinliik hayatta da topluma karisabilen dinamik bir yapilarinin olmasidir. Giinliik
hayatta karsilig1 olan bir siyaset¢inin sosyal medya kullanimini ise samimiyet 6l¢egine
gore degerlendirmektedirler. Yani sosyal medya paylasimlar: ile giinliik hayattaki
profilinin Ortlistiigi, tutarli bir siyasetci profili kararsiz se¢menin ilgisini ve begenisini
kazanmaktadir. Tutarlilik samimiyet algisini1 besleyerek segmende giiven duygusunu
pekistirmektedir. Siyaset¢ilerin sosyal medya mesajlar1 ile gergek kimlik ve
karakterlerinin 6rtiismesi birinci odak grubunun da bir siyaset¢ide aradigini belirttigi
onemli noktalardandir.

Katilimct 4: “En begendigim siyasetci... ... Aktif kullaniyor sosyal medyay.
Samimi geliyor. Gergek giinliik hayatta da karsilasiyorum. Sosyal medyada
yvaptigi konusmalarla da bagdagsiyor kisiligi. O nedenle samimi geliyor.”

Katilimer 1: “O insamin gerg¢ek hayatta da sosyal medyada kendini yansittigi
gibiyse bana samimi geliyor.”

Katilmer 3: “Hitap gibi degil siirekli ama daha dogal akista muhabbet

ediyoruz arkadags ortaminda gibi olan konusmalar, slogan gibi degil de bu tarz

daha samimi geliyor.”
Siyasetgilerin giindeme dair yaptiklar1 paylasimlar1 bir zorunluluk olarak, géstermelik
bir sekilde degil, samimi goriislerini iletmek i¢in bir kanal olarak kullanmalarinin
Oonemine vurgu yapilmistir. Bu noktada milli menfaatleri ilgilendiren konularda
siyasetcilerin parti kimligi ayirt etmeksizin ortak bir paydada bulusabilmesinin ve bu
yonde mesajlar iletebilmelerinin samimi ve sempatik bir davranis olarak yorumlandig:
anlasilmaktadir.

Katilimc1 5: “Togg tamitimina dair neler yazildi diye merak ettim. Mesela ...
isimli siyaset¢inin ben katilamayacagim ama partiden biri katilacak demesi
samimi geldi. ... kisisinin ise iilke icin iyi bir geySe hi¢ adim atmamasi itici
geldi.”
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Katilimcei 2 “Giindeme dair sosyal medya paylasimi beni etkilemezdi ¢iinkii bu
glinlerde bir sey paylasmak zorunluluk artik. O yiizden samimi degil,
etkilemez.”

Katilimer 1: “Bu paylasimlar artik zorunlu gibi. Paylasmayanlar cadr avi gibi
belirleniyor. O yiizden liderlerin bu paylasimlar: samimi gelmiyor.”
Ulusal meselelerde birlestirici ve sagduyulu bir dil kullanmak katilimcilarin dikkatini
ve begenisini ¢eken bir yaklasim olarak belirlenmistir. Farkli siyaset¢ilere dair hazir
notr metinlerde fark edilen birlestirici dil ¢ogu katilimcinin oy tercihini degistirmese
de olumlu duygular uyandirmistir. Buna ragmen duygu igerikli metinler kadar giicli
bir etki birakmadig1 gézlemlenmistir.

Katihmer 2: “Klise soylemlerde katiliyorum ama disarda diisman varken
birbirimize diismeyelim mesaji bana olumlu geldi. Belki isin i¢inde asker
kavrami oldugu icin.”

Katilimer 5: “Bana da olumlu geldi. Birlestirici bir dil. Tiirkiye igindeki
olumsuz dili de elestirmis. Bu noktada olumlu.”

Katilimer 4: “Birlik beraberlik mesaji samimi bir ifade geldi. Aslinda beni
irrite eder ama daha dogal buldum bunu. Daha olumluya yakin ama ¢ok da
etkileyici degil.”

Katilimer 3: “Sosyal medyada popiiler bir hasgtag kullanmasi- soru alarak
interaktif bir dil se¢mesi giizel. Ama sonrasi hi¢cbir sey hissettirmedi.”
Kararsiz segcmenin tweetlerde tutarlilik aramasinin bir diger uzantis1 da samimiyetle
beraber giiven ihtiyacinin karsilanmasidir. Siyaset¢ilerin hem kendi kimlikleriyle
0zdeslesen paylasimlarda bulunmalar1 hem de yaptiklar1 paylasimlarin gergek hayatta
somut karsiliklarmin olmasi hem kendilerinin tutarlilik ve samimiyet algilarini1 hem de
onlara duyulan giiveni derinden etkileyen unsurlardir. Bu durum da ikinci odak grup

ve birinci odak grubu i¢in yine benzerlik gosteren 6zelliklerdendir.

Katilmer  2: “Olumsuz etkiledi. Ciinkii mesajlarda ¢izilen ekonomik
gelismeleri giindelik hayatta goremedigimiz icin bir tutarsizlik var. Bu olumsuz
etkiliyor. Daha ¢ok sinirlendiriyor. Olumlu seyler yazilmis ama olumsuz olan
¢ok fazla sey var. Bunlara hi¢ deginilmemis. Bos laf gibi geliyor.”

Katilimct 1: “Bu soylem 2002-2012 arasi olsa daha umut vaat eden bir mesaj

olurdu ama suan giindelik halka yansiyan tarafiyla o etkiyi uyandirmiyor bu
konusma.”
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Ironi-Mizah ve Duygu Icerikli Sosyal Medya Paylasimlar:
Bununla birlikte siyasetcilerin sosyal medyay: iilke giindemi ile es zamanli olarak

anlik takip etmesi, giindeme dair mesajlarini ironi ve mizah ile birlestirerek aktarmasi
da yine birinci odak grupta oldugu gibi ikinci odak grupta da kararsiz se¢menin
begenisini kazanan sosyal medya stratejilerinden biri olarak kaydedilmistir.

Katilmcer 1: “Real time ¢alismasi giizel, farkli mizah anlayislart var. Siyasi

kimliginden farkli bir sosyal medya kimligi var, ¢ok begeniyorum.”

Katihmer 2: “Siyasi goriisiimden bagimsiz videolari. Ironi-mizah ile dogru
noktalara deginiyor. Parti ge¢misini bilmesem ciddi anlamda destek verecegim
bir sosyal medya hesabi.”

Katilimer 1: “Sosyal medya stratejisini begendigim i¢in oy verdim bir partiye.”

’

Katilimer 2: “Reklamlarindan dolayr ben de verdim.’

Secim sarkisi, televizyon reklami gibi stratejilerin kararsiz segmen lizerinde etkili
olabilecegini gosterdigi i¢in katilmecilarin sosyal medya mesajlarinin yani sira
partilerin siyasal iletisim tekniklerine dair yaptigi paylasimlar da olduk¢a kayda
degerdir. Bu stratejilerin ortak 6zelligi kararsiz segmeni duygusal olarak etkilemesi ve
duygusal bir motivasyon saglayarak oy verme davranisini olumlu yonde etkilemesidir.
Duygusal olarak kararsiz segmeni yakalamayi basaran sarki ve reklam filmleri oy
vermek davranislarini da olumlu yonde etkileyebilmektedir. Kimi kararsiz se¢gme ise
oy verme davranigin1 degistirmese de hazirlanan siyasal iletisim yOntemine karsi

duygusal olarak bir sempati beslemeye basladigini ifade etmistir.

Katilimer 2: ... partinin se¢cim sarkisini dinleyip 10 saat yoldan oy kullanip
geri geldim... Dokunaklt gelmisti. Surf bu sarkiyi dinledim diye gidip oy
kullanmistim.”

Katilimci 4: “Benim i¢in de .... ¢ok agza dolanan bir sarkiydi. Cok iyi bir siyasi
reklamdr benim igin. O siirecte ¢evredeki farkli goriistekilerin bile agzina
dolandig i¢in iyi bir seydi. Ama ikna edici degil benim i¢in. Herhangi bir
reklam beni ikna etmez. Ama insanin agzina dolanmasi o partiyi giindemde
tuttugu igin iyi bir strateji.”
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7.4.0dak Grup Metinlerinin LIWC Programi ile Duygu Ve Igerik Analizi®

Sekil 19

Tiim Katilimcilarin Soylem Analizini Gosteren Kelime Bulutu

e M%yla

Birinci odak ve ikinci odak grup katilimcilarinin odak grup c¢alismasi sirasinda
verdikleri yanitlar transkript edilerek LIWC programu ile analiz edilmistir. Kelimelerin
kullanim sikligina gore olusturulan kelime bulutuna gore toplam 12 katilimcinin en
¢ok kullandig1 kelimeler samimi, 6nemli, oy, somut, etkileyici, metin, sosyal, hitap,
mesaj, giizel, olumsuz olarak géze ¢arpmaktadir. Konusma igeriklerinin incelendigi
bolimde de program verilerini destekleyecek sekilde se¢menin metinlerde ve

siyasetcilerde oy tercihlerini etkileyecek oOzelliklerden bahsederken verdikleri

3 Bu béliim tez ¢calismasinin son déneminde hazirlanmistir. Tez calismasinin basinda LIWC programinin
2015 yili sirima aktif oldugundan adaylarin tweetleri LIWC2015 ile incelenmistir. Ancak Ekim 2022
itibari ile programin LIWC 2022 versiyonu aktiflestirilmistir. Bu nedenle odak grup ¢alismasi programin
yeni versiyonu ile tamamlanmistir.
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mesajlarin samimi gelmesi, etkileyici olmasi, ayni zamanda somut vaatlere de

dokunmasi iizerinde durduklar1 sdylenebilir.

