Torun, N. K. ve Torun, T. (2023), “Youtube Uzerinden Siyasal iletisim Yarisinin Sosyal Medya Madenciligi
Yoluyla incelenmesi”, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalart Dergisi, 9 (2), 117-140.

Doi: 10.15659/patu.9.1.076

Basvuru : 23.09.2023 Kabul : 18.12.2023

Arastirma Makalesi/ResearchArticle

Youtube Uzerinden Siyasal iletisim Yarisinin Sosyal Medya
Madenciligi Yoluyla Incelenmesi'

Nur Kuban Torun
Tolga Torun

Youtube Uzerinden Siyasal Iletisim
Yarisimin  Sosyal Medya Madenciligi
Yoluyla incelenmesi

Investigation of Political Communication
Race via Social Media Mining on Youtube

0z
Siyasi Secim oncesi, siyasilerin
farkindaliklarin arttirmalart ve se¢meni ikna
etmeleri  se¢cimdeki agisindan
onemlidir. Ozellikle sosyal medya ve dijital
platformlarin artmasi ile bir¢ok siyasi diigiik
maliyet ile daha ¢ok kisiye ulagma imkani
bulmaktadir. Bu  yiizden  diinyada ve
Tiirkiye’de  siyasal iletisim aract
etkilesim yaratan sosyal medya mecralar
onem kazanmigtir. 2023 genel secimleri
oncesinde bircok siyasi isim, Tiirkiye nin
dijital olarak en fazla izlenilen televizyonu
olan ve Youtube iizerinden yaymn yapan
Babala TV biinyesinde Mevzular isimli
programa katilarak gen¢ se¢menlerle bir
araya gelmiglerdirv. Calismanin amacimi bu
program yapuan  yorumlarin
incelenmesi  ve  buna  bagl
ctkarimlarda olusturmaktadir.
Veriler R programi ile c¢ekilerek metin
madenciligi ile analiz edilmistir. Sonug olarak
9 adet siyasetgiye ait toplamda 287940 adet
yorum incelenerek sosyal medya
platformlarmmin ikna iizerinde etkisi oldugu ve
soru cevaplarin sadece siyasi konuga degil;
aynmi zamanda programin diger dinleyicilerine

basarilar

olarak

altinda

olarak
bulunulmasi

Abstract

Before the elections, it is important for
politicians to raise awareness and persuade
voters to succeed. Especially with the widely
usage of social media and digital platforms,
many politicians find it possible to reach
more people at a lower cost. That is why
social media measures, which have created
interaction in the world and in Turkey, have
gained importance as a means of political
communication. In the run-up to the 2023
general election, several political figures met
with young voters in the Babala TV, which is
Turkey's most digitally viewed television and
broadcasts on YouTube, to participate in the
Mevzular programme. The purpose of the
study is to examine the comments made under
this programme and to make conclusions
accordingly. The data was extracted using the
R program and analyzed using text mining. As
a result, a total of 287940 comments from
nine politicians were examined, finding that
social media platforms have an impact on
persuasion, and that the questions are
addressed and sought answers not only to the
political audience, but also to other listeners
of the program. In this respect, social media
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de yoneltildigi ve se¢menin merak ettigi | iS an important contributor to political
konulara cevap aradigi goriilmiistiir. Bu | success.
agidan sosyal medya, siyasi basariin énemli

bir saglayicisidir.
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Arastirma

ve Y.a}‘fm Bu ¢alisma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak
Etigi hazirlannustir.
Beyam

Yazarlarin

M?)lialeye Yazar 1’in makaleye katkist %50, Yazar 2 ’nin makaleye katkisi %50 dir.
an

Katkilarn
Cikar Yazarlar agisindan ya da iictincii taraflar acisindan ¢alismadan kaynakl ¢ikar
Beyani catismast bulunmamaktadir.
1. Giris