Sekil 20

Birinci Odak Grubu Katlimcilarinin Soylem Analizi

Birinci odak grup katilimcilarinin odak grup ¢alismasi sirasindaki konusmalarinda en
sik kullandiklar1 kelimeler oy, somut, giizel, vaat, 6nemli, kisiden, etkileyici, giizel,
mesaj ve olmali olarak tespit edilmistir. Birinci odak grubuna yoneltilen duygu igerikli
metinlerin oy tercihlerine etkisi konusmalarin merkezinde olmustur. Sosyal medya
mesajlarmin giizel ve etkileyici olmasi olumlu bir 6zellik olarak algilansa da
mesajlarin kisiden bagimsiz diigiiniillemedigi ve somut vaatlerin de konugma igerikleri
kadar 6nemli oldugu sik sik belirtilmistir. Bu durumda kelime bulutunda aktarilan

sozclikler konugsmanin bir 6zeti niteligindedir.
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Tablo 56
Birinci Odak Grubun Kelime Sikliklar

oy 11
somut
giizel
vaat
onemli
etkileyici
kisiden
mesaj
olmal1
vaatler
mesajlar
referans
olabilir
bagimsiz
bayragin
sekilde
Ornegin

W wWww ks~ S~ DBSDOooO oL N 00O

Ikinci odak grup katilimcilarmin odak grup ¢aligmasi sdylem analizine gore samimi,
metin, 6nemli, olumlu, geliyor, geldi, oy, sosyal, hitap, farkli, olumsuz, iyi ve dil
kelimelerinin en sik kullanilanlar oldugu anlasiimustir. Ikinci odak gruba nétr metinler
iletilmis ve tiim katilimecilar1 metinleri sikict ve diiz bulmus, duygusal bir noktadan
adayn kendilerini doyurmasi gerektigine dair ihtiyaglarm dile getirmislerdir. letilen
notr mesajlar1 bu baglamda biiyiik oranda olumsuz olarak degerlendiren katilimcilar
siyasilerin sosyal medya mesajlarindan beklentilerini ya da begendikleri noktalar1 tarif
ederken ise samimi, iyi bir dille yazilmig, sosyal hayatta karsilig1 olan bir kisilik ve
bununla tutarli mesajlarin oy tercihlerinde onemli oldugunu belirtmislerdir. Bu

baglamda kelime bulutu ikinci odak grup verilerini 6zetlemektedir.

Tablo 57
Tkinci Odak Grubun Kelime Sikliklart

metin 11 dokunakli 3
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samimi insanlari

sosyal tarzi

geldi 8 stirekli

hitap 7 duygu

olumlu 6 mesaj

siyasi almasi

somut etkili

destek 4 umut

medya 4 ifade

Sekil 21

Ikinci Odak Grubun Séylem Analizi
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7.5.0dak Grup Verilerinin LIWC Analizi

Sekil 22
Odak Grup Verileri Gorseli

programmet 1 % B3B8 0N 03 28 6% 45 1n 0,51 03 081
programmet 1 191 1276 0 076 076 94 5,54 271 02 109 059,

Odak grup ¢aligmasi asamasinda kaydedilen birinci odak ve ikinci odak grup verileri
LIWC programi ile psikolojik metin analizine tabi tutulmustur. iki grubun verileri
karsilastirmali olarak incelenmis ve farklilastiklar1 noktalar tespit edilmeye
calisilmistir. Buna gore birinci odak grubunun sdylemlerinin ikinci odak gruba gore
¢ok daha fazla gelecek zaman odakli oldugu anlasilmistir. Oyle ki birinci odakgrubu
soylemlerinde yiizde 1,22 oraninda gelecek zaman kullanilmigken ikinci odak grupta
bu oran sadece 0,34 olarak kalmistir. Simdiki zaman kullanimi da birinci odak grupta
yizde 3,24 orami ile yiizde 2,77 olan ikinci odak gruptan daha fazladir. Bunu
destekleyecek sekilde ikinci odak grubunun yorumlarimi daha ¢ok ge¢mis zaman
odakli yaptig1 verilerden anlasilmaktadir. Ikinci odak grup yiizde 3,27 ge¢mis zaman
kullaniminda bulunmusken birinci odak grubu yiizde 2,33 oraninda kalmigtir. Sosyal
hayata dair ifadelerin, aile ve insan vurgusunun birinci odak grupta daha yogun oldugu
goriilmektedir. Duygu igerikli metinler iletilen birinci odak grubu verilerini hem
siyasetcilerin sosyal davranisi ¢erceveleyen bu alanlarda paylagimda bulunmus olmasi
hem katilimcilarin sosyal hayata dair beklentileri olusturmustur. Bu nedenle birinci
odak grupta sosyal hayata yiizde 13,07; aileye 0,71 ve insana 2,33 oraninda yer
verilmistir. Ikinci odak grupta ise sosyal hayat 12,59; aile 0 ve insan kategorisi 0,76
oraninda yer bulmustur. Her iki grup arasindaki en 6nemli farkliliklardan birine duygu
analizi boliimiinde rastlanmaktadir. Pozitif duygu odakli kelime kullanimi1 birinci odak
grupta yiizde 4,46 iken ikinci odak grupta 5,54 oranindadir. Her ne kadar ikinci odak
grubunun daha fazla pozitif kelime kullandig1 goriilse de sdylemlerin daha pozitif
oldugu yorumunu ¢ikarmak yalnizca bu veriye bakarak sdylenemez. Zira negatif
kelime kullanimi ikinci odak grupta yiizde 2,69 ile ylizde 1,72 olan birinci odak
grubunun oldukga iizerindedir. Ozellikle tedirginlik ve iiziintii duygular1 birinci odak

grupta ikinci odak gruba gore daha yiiksek bir seviyededir. Birinci odak grupta endise
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0,51 iken ikinci odak grupta 0,25 ile yar1 yariya diisiiktiir. Uziintii ise birinci odak
grupta 0,81; ikinci odak grupta 0,59 oraninda kaydedilmistir. Ofke duygusu iKinci
odak grupta 1,09 ile 0,3 olarak kaydedilen birinci odak grubuna gore oldukca
yiiksektir. Odak grup ¢alismasi verileri bir dnceki boliimde yer alan anket verileri ile
degerlendirildiginde kararsiz se¢cmene dair tutarli bir tablonun ortaya c¢iktig
goriilecektir. Anket verilerine gore kararli ve kararsiz segmen siyasi atmosfere karsi
duygu durumu olarak o6fke, endise ve {lziintii duygularinda anlamli derecede
farklilasmaktadir. Kararsiz segmen siyasete karsi 6fke, endise ve liziintii duygularini

daha yogun derecede hissetmektedir.

Algisal stiregle ilgili kelime kullanim1 birinci odak grupta ikinci odak grubunun iki
kati kadar ¢oktur. Birinci odak grubu yiizde 4,15 oraninda algisal ifadelere yer verirken
bu oran ikinci odak grup igin 2,02 oraninda kalmistir. Bu durum birinci odak grubunun
daha kisisellestirilmis, sahsa ait yorumlarda bulunduguna isaret etmektedir.
Katilimcilar kendi gozlem, duyum, diisiince ve duygularina gore metinleri
degerlendirerek sahsilestirilmis yorumlarda bulunmuslardir. Eglence, din, para, ev gibi
sosyal ve bireysel-6zel hayata yonelik kategorilerde birinci odak grubunun daha fazla
yorumda bulundugu anlasilmaktadir. Bu durum iizerinde kendilerine okunan duygu
icerikli Twitter mesajlarinin da daha fazla kisisellestirilmis, 6zel hayata dair yorumlar

igeriyor olmasi etkilidir.

Sonug olarak duygu igerikli tweetlerin okundugu birinci odak grup yaptiklar
yorumlarda bireysel duygularina, kisisellestirilmis gézlemlerine, tecriibelerine, sosyal
hayata yonelik paylasimlarina dair daha cesitli veriler sunmustur. Her ne kadar pozitif
duygu orani nétr tweetlerin okundugu ikinci odak grupta daha yiiksekse de negatif
duygu durumunu ifade eden kelime kullanimi birinci odak grubunun neredeyse iki kati
kadardir. Yani negatif duygu durumu goézle goriliir bir sekilde ikinci odak grupta
fazladir. Endise ve lizlintii duygular her iki grupta da bulunmakla birlikte birinci odak
grupta daha yogundur. Odak grup calismasi asamasinda duygu igerikli Twitter
mesajlarinin kararsiz segmende daha pozitif duygularla karsilik buldugu ve nétr
mesajlarin kararsiz segmende higbir duygu uyandirmayarak sikici, anlamsiz gibi
kelimelerle tarif edildigi hatirlandiginda program verilerinin bu ifadeleri destekledigi

sOylenebilir.
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Tablo 58
Odak Grup Verileri LIWC Analizi

. Birinci Odak | Ikinci Odak

KATEGORI Grup Grup
WC /Kelime Sayisi 987 1191
WPS /Ciimle Basina Kelime Sayis1 8,09 8,57
Sixltr / 6 Harften Uzun Kelimeler 41,34 37,11
Dic / Sozliik Kelimeleri 78,82 82,03
Function / Yapisal Sozciikler 34,95 39,63
Pronouns / Zamirler 9,22 9,82
PersPron /Kisilik Zamirleri 3,14 5,04
I/ 1. Tekil Sahis 1,42 2,43
We / 1. Cogul Sahis 0,2 0,08
YouSing / 2. Tekil Sahis 0 0,25
YouPl/ 2. Cogul Sahis 0,1 0,25
HeShe / 3. Tekil Sahis 1,32 2,02
They / 3. Cogul Sahis 0,1 0,08
ImpPron / Kisisel Olmayan Zamirler 6,08 4,45
Verbs / Fiiller 25,03 24,27
Negations /Olumsuzlamalar 4,66 3,95
PassVerbs / Gegmis Zaman Fiilleri 0,61 0,34
Questions / Soru Ekleri 2,43 1,76
Verbl / 1.Tekil Fiil 1,62 2,77
VerbYouSing / 2.Tekil Fiil 0,3 0,25
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VerbHeShe / 3. Tekil Fiil 6,38 5,54
VerbWe / 1. Cogul Fiil 0,91 0,25
VerbYouPl /2. Cogul Fiil 0,1 0,25
VerbThey /. 3. Cogul Fiil 0,91 0,17
AoristTense / Genis Zaman 2,23 1,76
PresentTense /Simdiki Zaman 3,24 2,77
PastTotal / Gegmis Zaman 2,33 3,27
FutureTense / Gelecek Zaman 1,22 0,34
PastDili / Dili Gegmis Zaman 1,93 2,94
PastMisli / Misli Gegmis Zaman 0,41 0,34
Modalities / Kipler 3,95 2,02
MustTotal / Toplam Gereklilik Kipi 1,11 0,08
MustPast / Gegmis Zaman Gereklilik Kipi 0 0

CanTotal / Toplam Yeterlilik Kipi 1,82 1,01
CanPast / Gegmis Zaman Yeterlilik Kipi 0,3 0

DesireTotal / Toplam Istek Ekleri 0,91 0,67
DesirePast / Gegmis Zaman Istek Eki 0,2 0

Imperatif / Emir Kipi 0,2 0,25
Descriptive / Sifat 9,63 9,07
Prepositions / Edatlar 2,43 3,02
Conjunctions / Baglaglar 6,69 6,55
Quantity / Nicelik 3,65 4,79
Number / Say1-Numara 3,44 4,45
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Swear / Kiifiir 0 0

Social / Toplumsal Siire¢ 13,07 12,59
Family / Aile 0,71 0

Friends / Arkadaslar 0,3 0,76
Human / Insan 2,33 0,76
Affect / Duygusal Siireg 6,48 9,07
PosAffect / Pozitif Duygu 4,46 5,54
NegAffect / Negatif Duygu 1,72 2,69
Anxiety / Kaygi 0,51 0,25
Anger / Ofke 0,3 1,09
Sadness / Uziintii 0,81 0,59
CogMech / Bilissel Siireg 20,67 23,93
Insight / Sezgi-I¢gorii 3,24 4,95
Causality / Nedensellik 3,34 5,46
Discrepancy / Celigki 5,27 4,03
Tentative / Belirsizlik 4,86 4,95
Certainty / Kesinlik 2,53 2,35
Inhibition / Kisitlanmiglik 0,1 0,34
Inclusion / Kapsayicilik 1,01 0,67
Exclusion / Diglayicilik 3,04 3,78
Perception / Algisal Siireg 4,15 2,02
See / Gormek 2,03 1,01
Hear / Duymak 2,13 0,84
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Feel / Hissetmek 0 0,17
Biological / Biyolojik Siireg 0,51 0,76
Body / Bedensel 0,3 0,76
Health / Sagliksal 0,2 0

Sexual / Cinsel 0 0

Ingestion / Tadsal 0 0

Relative / Iliskisel Siirec 6,18 7,39
Motion / Hareketsel Eylem 2,23 3,86
Space / Mekan 2,13 1,34
Time / Zaman 1,72 1,93
Work / Is 1,01 1,09
Achievement / Basar1 2,43 2,94
Leisure / Bos Vakit- Eglence 1,11 0,76
Home / Ev-Yuva 0,81 0

Money / Para 0,91 0,17
Religion / Din 0,1 0,08
Death / Oliim 0,41 0

Assent / Onaylama 0,1 0,17
Filler / Diyalog Baglayic1 Kelimeler 1,52 1,34
Nonflu / Diger 0,1 0

Totall / Toplam 1. Tekil Sahis 3,34 5,29
TotalYou / Toplam 2. Tekil Sahis 0,3 0,5
TotalHeShe / Toplam 3. Tekil Sahis 8,11 7,81
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TotalWe / Toplam 1. Cogul Sahis 1,11 0,34
TotalYouPl / Toplam 2. Cogul Sahis 0,2 0,42
TotalThey / Toplam 3. Cogul Sahis 1,01 0,25
TotalMisli / Toplam Misli Gegmis Zaman 0,3 0,17
AllIPunc / Noktalama Isaretleri 14,79 15,79
Period / Nokta 12,56 11,67
Comma / Virgiil 0,61 0,76
QMark / Soru Isareti 0,1 0,34
Exclam / Unlem Isareti 0 0

Apostro / Kesme Isareti 0,3 1,22
OtherP / Diger Noktalama Isaretleri 1,22 2,85
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7.6.0dak Grup Calismas1 Metinlerindeki Pozitif ve Negatif Kelimelerin
Kategorilestirilmesi

7.6.1. Odak Grup 1’in Pozitif Duygu Kategorilestirmesi

Sekil 23

Odak Grup 1’in Pozitif Duygu Kategorilestirmesi

Filemame Ohservation Context Left Match Context Right
programmetniit:t : T3 yamnos gok komik mez=lz bu Hzilerin

. 2 Ar o
programmetnil bt yakssk okizvli vastlens guvensrek birini seqecegiz dzha
programmetnit bt - k=rmam bok retornigin coskusu segilan kelimelern s=gmeni

1

programmetnil bt - selimelerin segmeni gak bnE =aip beklentilering karsilik
programmetnit bt = mi b=n bundan memnun kaldim mi gib

. il L . .
programmetnil bt b kigilerin yaphidan glven e referans kaynad)
programmetnil tet yag metnin kendis glze ve ikna edici

. ] . .
programmetnil bt sencisi glzel ve bnE =aici ama sahstan
programmetnit bt = dolan tabi ki semoatik gostermek igin badlama

N 10 . . N N
programimetnit bt oldudunds gergekien ok athileyici maddur edebiyab yaptigin
programmetnii bt - durumunu canl sekilde dinamik sekilde skiznyor segmens
programmetnil bt mesaj verdiji igin baganli dinamik ve esprili
programmetnii bt o= werdigi icin baganl dinamik we esprill komik

. 14 . § - g
programmetnil bt baganl dinamik ve a=pirili komik bir sekilds
programmetnii bt = dimamik ve esprili komik oir zekilde kena

. 16 - ) : .
programmetnil bt dalga gegmesi dnemili amit weren alumlu mesa)

. 7 . .
programmetnii bt anemli dmit weran alumlu

. 18 . . . .
programmetnil bt mietin oldudu igin sthileyici kigisel not camim

N 1 ! .
programmetnii bt = carmi kurban ederim glzsl znzm vs. byl

5 am -
programmetnil bt wonusmsl sosyal medya dested nigrkesin var destzk
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programmetnil bt destedi herkesin var destek glinabilir ama ying
programmetnil bt =ma yine de samimi gelmeli prompterdan yazilam
programmetnil bt nabi vl yazarksn glzeldi sizinin kendisi a=gil
programmetnit bt dille yazildif igin gizel metinler tarsdifiniz kigicen
programmetnit bt tanmididiniz kigiden daha oilgece yazldifinda daya
programmetnil bt bu kadar duyguszl bilgecs kelimeleri bu sdam

programmetnit bt ner ne kadar guzsl bir metinya

programmetnil bt tutwyor k aym k=hramaniz astiniz gazi almab

P
[i51

programmetnil bt oakmyor 2ils babas arkadag ahi gibi bir
programmetnil bd = bir hawvasivar athilzyici alacad bir kesim
programmetnil bt - rmusir ligrmeg yani athileyic ama oy venrksn
programmetnil bt = hayah olduegunu gomek athileyici bir gocuds verilen
programmetnil bt mu bu noktadan athilzyici senoiziesylz lglenmes
programmetnit bt - athileyici kendi 2lesiie oilenmes gizel sile haystinin
programmetnil bt
programmetnil bt = dz zblan twestler guzel ama torkiye hendz
programmetnit bt = tarkiye haniz o saviyeds degil bunu trump
programmetnil bt = da obama yapinca gizel gelebilir amz burada

== =ven azha gok saviyor siyasilerin yaphid paylasmilzn

programmetnil bt

programmetnil bt Jivor siyasilerin yaphig oaylzsmlan yok saynyonam gok

programmetnit bt Gzel hayatlarnylailgil oaylzgmlar dz bu gerpevadsn

programmetnil bt amegin tatile gidiyorlar paylagmas glzel ama somut

e

programmetnit b - tatile gicvarlar paylasmas glzel ama somut iEin
. A4 R .
programmetnil bt biraz ikisi de samimi genglere yalon clmas
45
45

programmetnil bt ama sdyleyen de glovenilir almal kigiden bagimsiz

Birinci odak grup katilimcilarin goriisleri incelendiginde 45 adet pozitif olarak
kategorilestirilmis kelime oldugu goriilmektedir. Kelimelerin 6nceki ve sonraki
baglamlar1 da program tarafindan verilmektedir. Buna gore “match” boliimiinde yer
alan kelimeler dogrudan pozitif olarak kodlanan kelimelerdir. Kelimeler baglamlari ile

degerlendirildiginde pozitif bir ¢cergevede kullanildiklar1 daha iyi anlagilmaktadir.
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Sekil 24

Odak Grup 2°nin Pozitif Duygu Kategorilestirmesi

programimetni2 ixk
programmetni2 xt
programmetni2 fxt
programmetni2 fxt
programmetni2 izt
programmetniz fxt
programimetni2 fxk
programmetni2 izt
programmetni2 izt
programmetni2 fxk
programimetni2 fxt
programmetni2 xt
programmetni2 fxt
programmetni2 fxt
programimetni2 xk
programmetni2 fxt
programimetni2 fxt
programmetni2 fxt

programmetni2 fxt

(%]

[N

I

on

n

[}

10

18

iy

ey de somut

highir duygu uysndirmac
almasi lzzim daha

halki toplumu halk

giki toplumun alkenin
welimelerls fade stmesi
vaat weriyor szl

ying kararzz kabnm
geshigiigin daha

daha gok siniflendinyor
laf clmaz kafanzds

profil var mi

ganki en basta

zras olza dzha
duygusal agidan daha
degil bu metin

oy weririm nasil

ampati yapma yanelimi

samimi geliyor daha

fayds

olumlu

faydal
benimzedigini
sucabayc
paylagiyor
olumlu-olumsuz
olumlu

alumlu

umut
athilzyici
samimiyss
samimi
samimi

pozitifim

7.6.2. Odak Grup 2’nin Pozitif Duygu Kategorilestirmesi

saglayan bir s=yv

oir athisi yok

bir g2y gormek
hizs=ttim bir metin
oir yere gelecedini
bir dil kullanmas
ama highir duygu
ethilenmem cv doldurmiak:
oir ethisivar

seylar yazlmiz ama
bir profil var

bir profil yok

bir tip bil=

vaat eden bir

O e misinE

oy weririm nasil
gelebilir metin empat;
geliyor daha pozitifim

amadenle burada
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programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetniz fxk
programimetni2 fxk
programmetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk
programmetni2 dxk
programimetni2 fxk
programmetni2 ixk
programimetniz fxk
programimetni2 fxk
programmetni2 fxk
programimetni2 fxk
programimetni2 fxk

programimetni2 fxk

programmetni2 fxt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programimetni2 ixk
programimetni2 ixt
programmetni2 ixt
programimetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 ixt
programmetni2 fxt
programmetni2 ixt

programmetni2 fxt

&

®omoWwo " % o8 B o4 & & R

oW W W

44

=
)