Tarihin her doneminde, 6zellikle de demokratik sistemlerde, siyasi liderler,
insanlarin mesruiyetlerini elde etmek ve giivenlerini saglamak amaciyla
insanlarla 1iletisim kurmaktadir. Bu kurulan iletisime siyasal iletisim
denilmektedir (Merig, 2017). Siyasal iletisim, siyasi konusmacilar ve ilgili
medya grubu arasinda bilingli olarak bir degisim iligkisi yaratmay1
hedeflemekte ve bu gruplar arasinda planli tartigmalar olusturma yoluyla
yapilan siiregleri kapsamaktadir (McNair, 2018). Bu siire¢ igerisinde siyasal
iletisim, bir siyasi goriise sahip kisinin veya siyasi bir organin, zaman ve
kosullara bagh olarak farkli iletisim tekniklerini kullanarak, halkin giivenini ve
destegini saglamak ve daha sonra etkin oldugu siyasi sistemde iktidara
gelebilmek igin siirekli olarak gerceklestirdigi tek veya cift yonli iletisim
cabasi olarak tanimlanabilir. Ancak, iletisimin tek yonlii oldugu durumlarda,
siyasal iletisim propagandaya doniisebilmektedir. Paydaslarin geri bildirimi
demokratik politik sistemlerde mesruiyet i¢in dnemli bir bilesen oldugundan,
siyasal iletisimin ¢ift yonlii bir slire¢ olarak goériillmesi 6nem arz etmektedir.
Aslinda, iletisim bir mesajin transferi siireci olarak tanimlanabileceginden, bu
stirecin sonu ayni zamanda onun baslangici olarak da dikkate alinmalidir (Uslu,
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1996). Bu agidan siyasal iletisimin sadece tek yonlii bir mesaj iletim siireci
degil; siyasal arenada taraflarin birbirini anlama ve anlatma bi¢imi olarak
diistiniilmesi  gereklidir (Kentel, 1991). Siyasal iletisim, belli ideolojik
amagclarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul
ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere
siyasal aktorler tarafindan ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile
yapilan ¢ift yonli iletisim olarak tanimlamak miimkiindiir (Aziz, 2003).

Modern toplumlarda, bilgiye erisilebilirlik, vatandaslarin ve politikacilarin
karar verme kalitesi i¢in kritik bir durumdur. Nasil ki piyasalarda, tiiketicilerin
irlin ve hizmetleri karsilastirmak ve degerlendirmek i¢in dogru ve giivenilir
bilgiye ihtiyact varsa, segmenlerin de politikalar1 degerlendirmek ve alternatif
adaylar ve hatta siyasi partiler arasinda se¢im yapmak igin bilgiye ihtiyaci
vardir. Vatandaglar kolay ulasilabilir bilgiye sahip degilse ya da iyi sekilde
bilgilendirilmiyorsa, kendi ¢ikarlarina dogrudan cevap vermeyen segimler
yapabilirler (Lupia ve McCubbins 1998). Bu a¢idan siyasal iletisim, egemenlik
saglama, iktidara gelme, hedef niifusunu (insanlar1) etkileme, ikna etme ve
yonetme g¢abalarinin tiimiine sahip, ideolojik mesajlar iceren bir bilgi verme
slireci olarak adlandirilabilir (Arici, 2015). Bu iletisim stireci geleneksel olarak
adlandirilan televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi yazili, sesli ve gorsel medya
ile yapilirken son zamanlarda artan internet kullanimi ile sosyal medya da
siyasal iletisim igerisinde yer bulmustur (Bostanci 2015). Sosyal medyanin
cesitlenmesi ile birlikte icerik olusturmaya yonelik platformlar 6nem
kazanmaya baslamistir. Bu igerik yaratmaya olanak saglayan ve bir kanal
vazifesi goren platform ise Youtube’dur. Siyasal iletisimde genel olarak
Twitter ya da yeni ismi ile X gibi bloglar 6ne ¢ikarken artik daha gorsel ve
isitsel medyanin bilesimi olan ve etkilesime olanak saglayan Youtube
dikkatleri ¢gekmeye baglamistir. Youtube gibi platformlarin siyasal iletisimdeki
yeri bu agidan artmaktadir.

2. Siyasal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Demokratik iilkelerde, siyasi partilerin mensuplari, kendi siyasi
yaklasimlarini igeren fikirleri ile ilgili tartismalara katilma sorumluluguna
sahiptirler. Geleneksel medya anlayisi icerisinde, gazeteciler ya da televizyon
yayincilart moderatdr olarak politikacilarin bu siyasi sdylemleri ortaya
koymalarin1 saglamakta ve tartigmayr yonetmektedir. Ancak yayginlasan
internet kullanim1 ve gelisen teknolojilerinin giinliikk hayattaki ve sosyal
cevredeki yansimalariyla birlikte siyasal iletisiminin geleneksel yapisi da
degismeye baglamistir (Chadwick, 2006; Gil De Zuniga vd. 2012). Web 1.0’1n
yerini daha etkilesimli web 2.0’a birakmasit ve birgok uygulamanin cep
telefonlarinda yer bulmasiyla sosyal medya adi verilen etkilesimli medya
yayginlasmaya baslamis ve buna bagl olarak sosyal medyada her kullaniciya