% OB w8 W " 8 & &

oir ssslenig var
uyandinyar o nedenle
karanim kesinlikle etkilemez
buldum hak hukuk
destekl=miyonsm o nedenls
destakleysbiliim dsha gaz
wierici bir metin

tarz da Gnemli

yazmas gok farkl

dzha bireye seslenip
wEybeosr degigebilir kenaisi
kendisi dastek almas

bir metin =n

mi hilmi tarkmen

tarkmen aktif kullanreor
Hgiligi o necenls

Kimiligi var gokc

bilmesam ciddi anlamds
sozyal meoya stratejizing

gen geldim trkdyem

bir garknydi gok

afzinz dolandid igin

oir eydiama

bir reklam beni
glndemda tuttugu igin
bakryar musunuz bder
biri katlzcsk demesi
ama Olkaigin

seylar bir s=y

artk o ylzdan

dedil etkilemez bu

artik zorunlu gibi
yazden liderlarin bu
liderlerin bu paylasimlan
gelmiyor sosyal medyads
bir dil segmeasi

dismeyelim meszpbanz

umut

pozitif
sthilzyici
azgoriik
kna

verici

gizel

sakin

destek

umut

destek
destek
begendiginiz
aklif

samimi
Samimi
bedeniyorum
destek
bedendigim

[=="1 1]

iyl

iyi

na

na

iyl
oaylasmilznnz
samimi

i

oaylasmsk
samimi
oaylzsmlzr
oaylasmayanlar
paylasimlan
samimi
popiler

gizel

alumlu

var hitap alarak
ama kimin athgina
buldum hak hukuk

wurgusu oldudu igin

alwrsam destekleyebiliim dzha

bir metin glzel

=ma sonrasinda saldirgan
we akli selim

zlmas demek beni
werdigi igin en

=lmam destak almam
z2lmas gabaliyor gibi

oir liger zozyal

kullaniyor samimi gelyar
geliyar gergek glnlak
geliyar sasdet partisi
siyasi gorigimden bajimsiz
werecedim bir hasap

bgin oy verdim

tarkiyem ibrahim kalin

oir siyasi reklamd

oir geydi ama

it dejil benim
etmez ama nsanin

oir strateji glnzsl

vt cluyor togg

geldi kiligdaroglu nun
bir 5eyde hig
zorunluluk artik o

dedil etkilemez bu
artk zorunlu gibi
cadiaw gibi

samimi gelmiyor sosyal
gelmiyor sosyal medyada
bir hasgtag kullznmas
ama sonras highbir

geldibelkiizin

194



]
]
T
T
I
1
M
]
T
i
I} L

(=)

T

E

i

L

!
i

(=)

Ikinci odak grup katilimcilarinin konusmalar sirasinda 66 kere pozitif kelimeye yer
verdigi goriilmektedir. Bu say1 birinci odak grubuna gére daha fazladir. Tkinci odak
grup katilimcilar1 odak grup calismasi metinlerini daha duygu igerikli kelimelerle
yorumlamiglardir. Kelimeler baglamlart ile incelendiginde goriilmektedir ki
katilimcilar aslinda metinlerde ya da paylasimlardaki duygusal bosluklara isaret etmek
icin duygu igerikli kelimelere bagsvurmustur. Kelimenin kokeni pozitif olsa da baglami
kelimenin sahip oldugu pozitif mananin eksikligi olarak ortaya ¢ikmistir. Birgok yerde
okunan sosyal medya mesajlarinda neyin olmadigini ya da neyin olmasi gerektigini
belirtmek i¢in pozitif kelimelere yer verildigi goriilmektedir. Bu durum kararsiz
se¢cmen icin sosyal medya mesajlarinin duygusal bir baglama sahip olmasinin

gerekliligini bir kez daha kanitlamaktadir.
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7.6.3. Odak Grup 1’in Negatif Duygu Kategorilestirmesi

Sekil 25

Odak Grup 1’in Negatif Duygu Kategorilestirmesi

Filemame Observation Context Left Match Context Right
rogramme X mesajiara bu C artlard (st} miu:
rogramme 4] & gengehisn ok sthile magdu sz 1'yaphg iz==ttim

rogramme 4] magduriu

rogramme ] B ko rafin golgesinds dlmek
bt sorunlu

rogramme! ] - s

roaramTS gEnEsizIk

ogramme garesizlik

rogramme 4] B

Birinci odak grup katilimcilart kendilerine iletilen duygu igerikli mesajlar
yorumlarken 17 kere negatif duygu ifadesi olarak kodlanan kelime kullanmistir.
Kelimeler baglamlart ile incelendiginde olumsuz duygular1 ifade etmek igin

kullanildiklar1 anlasilmaktadir.
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Sekil 26

Odak Grup 2°nin Negatif Duygu Kategorilestirmesi

prograrmmetni2 fx
programmetni2 fxk
programmetni2 fxk
programmetni ixk
programmetni2 fxk
programmetni ixk
programmetni2 fxk
programmetni2 ixk
programmetni ixk
programmetni2 ixk
programmetni2 ixk
programmetni2 ixk
programmetni2 ixk
programmetni2 fxk
programmetni2 ixk
programmetni2 fxk
programmetni2 ixk
programmetni2 fxk
programmetni2 fxk

oroararmimetni2 fxf

programmetniz xt
programmetniz fxdt
programmetni2 xt
programmetniz fxt
programimetniz ixk
programmetniz txt
programmetniz xt
programmetniz fxdt
programmetni2 xt
programmetniz fxt
programimetniz ixk
programmetni2 txt

programmetniz xt

[

10

11

&

[
o

4

(]
o

kendin surekli anlstman
halar sihalar bizim

igin sdvyleniyar yine
VIZWON SUnuyar ama

bir metin degil

tutaraizk war bu
ethiliyor daha gok
seyleryazlmig ama
bunlara hig degindmemis
geliyar ne ols2

vardi ama burada

burada korkau ikdimin
yikECagE Ve insan
benim igin Sneml

var diyor demokratikligi
hizk hubok Szgoriok
glzel ama sonraznds
vaatlerds bulunmasiyla beni
dedil de dsha

vazmali voksa beni

parti gegmisini bilme=zem
hig atim stmamas

oir 52y paylasmak

ou paylasimlar artik

zorunlu gibi paylasmayanlar
nizzattirmedi ortak b
kenaising pay pkarma
olumsuz duygular uyandird
dogru ya da

bakmadan tamamen insanlan
k=tilyyorum ama digards

dil torkiye igindeki

olums=uz dili de

olumsuz
WIITGLISY
k=rarsiz
sErarsizhgim
olumsuz
olumsuz
sinilendirnyor

olumsuz

oog

korku
yirEcaiz
karamsarkikian
glEnmek
wurguladckd
WUrgusy
saldirgan
rEybecyor
ofkel

s=vbeoer

ciddi

it
zorunluluk
zorunlu
cadi
disman
olumsuz
nzmazet
yalan
gal=yans
disman
olumsuz

slestirmis

7.6.4. Odak Grup 2’nin Negatif Duygu Kategorilestirmesi

athiler beni beni

sahlamg gibi toplumun
kalnm olumlu-olumsur etdlenmem
nokizasinds Gnceki metine
sthiledi lnkd messjlards
sthiliyor dahs gak

olumlu s=yler yazilms
alzm gokfazla

\=f gibi geliar

laf clmaz kafanezda
idimini ykacagiz vs.

vs. inzar karamzarlkian
citarmaya galisan bir
duygulara hitap konusuna
igin ama oy

oldudu igin etkilenirim

bir dil kullamiz

o vastler ifags

gekilde sdylenmig gibi

dedizebilir kendisi destsk

anlamds destek varecedim
gelai beni stkilemezai

arhlk o yuzdan

gibd pEylasmayanlar cao

a1 gibi belifeniyor

strafindz ins=nlan birlestinp
duygular wyandirdi hamasset.
dolu bir mess)

alduguna bakmadan tamamen
getrmek gioi gelal

wvarken birbirimize dismeyelim
il o= elestrmiz

bu nokiada olumlu
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Ikinci odak grup katilimcilar: ndtr metinler iizerine konusurken 33 kere negatif duygu
kategorisine ait kelimeye basvurmustur. Bu say1 birinci odak grubunun yaklasik iki
kat1 kadardir. Baglamlarinin da biiyiik oranda negatif oldugu anlasilan kelimeler
metinlerden duyulan memnuniyetsizligi ve notr mesajlar karsisinda kararsiz segmenin
duygu durumunu yansitmaktadir. Bu veri nétr metinlerin kararsiz segmen tarafindan

daha az begenildigine ve daha olumsuz duygular uyandirdigina isaret etmektedir.
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8. BOLUM: ANKET VE ODAK GRUP CALISMASINA DAIR
BULGULARIN KARSILASTIRILMASI

Tez ¢aligmasi kapsaminda yapilan anket ve odak grup ¢alismasi verileri karsilagtirmali
olarak incelendiginde goriilmektedir ki kararsiz se¢gmen umutsuzluk, giiven eksikligi,
otke, endise, keyifsizlik, bikkinlik gibi olumsuz duygular1 en yogun hisseden segmen
grubudur. Bu nedenle siyasetgilerin iletisim ¢alismalarinda ve sosyal medya
iletilerinde bu negatif duygular1 yenmelerini saglayacak mesajlar gérmeyi
beklemektedirler. Empati, umut, gliven, samimiyet ve tutarlilik duygular kararsiz
se¢cmen i¢in One ¢ikan beklentiler arasindadir. Segmene giiven ve yeterlilik hissi veren
ve pozitif bir imaj ¢izen adaylarin se¢mende pozitif duygular uyandirdigi
belirlenmistir (Capelos, 2002). Bu nedenle birinci odak grubuna okunan duygu igerikli
metinler ikinci odak gruba okunan nétr metinlerden daha olumlu karsilik bulmustur.
Bununla birlikte gliven duygusunu insa etmek i¢in siyaset¢inin somut vaatlerde
bulunulmas: 6nemlidir. Ancak siyasetc¢ilerin segmenle hi¢bir duygusal ortaklik
kurmadan, hayatlarinda neye ve nereye dokunacaklarini agiklamadan ilettikleri vaat
listesi kararsiz segmende olumsuz karsilik bulmaktadir. Siyasetcilerin kisilikleri,
sosyal ve aile yasantisi ile biitiin halinde tutarli bir tavir ortaya koymalar1 ve bunu
sosyal medya mesajlariyla yansitabilmeleri kararsiz se¢gmenin oy verme davranisini
etkileme acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu durum duygularin siyasal iletisimdeki
onemini kanitlamaktadir. Yalnizca Tiirkiye’de degil diinyada giderek yayginlasan
birey odakli siyasal iletisim dili geregi de partizan sdylemler azalmus, kisisel fikirleri
ve duygular1 odaga alan parti ¢esitleri gogalmaya baslamistir (David L. Swanson,
1996, p. 250). Ikinci odak grup verileri de bu iddialar1 desteklemektedir. Oyle ki ikinci
odak gruba iletilen duygu icermeyen yalnizca vaatlerin listelendigi mesajlar
katilimcilar tarafindan elestirilmis ve bireysel boyut tasimadigindan sikayet edilmistir.
Sosyal medyanin kararsiz segmen iizerine oldukga etkili oldugunun anlasildigi bu
boliimde modernlesme olarak da tanimlanan bu siirecin motivasyon kaynaginin
geleneksel secim pratiklerindeki segmen fonksiyonlarinin degismesi, segmen
kitlesinin daha parcali profillere ayrilmas1 ve bu kiigiik gruplarin anlagilmasi igin
medyanin en 6nemli arag¢ haline gelmesi oldugu sdylenebilir (David L. Swanson, 1996,

p. 248). Anketten elde edilen duygusal mesajlarin kararli segmen i¢in daha 6nemli iken
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kararsiz se¢men i¢in daha az 6nemli oldugu sonucu ise hem literatiir hem de odak

grup boliimii verileri ile ¢elismektedir (

Tablo 49). Kararsiz se¢menin yiizde 63,6 gibi biiyiik bir oran1 anket bolimde
katilimcilara iletilen duygu igerikli ifadelerin higbirinin kendisini etkilemedigini
belirtmistir. Ancak odak grubu béliimiinde duygu igerikli tweetlere daha fazla karsilik
veritken nétr yani duygu igermeyen ifadelere olumlu-olumsuz bir karsilik

vermedikleri gdzlemlenmistir.

Her iki odak grubu icin ekonomik iyilesmenin miisterek bir 6nem tasidigi
goriilmektedir. Anket verilerinin de daha 6nce ortaya koydugu bu sonug¢ yalnizca
Tiirkiye’de degil uluslararasi arenada gegerlilik sahibidir. Ekonomik kriz ya da ahlaki
bir skandal olumsuz duygulari tetikler. Ornegin 1980lerde Regan yonetimindeki
ekonomik kriz ya da 1995°te Clinton’1n karistig1 skandallar segmende negatif duygular

uyandirarak segmenin oy tercihini etkilemistir (Capelos, 2013).

Tablo 59

Anket Verilerine Gore Kararli ve Kararsiz Secmen Arasindaki Farklar

Kararsiz Se¢gmen

Kararh Se¢cmen

Parti baglilig1 olmayan

Ideoloji odakli

yok (higbiri)

Oy verme davranigini etkileyen bir sey

Adayin kafamdaki bir siyasi projeyi

hayata gecirecek olmasi

En ¢ok sinirli hisseden

En az sinirli hisseden

En ¢ok korkmus hisseden

En az korkmus

En ¢ok endiseli hisseden

En az endiselenen

En ¢ok iizgiin hisseden

En az {izgilin hisseden

En ¢ok kizgin hisseden

En az kizgin hisseden

En az keyifli-mutlu hisseden

En ¢ok keyifli-mutlu hisseden

En az umutlu hisseden

En ¢ok umutlu hisseden

En ¢ok umutsuz hisseden

En az umutsuz hisseden

En az sevgi dolu hisseden

En ¢ok sevgi dolu hisseden

En ¢ok nefret dolu hisseden

En az nefret dolu hisseden

En az gururlu hisseden

En ¢ok gururlu hisseden
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En ¢ok pisman

En az pisman

Duygusal mesaj etkisi az

Duygusal mesaj etkisi ¢cok

Higbir slogan etkilemiyor

“Her sey cok giizel olacak™ etkiliyor

Higbir 6nerme etkilemiyor

“Bir taraftan PKK, bir taraftan FETO,
bir taraftan DAES, bir taraftan PYD, bir
taraftan YPG topunuz gelin! Allah'in
izniyle bu milleti asamayacaksiniz, biz
bir Oliirtiz, bin diriliriz”” 6nermesi

etkiliyor

Birgok siyaset¢iyi sosyal medyada takip
ediyor

Yalnizca begendigi-destekledigi
siyasetcileri sosyal medyada takip

ediyor

Duygusal mesajlar etkilemiyor dedi.

Duygusal mesajlar etkiliyor dedi.

Siyasetcilerin sosyal medya mesajlarina

daha az giliveniyor

Siyasetcilerin sosyal medya mesajlarina

daha ¢ok giiveniyor

Tablo 60

Anket Verilerine Gore Kararli ve Kararsiz Secmen Arasindaki Benzerlikler

Kararsiz Secmen ‘ Kararh Se¢cmen
e Ekonomik iyilesme istegi
e Sorunlara yonelik mantikli ¢6ziimler sunulmasi talebi
e Sucluluk hissi
e Kadin haklari ve aileye verilen 6nem
e Sosyal medya oy tercihini ¢ok fazla etkilemez

Anket ve odak grubu ¢aligmas1 gostermistir ki siyasi atmosfere karsi kararsiz segmen
kararli segmene gore daha fazla negatif duygu hissetmektedir. Kararsiz segmen ayni
zamanda siyasi adaylarin vaatlerini, sahislarin1 ve séylemlerini daha fazla incelemeye
ve bilgi edinmeye isteklidir. Bu durum tizerinde pozitif duygularin siyasi kararlarindan
dolay1 biiylik bir memnuniyet ve tatmin duygusunu dogurdugu i¢in insanlar1 daha

diisiik seviyede bir bilgi toplama istegine sevk etmesi ve negatif duygularin kisileri
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daha fazla arastirma yapmaya itmesi etkili olabilir (Redlawsk, et al., 2007). Ornegin
oy vermeyi diisiindiigii siyasi liderin son anket sonuglarinda oylarinin diistiigiinii goren
bir segmen bu durumun nedenini anlamak i¢in gelistirdigi siyasi sOylemler ya da gaflar
gibi nedenler bulmaya ¢alisacaktir. Ya da destekledigi parti giivenmedigi ve yetersiz
buldugu birini aday gosterirse digsal-gozlemsel sistemin devreye girmesiyle kararl
secmen ya da o partiye oy vermeyi diisiinen kararsiz segmen oy verme davranisini

degistirecektir (Valenzuela, 2011, p. 14).

Bireye seslenen, bireyin 6znel sorunlarinin ve beklentilerinin anlasildigina yonelik
mesajlar kitlesel mesajlardan daha etkilidir. Birinci odak grubuna okunan bireye
seslenen duygu igerikli mesajlar daha fazla begeni alirken ikinci odak gruba okunan
notr mesajlar katilimcilarda higbir karsilik bulmamistir. Kararli segmen yalnizca
destekledigi adaylari sosyal medyada takip ederken kararsiz segmen genis bir siyasetei
kitlesini takip ettigi i¢in sosyal medya mesajlarindan etkilenme ihtimali daha fazladir.
Bu nedenledir ki siyasal iletisim dili seneler igerisinde negatiften pozitif igerikli
sOylemler gelistirmeye evrilmistir. Medyanin etkisi ile ideolojik katiligin giderek
eridigi esnek, segmenin bireysel olarak ele alindigi ve ikna edilmeye calisildig
kampanyalara imza atilmistir (Koker & Kejanlioglu, 2004). Geng, dinamik, esprili ve
giincel sorunlara dokunan sosyal medya dili kararsiz se¢gmenin oy tercihini pozitif
yonde degistirmektedir. Siyasetgilerden birini ya da giincel bir sorunu merkeze alarak
negatif kampanya dili kullanmak yani saldir1 ve 6fke icerikli mesajlar yaymlamak
kararsiz segmenin elestirdigi ve gormek istemedigi tutumlar arasindadir.

Notr mesajlarda pozitif ve negatif bir dil kullanilmamasi da negatif kampanya dili
kadar olumsuz etkiye sahiptir. Ikinci odak grup okuduklari mesajlarda siyasetginin
kisisel bir fikrinin ve duygusunun anlasilmamasindan sikayet ederek bikkinlik
ifadeleri gostermislerdir. Bu durum literatiirde siyasal iletisimin “Amerikanlagsmas1”
ya da modernlesmesi olarak ge¢gmektedir. Bu ifadeden kasit siyasetin kisisellesmesi,
siyasi partiler ile secmen arasindaki bagin giderek incelmesi, devlet kanallarindan
bagimsiz, 6zel medya araglarinin dogmasi, siyasi kampanyalarin giderek bir sova
se¢menin ise seyirciye donmesi olarak siralanabilir (Mancini & Swanson, 1996;
Cankaya, 2015).

Tablo 61
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Odak Grubu Calismasina Gore Kararli ve Kararsiz Secmen Arasindaki Farklar

Birinci Odak Grup

Ikinci Odak Grup

Siiphe, endise, tedirginlik duygusu hakim

Tedirginlik ve siiphe birinci odak grubu
kadar yogun degil

Bikkinlik-6fke duygusu var

Bikkinlik duygusu var

Vaatler onemli

Siirekli vaatlerden bahsetmek olumsuz

etkiliyor

Umutsuzluk duygusu hakim

Umut duygusu arayisi var

Siyasi atmosfere kars1 keyifsizlik,

mutsuzluk

Giincel duruma kars1 keyifsizlik duygusu

Aileye deger veriyor

Aile-arkadas gibi alanlar1 da gérmek istiyor

Giiven, aidiyet, benzerlik gibi pozitif duygu

arayist

Mesajlarda duygu arayisi var. Ortak

duygular gérmek istiyor.