119



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

kendi igeriklerini olusturma imkani taninmaya baslanmistir (Handley ve
Chapman, 2011). Bu yayginlasan igerikler dogrultusunda insanlar, siyasi
bloglarda yer alarak veya tartisma forumlarimi kullanarak fikirlerini ifade
etmeye, tartigmalara katilim saglamaya veya siyasi olarak benzer diisiincelere
sahip kisilerle bir araya gelmeye baslamislardir. Bu tiir katilimlarin artmasina
bagli olarak gruplarda kisilerin karsilikli iletisimi ile politik sdylemlere yonelik
ilgi ve alakanin artabildigi ve bu amagla siyasal amagl sosyal medya
gruplarina katilimlarin giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Howard,
2006; Papacharissi, 2002; Tewksbury, 2006).

Giglii etkilesim igeren yapisindan dolay1 sosyal medya 6zellikle son birkag
yildir se¢im kampanyalari ile biitiinlesmis bir bicimde siyasal iletisim araci
olarak kullanilmaktadir (Skogerbe, 2011). Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya uygulamalari, adaylarin ¢ok az bir maliyetle goriiniirliklerini artirmaya
ve hatta segmen tarafindan daha az bilinen adaylara yonelik belirsizlikleri
bertaraf etmeye yonelik avantajlar olusturmaya baslamistir (Theocharis vd.,
2015; Vergeer vd., 2011). Sosyal medya ayni zamanda vatandaslarin siyasi
adaylarla  dogrudan iletisim  kurabilecegi, etkilesimi  arttiran  ve
kisisellestirilebilen bir platform olarak da hizmet saglamaktadir (Nulty, vd.
2016). Bu yiizden sosyal medya, se¢cim kampanyalari sirasinda adaylar igin
hedef kitlesine kolaylikla ulasabildikleri ve zaman ve mekandan bagimsiz
olarak her yerde kullanilabilen bir iletisim kanali haline gelmistir. Ozellikle
Facebook ve Twitter gibi platformlar, adaylarin se¢menlere dogrudan
ulagabilmesi, destekgilerini harekete gegirebilmesi ve kamu giindemini
etkilemesi agisindan avantajlar getirmektedir. Dolayisiyla, siyasal iletisime
olanak saglayan medya anlayisindaki bu temel degisiklikler, se¢ime katilacak
olan adaylara daha genis bir iletisim stratejisi olusturma imkani1 sunmaktadir.
Adaylar, kitle i¢in en 6nemli konular1 bu sosyal ve etkilesimli platformlarda ele
almakta, kitleye sunacaklart mesajlarini sosyal medya platformlarindaki belirli
ritliellere uygun sekilde sekillendirmekte ve Kitlelerin gérmek istedikleri sekle
uyarlayarak sunmaktadir (Boulianne, 2016; Jungherr, 2016). Ayrica sosyal
medya iizerinden iletisimin siyasilerin farkindaliklarini arttirdigi, topluma
yonelik iyi insan olarak faydali kisiliklerini gostermeye yaradigi ve toplumsal
sorunlar1 nasil ¢ozeceklerine dair vaatlerini belirtme noktasinda etkili oldugu
goriilmektedir (Kobayashi ve Ichifuji, 2015).