Simdiki zaman odakli

Gegmis zaman odakli

Negatif duygu daha az

Negatif duygu daha fazla

Pozitif duygu karsilig1 var

Pozitif duygu arayis1 var

Endise ve iizgiinliik daha fazla

Ofke daha fazla

Algisal siire¢ daha fazla

Algisal siire¢ az

Ev, para, din, eglence iizerine daha ¢ok

yorum

Ev, para, din, eglence iizerine ¢ok az yorum

Tablo 62

Odak Grup Calismasina Gére Kararli ve Kararsiz Secmen Arasindaki Benzerlikler

Kararsiz Se¢gmen ‘

Kararh Se¢cmen

e Giliven duygusu eksikligi
e Negatif kampanya dili olumsuz etkiliyor
e Pozitif duygu aktaran mesajlar daha etkili
e Negatif duygu uyandiran mesajlar begenilmiyor
e Esprili, eglenceli mesaj dili begeniliyor
e Samimiyet arayis1 var
e Tutarlilik arayig1 var
e Bikkinlik-6fke duygusu var
e Geng yasa hitap eden dinamik dil arayis1
e Ekonomik iyilesme talebi var
e Sorunlara yonelik mantikli ¢éziimler sunulmasi
e (iindelik dille yazilan tweetleri siradan bulma
e Bireye seslenen mesajlar daha etkili
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Odak grup ¢alismasinin metne dokiilmiis halinin LIWC analizine gore duygu igerikli
mesajlar okunan birinci odak grubu simdiki zamana odaklanabilirken n6tr metinler
okunan dene grubu daha gegmis zaman odakli yorumlarda bulunmustur. Birinci odak
grubu soylemlerinde yiizde 1,22 oraninda gelecek zaman kullanilmisken ikinci odak
grupta bu oran sadece 0,34 olarak kalmistir. Simdiki zaman kullanim1 da birinci odak
grubunda yiizde 3,24 orani ile yiizde 2,77 olan ikinci odak gruptan daha fazladir. Ikinci
odak grup mesajlara yonelik daha fazla negatif kelime kullanmistir. Negatif kelime
kullanim ikinci odak grupta yiizde 2,69 ile yiizde 1,72 olan birinci odak grubunun
oldukga iizerindedir. Ofke duygusu ikinci odak grupta daha yogun olsa da iiziintii ve
tedirginlik aktaran kelime kullanim1 birinci odak grubunda daha fazladir. Birinci odak
grupta endise 0,51 iken ikinci odak grupta 0,25 ile yar1 yartya diisiiktiir. Uziintii ise
birinci odak grupta 0,81; ikinci odak grupta 0,59 oraninda kaydedilmistir. Ofke
duygusu ikinci odak grupta 1,09 ile 0,3 olarak kaydedilen birinci odak grubuna gére
oldukea yiiksektir. Duygusal mesajlar biligsel algilar1 harekete geciren etkenlere sahip
oldugu i¢in birinci odak grupta daha fazla (yiizde 4,15) 6znel yoruma dayanan algisal
kelime kullanimi ile sonuclanmustir. ikinci odak grupta bu oran 2.02’dir. Yine
siyaset¢ilerin bireysel ve siyaset dis1 hayatlarina, aile ve sosyallesme alanlarina
yonelik duygu igerikli mesajlarin okundugu birinci odak grupta aile, arkadas, din, para,
eglence gibi sosyal hayata yonelik kelimelerin 6l¢iildiigi kategorilerde daha yiiksek
oranlara ulagilmistir. Bos zaman birinci odak grupta yiizde 1,11 iken ikinci odak
grupta 0,76; para birinci odak grupta yiizde 0,91 iken ikinci odak grupta 0,17; din
birinci odak grupta 0,1 iken diger grupta 0,08; birinci odak grupta 6liim yiizde 0,41 ve
ev-yuva 0,81 iken ikinci odak grupta 0 olarak 6l¢iilmiistiir. Birinci odak grubunun bu
alanlara dair daha fazla yorumda bulunmasinda kendilerine okunan duygu igerikli
Twitter mesajlarinin da daha fazla kisisellestirilmis, 6zel hayata dair yorumlar igeriyor

olmasi etkilidir.

Odak grup asamasinda duygu igerikli Twitter mesajlarinin kararsiz segmende daha
pozitif duygularla karsilik buldugu ve ndtr mesajlarin kararsiz segmende hicbir duygu
uyandirmayarak sikici, anlamsiz gibi kelimelerle tarif edildigi hatirlandiginda program

verilerinin bu ifadeleri destekledigi sdylenebilir.
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Sonug olarak anket ve odak grup ¢alismasi kararsiz segmenin negatif duygular: daha
yogun hissettigi, parti bagliligini kaybettigi, adayin maddi-manevi vaatleri ve
sOylemlerine gore oy tercihini belirledigi, pozitif duygu arayisinda oldugu, siyasilerin
bireye yani kendilerine dogrudan seslendiklerini hissettikleri duygusal ortaklik kuran
sosyal medya mesajlarindan daha ¢ok etkilendikleri ancak genel olarak siyasetgilere
kars1 giiven duygularinin zedelendigi konularinda birbirlerini desteklemektedir. LIWC
psikolojik metin analizi ile elde edilen sonuglar ise ulasilan verileri sayilara dokerek
nitel bir cerceveden kanitlamistir. Literatliir ile desteklenen bu veriler 1s1ginda
kisisellestirilmis duygu igerikli sosyal medya mesajlar1 kararsiz segcmen tarafindan
daha fazla 6znel yorumla karsilik buldugu, duygusal ortaklik kurulmasini, empati,
iletisim gibi karsilik gerektiren pozitif duygularin kurulmasini kolaylastirdigi
goriilmektedir. Kararsiz se¢men igerisinde bulundugu negatif agirhikli duygu
durumunu degistirebilecegi sekilde duygu igerikli sosyal medya mesajlarindan
etkilenmekte ve oy verme davranisini bu 6l¢ege gore degistirebilmektedir. Bu nedenle
siyasetcilerin duygu igerikli sosyal medya mesajlar1 yayinlamasi pozitif duygularla ve

oy verme davranisinda pozitif bir geri doniisle karsilik bulabilir.
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SONUC

Bir¢ok toplumda oldugu gibi Tiirk toplumunda da modernlesmenin etkisiyle bireyi 6n
plana c¢ikaran ve bireyin ihtiyaclarnin oldukca spesifiklestigi bir doniisim
yasanmistir. Bu donilisiim yalnizca sosyolojik bir tabanla siirli kalmamuis, Siyasi
alanda da se¢men tipolojisinin yapisini derinden etkilemistir. Onceleri ideolojik
baglilik tizerinden kitleler halinde mobilize edilebilen segmen gruplari giderek bu
aidiyet duygusunu kaybetmis, ideolojiden partiye, partiden adaya ve hatta adaydan
adayin kendi duygu ve diisiinceleriyle ortak noktalarina kadar giderek daralan bir halka
icerisinde oy tercihini sekillendirmeye baslamistir. Herhangi bir ideoloji ya da parti
baglilig1 olmayan se¢cmen kitlesinin oy tercihi segimden se¢ime degismeye baglamis
ve bu durumda kime oy verecegine duruma gore karar veren ya da oy vermemeyi tercih
eden “kararsiz se¢men” sayist giderek artmistir. Bu calismada Tirk siyasetinin
diinyada etkisi giderek artan duygusal ve kisisellestirilmis temalarla oriili siyasal
iletisim modelinin kararsiz segmenin siyasi tercihini ne 6l¢iide etkiledigi anlasiimaya

calisilmigtir.

Duygulara kars1 yaklasimin George Marcus’un duygusal zeka kuramu ile paralellik
gosterecek sekilde degistigi, yani duygularin rasyonel karar alma siire¢lerinin bir
asamas1 olarak degerlendirilmeye basladigi anlasilmistir (Marcus, 2002). Yapilan
anket ve odak grup calismasi bireyin duygularinin duygusal zeka kuraminin sdyledigi
gibi siyasi karar alma siirecinde oldukga etkili oldugunu gostermistir. Tez kapsaminda
yapilan anket ve odak grup ¢alismalar1 Tiirkiye’de kararsiz oldugunu belirten segmen
kitlesinin kendisini “parti bagliligi olmayan” kisiler olarak tanimladiklarim
gostermektedir. Oy verme davraniglarini kolaylikla degistirmeyen kararsiz segmenin
siyasete kars1 duygular1 ise oldukca negatiftir. Tiirkiye’de kararsiz se¢men kitlesi
siyasete kars1 en sinirli, korkmus, endiseli, lizgiin, kizgin, keyifsiz, mutsuz, umutsuz,

nefret dolu ve pisman hisseden segmen grubudur (Tablo 59).

Toplumu sekillendiren temel dinamikler, sorunlar ve beklentilerin yani sira daha
kisisel sorun ve talepleri olan kararsiz segcmen Oncelikle bu talep ve sorunlarini
iletebilmek yani duyulmak, goriilmek ve anlagilmak istemektedir. Adaylarin

kendilerini anladigina ve beklentilerini karsilayacagina giivenmeyi oncelikli sart
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olarak kosan kararsiz se¢gmen i¢in siyasal iletisim dilinin ¢ok yonlii olmasi yani
diyaloga agik olmasi da olduk¢a miihimdir. Ozellikle 2010 sonras1 global alanda
gerceklesen secim caligsmalari, yalnizca kararsiz segmen igin degil tiim segmen tipleri
i¢in siyaset¢ilerin ulasilabilir ve iletisim kurulabilir olmasinin oy tercihini etkiledigini
kabul ederek hazirlanmistir. Bu nedenle etraflarinda etten duvarlarla gezmeye alisilan
siyasetciler segcmenle birebir iletisim kurmanin herkes icin en kolay, zahmetsiz,
giivenlik riski olmayan ve ucuz yolu olan sosyal medya kullanimina agirlik vermeye
baslamistir. Yasanan bu doniisiimiin arka planinda bireyin duygularina karsi1 politik ve
sosyolojik bir doniisiim yasanmasi saklidir. Duygular uzun yillardir dlgiilemeyen,
irrasyonel ve karar alma siireci iizerinde tehlikeli bir etkiye sahip etkenler olarak
degerlendirilmistir. Biligsel diizeyde yalnmizca belirli ‘rasyonel” nedenlere
dayandirilarak verilen kararlar soguk biligsellik olarak nitelendirilerek bilimsel kabul
edilirken duygular1 da icgine alacak sekilde alinan kararlar sicak biligsellik olarak
tanimlanmis ve irrasyonel se¢im davranigi Kategorisinde incelenmistir (Shafir, et al.,
1993). Ancak yeni medya etkisi ile sesi daha ¢ok duyulan duygular etki alan1 merak
edilen, bireysel ve siyasal kararlar iizerinde etki sahibi ve rasyonalitenin
dayanaklarindan biri olarak ele alinmaya baglamigtir. Dahasi siyasi katilim ve se¢gmen
davraniglarinin yalnizca rasyonel tercih teorisi ile aciklanamayacagi anlasilarak
bireyin duygularini ve psikolojik tepkilerini i¢ine alacak sekilde siyaset psikolojisi
alanindan yardim almak gerektigi goriilmistiir. (Dowding, 2005). Zira rasyonel bir
tercihte bulunmak i¢in bir karar aninda biitiin olasiliklar1 hesaplayarak bireysel fayda
maksimizasyonu yapmak ¢ogu zaman miimkiin olmadigindan bu teori zaten siirl bir
rasyonalite vaat etmektedir (Binmore & Dasgupta, 1987). Ancak en enteresan nokta
bu ihtimalin ger¢eklestigi durumlarda bile kimi bireylerin kendilerine en fazla ¢ikar
saglayacak secenegi degil de bunun haricindeki farkl: bir se¢enegi tercih etmelerinin
goriilmesidir. Ozellikle konu siyasi bir karar alma siireci oldugunda kisilerin
tercihlerini agiklamak i¢in isin i¢ine durumcu ve egilimci bakis agilarinin da dahil
edildigi yeni bir inceleme siireci girmektedir. Bireyler oy tercihinde bulunurken
durumculukta oldugu gibi yalnizca i¢inde bulunduklari digsal faktorlerden mi
etkilenirler yoksa egilimciligin iddia ettigi gibi icten gelen duygu, sezgi, temel inang
ve insan dogasi ¢ercevesinde mi hareket ederler? Bu konuda en kapsamli yaklagimi

George Marcus “Duygusal Vatandas” modeli ile gelistirerek egilimsel (dispositional
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system) ve digsal-gozlemsel (surveillance system)olmak {izere se¢gmenin iki yonlii bir
karar alma mekanizmasina sahip oldugunu belirtmistir (Marcus, 2002). Buna gore
siyasi yargilar duygu ve diislincenin ayrilmaz birlikteligi ile insa edilmektedir ve
duygular rasyonel karar alma zeminini giiclendirmektedir. Ozellikle negatif duygular
kisileri akillarindaki soru isaretlerinden kurtulmak i¢in daha fazla bilgi edinmeye iter
(Valenzuela, 2011, p. 14). Nitekim tez kapsaminda yapilan anket ve odak grup
calismasi verileri de bu iddialar1 giiclendirecek sonuglar vermistir. Incelenen kararsiz
segmen oy tercihinde bulunurken siyasilerin net olarak sdyledikleri vaatlere dikkat
ettiklerini, ekonomik iyilesme, giindelik sorunlara mantikli ¢oziimler gibi kriterlerin
kendileri i¢cin 6nemli oldugunu, bununla beraber bunlar1 vaat eden siyasinin kim
oldugunun, yani inang, duygu ve diislincelerinin, siyasi imajin ve siyasal iletisim
seklinin de oy tercihleri igin belirleyici oldugunu belirtmistir. Onemli bir ayrint1 da
sudur ki ankete gore kararsiz segmen duygu durumu olarak en fazla negatif duyguya
sahip oldugunu belirten segcmen kitlesi olmustur ve bu se¢men kitlesi aklindaki sorulari
sorabilecegi, arastirabilecegi, duygusal bir karsilik bulabilecegi yeni bir siyasal
iletisim dili arayisindadir. Sosyal medya kararsiz se¢gmen icin bu noktada Snem
kazanmig ve siyasilerin sOylemlerini takip etme, dogrudan iletisim kurma, duygu
icerikli ya da notr yazdiklar1 mesajlara cevap verebilme yani etkilesimde bulunabilme,
akillarindaki sorulari iletebilme, bu sorulara cevaplar arayabilme ve bu sayede icinde
bulunduklar1 negatif duygu durumunu degistirebilme imkani sunmustur. Sosyal
medyanin bu giicii yalnizca segmene degil siyasilere de se¢menin oy tercihini
etkilemek i¢in biiyiik imkanlar sunmaktadir.

Sosyal medyanin sundugu imkanlarin farkinda olan ve degisen se¢gmen kitlesinin
beklentisini anlayan siyasetciler hem gerceklestirdikleri faaliyetlere yer vererek siyasi
kimliklerini gii¢lendirmeye ¢alisabilir hem siyaset dis1 alanlara dair paylasimlar
yaparak insani yoniinii secmene gosterebilir hem de sergiledigi bu tutarli ve biitiinciil
profil {izerinden se¢menle birebir iletisim kurma yolunu kullanabilir. Bu nedenledir ki
se¢cmene giliven ve yeterlilik hissi veren ve pozitif bir imaj ¢izen adaylarin segmende
pozitif duygular uyandirdigi1 belirlenmistir (Capelos, 2002). Pozitif siyasal iletisim
diline hizmet eden bu tiir bir sosyal medya kullanim1 en ¢ok kararsiz se¢menin siyasete
bakis1 ve oy tercihi iizerinde etkili olacaktir. Oyle ki yapilan anket verilerine gére

kararli segmen yalnizca destekledigi siyasi partiye bagli siyasetcileri takip etme
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egilimindeyken kararsiz se¢men her goriisten siyaset¢iyi takip etmeyi tercih
etmektedir (Tablo 52). Bu durumda siyasilerin sosyal medya kullanimlar1 kararsiz
se¢mene ulasmak, talep ve sorunlarmi 6grenmek ve oy tercihlerini etkilemek igin

makul bir yol olarak goriinmektedir.

Obama, Trump gibi 6rnekler sosyal medyanin siyasetciler tarafindan etkin kullanimin
gozler Oniline sermistir. Liderlerin sosyal medya kullanimlarinin parcast olduklari
toplumun begeni, talep ve goriislerine gore sekillenmesi son derece dogaldir. Her iki
ornek de bu baglamda Amerikan halkinin ¢ogulcu toplum yapisina seslenerek farkli
gruplarin 6znel sorunlari iizerine mesajlar vermis, bunu yaparken yine Amerikan
halkinin giinliik, rahat, diplomatik sinirlardan kurtulmus ironik dilini kullanmay1 tercih
etmistir. Odak grup boliimiinde goriildiigli gibi Tirkiye’de de kararsiz segmenin oy
tercihini degistirebilecek basarili bir sosyal medya performansina sahip aday profili
resmi-diplomatik sinirlar1 agmig, soylemlerinde yalnizca kendi kitlesine degil
toplumun en mikro gruplarina bile yer veren, diger adaylar1 karalamaya yonelik negatif
kampanya dilinden ziyade yapici, pozitif mesajlara ve kendi ¢aligmalarina odaklanan,
yerine gore ironi ve mizahi siyasi ajandasiyla birlestirebilen, siyaset¢i kimliginin
disinda giindelik hayattaki anne, baba, es, vatandas gibi diger ‘insani’ rollerini de
yansitmaktan c¢ekinmeyen bir kisi olarak tanimlanmistir. Tiim bu o6zellikler
beraberinde siyasilerin kisisellestirilmis duygu igerikli tweetlere yer vermesini

gerekmektedir.

Toplumlarin siyasal iletisim tarzlar1 sahip olduklar1 tarihsel, siyasal ve sosyolojik
kimlikten ayr1 diisliniilemez. Toplumdaki degisimi ve doniisiimii dogru okuyamayan
siyasetciler bu nedenle se¢mene ulagmakta zorlanir. Amerika ve Tirkiye siyasal
iletisim tarihi bu iddiay1 gii¢lendirecek gelisimler gostermistir. Literatiir siyasal
iletisim caligmalarinin yeni medya merkezli modernlesmesini “Amerikanlasma”
kavrami tlizerinden ele alsa da her toplum sahip oldugu tarihsel ve sosyolojik kodlarla
kendi hikayesini yazmakta, ancak kimi zaman bu hikayeler ortaklik gostermektedir.
Toplumlarin siyasal iletisim tarihleri derinlemesine ¢alisilmamis ve analiz edilmemis
bir alan olarak literatiirdeki eksikligini korurken farkli kaynaklar {izerinden tezde
yapilan donemlestirmeye gére Amerika’da siyasetin soyleme dokiildiigii ilk yillar olan
1800lerde agresif sdoyleme dayanan negatif kampanya modeli toplumun dikkatini

cekmistir ancak se¢cmen icin bir tarafi mutlak kotii ilan eden bu ydntem kafa
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karigikligina sebep oldugu icin bagkan adaylar tarafindan 1900ler itibari ile tercih
edilmemeye baslamistir (Perioff, 2013, p. 267). 1960lar sonrasi baslayan modern
donem teknolojik gelismelerin siyasal iletisim stratejileri ile i¢ ice gectigi, 2000ler
sonrasi yeni medya cag1 ise segmenin siyasette aktif bir 6zne konumuna gelmesiyle
secmenle duygusal bag kurma ve hislerine de hitap ederek oylarini kazanmaya dair
stratejiler oncelendigi bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elde edilen se¢im
basarilarindaki sosyal medya etkisi Tiirkiye’de de benzer bir durum olup olmadigi
sorusunun dogmasina neden olmustur. Tiirkiye siyasal iletisim ¢alismalar1 1950lerden
sonra ¢ok partili hayata gecis ile hareket kazanmis ve negatif kampanya dili iizerine
kurulmus, 2000ler sonrasi pozitif kampanya diline evrilmis ve 2010 sonrasi yeni
medya agirlikli ilerleyerek ‘Amerikanlasmistir’. Her iki donemlestirme de siyaset
psikolojisi ¢calismalarinin katkisi ile duygularin dahil olmadigi bir diisiinme agamasinin
ya da diislincenin izinin olmadigi duygusal bir silire¢ insa etmenin miimkiin
olmadiginin anlagilarak siyasetin dilini kdkiinden etkilendigi yeni bir perspektifin
dogmasi ile sonuglanmistir. Bu nedenle siyaset¢ilerin duygulara hitap edecek sekilde
sosyal medya mesajlar1 yayinlamalar1 sasirtict degildir. Bu noktada Erdogan ve
Ince’nin 2018 baskanlik se¢imi dncesi attig1 tweet incelemesinde her iki adayin da en
fazla begeni ve retweet alan paylasimlarinin duygu igerikli oldugu, yalmizca bilgi
vermeye ya da duyuru yapmaya yonelik notr tweetlerin ise oldukca az etkilesim aldig1

hatirlanmalidir.

Kararsiz segmeni incelemek tizere gerceklestirilen anket ve odak grup calismasi da
duygu icerikli tweetlerin notr tweetlerden daha fazla dikkat ¢ektigini ve daha fazla
etkilesim aldigini ortaya koyuyor. Birinci odak grubuna okunan duygu icerikli tweetler
katilimcilarin olumlu ya da olumsuz birgok yorumda bulunmasina neden olurken
ikinci odak gruba okunan nétr tweetler sikilma, bikkinlik ya da tepkisizlik ile
karsilanmistir. Bu durumda se¢gmende bir etki birakabilmek i¢in adaylarin tweetlerinde
kendi duygularina ve sahsi diisiincelerine yer vermeleri segmen iizerinde daha etkilidir.
Ancak bu noktada anket-odak grup veri karsilastirmasinda ortaya ¢ikan bir nokta
oldukca dikkat cekicidir. Kararsiz secmen her ne kadar kendisinin adayla arasinda
duygusal bir ortaklik kurmay1 6nemsemedigini sdylese de duygusal olarak en yogun
hislere sahip segmen kitlesidir. Idealindeki siyasi adayr ve onun sosyal medya

performansini tasvir ederken de somut vaatlerle birlikte bireysel o6zelliklerinin
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kendisini duygusal olarak tatmin etmesine ¢ok Onem verdigi goriilmektedir. Bu
noktada kararsiz segmene yonelik siyasal iletisim stratejisi belirlemek ve kararsiz
segmene gercekten ulasabilmek i¢in dogrudan sorular soran anket ¢alismalar1 yeterli
olmayacaktir. Cilinkii odak grup asamasinda gorildigi gibi kisilerin dogrudan
sOyledikleri degil, sosyal medya begenileri lizerinden anlasilabilen sdylemedikleri
daha o6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu nedenle gelisen teknolojinin destegi ile
birlesen noropsikolojik calismalar sosyal medya kullanicilarinin verileri iizerinden
bilingalt1 duygu ve diislincelerini 6lgerek basta siyasi ve ticari olmak lizere bir¢ok
alanda kullanilmaktadir. 2015 yilinda Amerika’da Facebook iizerinden kisilerin
verilerinin izinsiz sekilde toplanarak se¢gmen fikirlerini etkilemek amaciyla
politikacilara satilmasi bu duruma illegal bir 6rnek teskil etmektedir. Bu noktada
kararsiz segmenin dogru ve yeterli sekilde anlasilabilmesi i¢in veri analizine dayali
calismalarin arttirilmast ve siyasal iletisim dilinin buna gore sekillenmesi faydali

olacaktir.

Kararsiz segmenin duygulara verdikleri 6nemi agik¢a ortaya koyamamalarinin bir
nedeni de giiven eksikligi nedeni ile duygularin ger¢ek¢i bulunmamasidir. Kararsiz
se¢cmen adaylarda aradigini belirttigi 6zellikleri siralarken her ne kadar adayin sahsinin
ve kisisellestirilmis paylagimlarinin 6n plana ¢iktigr bir sosyal medya kullanimi
gormek istedigini sdylese de adaylarin bu tiir hamlelerini yalnizca se¢im odakli bir
“strateji” olarak degerlendirebilmektedir. Bu durumun nedeni de adayin se¢im dénemi
disinda ¢izdigi profil ve sOylemlerle se¢im donemi sirasinda sergiledigi sosyal medya
profili arasinda tutarsizlik olmasidir. Kisiligine dair siyasi kariyeri boyunca farkli bir
1maj ¢izmis adaylarin se¢gim doneminde alisilageldik tavirlarinin ve sdylemlerinin ¢ok
uzaginda bir yaklasim sergilemeleri samimiyetsizlik olarak degerlendirilmekte ve
negatif geri donilis almaktadir. Ekonomik iyilesme, sorunlara mantikli ¢oziimler
sunulmasi gibi somut taleplerini agikca belirten kararsiz se¢gmen grubu siyasilerden
duygusal talepleri oldugunu direkt sdylememis, aksine reddetmistir. Oysa odak grup
caligmasinin agikca gdsterdigi gibi ndtr yani duygu barindirmayan, yalnizca vaatlerin
iletildigi ya da bilgilendirmede bulunan sosyal medya mesajlar1 segmenin dikkatini
cekmemekte ve begeni almamaktadir. Adaylarin en az etkilesim alan tweetleri notr
mesajlardan olusurken en ¢ok paylasim ve begeni alan mesajlart duygu igerikli

tweetlerden olusmaktadir (Tablo 15 ve Tablo 28). Yani segmenin asil talebi gergekei,
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tutarli ve samimi bir sekilde adaylarin duygularini, kisisel yaklagimlarini igeren sosyal
medya paylagimlarina ulagmaktir. Odak grup calismasi kisilerin sdylediklerinden
ziyade sOylemedikleri, belki de farkinda olmadiklar1 gergeklerin sosyal medya veri

analizi ile anlasilabilecegi tezini giiclendirmistir.

Kararsiz segmenin siyasete karsi negatif duygular1 kendilerinin anlagilmasini ve asil
taleplerine yonelik bir siyasal iletisim dili gelistirilmesini zorlastirabilir. Samimiyet ve
tutarlilik konusunda yasadiklar1 giivensizlik duygulara verdikleri 6énemin {istiinii
ortmiistiir. Dikkate alinma ve deger verilme ihtiyacina binaen ise zaman zaman
adaylardan beklediklerini  sdyledikleri sosyal medya dilini elestirdikleri
gozlemlenmistir. Ornegin ikinci ve birinci odak grup katilimcilart sosyal medyalarimi
en ¢cok begendikleri siyasetcilerin paylasimlarinda ironiye yer veren hesaplar oldugunu
sOyleyerek bu dogrultuda ornekler vermislerdir. Ancak okunan kimi ironik ve giinliik
dille yazilan tweetleri ise fazla “ciddiyetsiz ve Ozensiz” bularak elestirdikleri
goriilmiistiir. Siyasetciler toplumun bir parcasi olarak onlarin beklenti ve goriislerini
yansitacak adimlar atmalidir. Her toplumun siyasal iletisim dili sahip oldugu kiiltiirel
kodlar, toplumsal hafiza ve siyaset psikolojisi etrafinda sekillenmektedir. Bu nedenle
Amerika’da Trump’in yazdigi tweetlerdeki yazim hatalar1 Trump’in kisiligi ile
bagdastirildig: i¢in vatandaglari tarafindan ‘dogal ve samimi’ bulunarak daha fazla
begenilirken (El-Hakim, 2021) Tiirkiye’de benzer giindelik dille yazilan tweetler
‘0zensiz’ olarak degerlendirilebilmektedir. Yine de kararsiz se¢men i¢in tweetlerin
adayin sahsiyla baglantili, bireysel duygu ve diisiincelerini anlamaya yardimci, dogal,
samimi ve inandirict bir icerikten olusmasi olduk¢a 6nemli oldugu anlasilmaktadir.
Yalnizca bu sekilde yazilmis tweetlerin kisa siireli bir se¢im stratejisinin parcalari
degil, adayin gergek siyasi ve insani yOniiyle tutarli genel geger tavrinin uzantisi
olmasi beklenmektedir. Yani kararsiz se¢men bu tweetleri bir oy alma yontemi olarak
kullanan adaylardan ziyade gergek karakterinin bir pargasi olarak yansittigina

inandiklar1 adaylara oy verme egilimindedir.

Sonug olarak 1990lardan sonra biiyiik gruplarin yerini alan dar bir sekilde tanimlanmis
odak gruplara yonelik hedeflenmis mesajlar internetin giicti kullanilarak aktarilmaya
calisilmis ve bu durum siyasal iletisim dilini degistirmistir (Shea & Burton, 2006, pp.
9-12). Siyasal iletisimin ve siyasi kampanyalarin 21. yiizyildaki degisimi ise birgok

demokratik iilke icin daha c¢ok “Amerikanlastirma (Americanization)” tiizerinden
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okunmaya ¢alisilmistir (David L. Swanson, 1996, p. 248). Modernlesme olarak da
tanimlanan bu siirecin motivasyon kaynagi geleneksel se¢cim pratiklerindeki se¢cmen
fonksiyonlarinin degismesi, se¢men kitlesinin daha belirli ve parcgali profillere
ayrilmasi ve bu kiiglik gruplarin anlagilmasi i¢in medyanin en O6nemli ara¢ haline
gelmesidir (David L. Swanson, 1996, p. 248). Duygularin rasyonel karar almay1
destekledigini kabul eden duygusal zeka kuraminin ve se¢gmen duygularina odaklanan
siyaset psikolojisi ¢alismalarinin literatiirde giderek Oonem kazanmasi da siyasal

iletisim dilinin degismesinin basamaklarindan olmustur.

Siyasal iletisim ¢aligmalarinin odaginda yer alan en 6nemli mikro gruplardan biri
gittikce varligin1 hemen hemen her demokratik tilkede hissettirmeye baslayan kararsiz
se¢cmen grubudur. Herhangi bir ideoloji ya da parti aidiyetine sahip olmayan kararsiz
se¢cmenler adayin sundugu siyasi vaatlerle birlikte duygusal olarak anlasilmis olmay1
da beklemektedir. Bu durum kararsiz se¢gmenin duygusal olarak siyasi atmosfere kars1
olduk¢a negatif duygular beslemesinden ve bu negatif duygular 6zellikle giiven
duygusu ¢ercevesinde tamir ettigi takdirde pozitif sekilde oy verme davranigina
doniistiirebilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu durumda hem kararsiz se¢menin
anlasilabilmesi, istek ve sorunlarina karsilik bulabilmesi hem de siyaset¢i-vatandas
arasindaki iletisimin giiglendirilerek demokrasiye katki saglanabilmesi i¢in adaylarin
siyasal iletisim stratejilerini ve sosyal medya dillerini duygusal olarak yeniden insa

etmeleri gerekmektedir.
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