Sosyal medya ayn1 zamanda adaylarin adaletli bir sekilde temsil edilmesine
de olanak saglamaktadir. Ozellikle siyasi partilerin biiyiikliigiine bagl olarak
olusan farkliliklarin dengelenmesine katkida bulunabilmektedir. Amerika gibi
aday merkezli siyasi sistemlerde, adaylar, partiye bagli olarak degil; bireysel
olarak se¢im kampanyalarmin ana odaginda olmaktadir. Adaylar Kongre,
Eyalet Yasama Meclisleri ve baskanlik koltuklari i¢in ayri ayr1 rekabet ederler.
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Bu sistemde, Twitter ve Facebook, adaylarin se¢menlerle ve secimi
yiriitenlerle birebir iletisim kurma ve siyasi imajlarini olusturma ihtiyacini
dogrudan karsilamaktadir. Parti odakli siyasi sistemlerde, bireyler igin siyasi
partiler, aday olan kisilerden daha once gelmektedir. Bu agidan aday olan
siyasi isimlerin ortaya ¢ikmasindan ya da siyasi vaatlerinin agiklanmasindan
partiler sorumlu olmakta ve adaylarin kisisel bir imaj olusturma ihtiyacit daha
az olmaktadir. Bu sistem igerisinde siyasi partiler, secim kampanyasinin genel
iletisim stratejilerinden sorumludur. Bu ¢ergevede, adaylarin sosyal medyada
yer almasina bagli olarak sundugu kisisellestirilmis ve etkilesime yonelik
mesajlarla, siyasi partilerin iletisim stratejileri celigebilir. Bu acidan sosyal
medyaya bagli olarak siyasal iletisim, parti merkezli sistemlerden ziyade
kisisellestirme igeren ve birey merkezli yaklasimin oldugu post-modern toplum
yapisinda, adaylar etrafinda olusmaya baslamistir. Sosyal medyanin parti
merkezli sistemleri etkisi altina alarak iletisim stratejilerinde degisiklik
yaratabilecegi goriilmektedir (Karlsen, 2011; Larsson ve Moe, 2012).

Sosyal medya, igerisinde ger¢cek zamanli ve ¢evrimigi iliskiler arasinda net
bir sinirin olmamasi1 ve gergek zaman/g¢evrimigi etkilesimin goriilmesinden
dolayi siyasi partiler tarafindan benimsenmeye baglanmistir (Enli ve Thumin,
2012). Bu sinirlart ortadan kaldiran o6zelliginden dolay1r sosyal medya
siyasilerin kamusal kimligini, kendi 6zel hayatlarindaki rolleri ile bir araya
getirerek, sosyal medyada se¢menlere yansitmasina olanak vermektedir.
Boylelikle, siyasi kampanyalar igerisinde samimiyet derecesini yansitmasi
acisindan sosyal medya, adaylarin diger adaylarla 6zel yasamlarmin da
karsilastirilabilecegi ve se¢menlerle yiizlesebilecekleri alanlar yaratmaktadir.
Sosyal medya, adaylarin tanitilmasi, segmenleri yaklasan segimler igin oy
kullanmaya ikna edilmesi, siyasi partilerin toplumsal olaylara yonelik
durusunun ve ¢oziime yonelik politikalariin tartisilmas: gibi bir¢ok amaca
hizmet edebilmektedir (Enli ve Skogerbg, 2013).

2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya ve Siyaset Uzerine
Arastirmalar

Internetin, web sitelerinin siyasette bir iletisim araci olarak kullanimi
lizerine birgok arastirma yapilmustir. Ozellikle, Web 2.0’1n devreye girmesi ile
birlikte sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar (Twitter-yeni ismi ile X) ve
wiki'ler segmenlerin daha fazla katilim saglamasi ve demokrasiyi kolaylastirict
olabileceginden dolay1 incelenmeye baslanmistir (Bachle 2006; O’Reilly 2005;
Green ve Pearson 2005, Stieglitz ve Dang-Xuan 2012). Williams ve Gulati
(2007, 2009), se¢im kampanyalar1 sirasinda kongre adaylarinin Facebook
kullaniminin kapsamini aragtirmistir. Siyasilerin Facebook kullanici sayisinin,
secim basarisinin  gegerli bir gOstergesi olarak kabul edilebilecegini
calismalarinda ortaya koymuslardir.
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Pole ve McKenna (2007), siyasi bloglarin igeriklerinin Kkitle iletisim
araglarindan makaleleri, diger bloglara ait gonderileri ve siyasi meselelerle
ilgili Kkitle iletisim araglarinda yer alan haberlerden olusan bilgilerle dolu bir
kaynak olarak kullanildigin1 ortaya koymustur. Blog sitelerinin politik iletisim
icin ¢ok 6nemli oldugunu goriilmektedir. Dikkat ¢eken siyasi bloglarin, kitle
iletisim araclarinda yazilar yazan gazetecilerden daha yiiksek diizeyde dikkat
cektikleri ve giindemi belirleme iizerinde etkili oldugu aragtirmalarla ortaya
koymustur (Farrel ve Drezner, 2008).

Utz (2009), 2006 Hollanda secimlerinde sosyal aglarin siyasetle daha az
ilgilenen kisilere ulasmada biiyiik bir firsat sundugunu gostermistir. Calismada
bir adayin profilinin goriintiilenmesinin, siyasetle ilgisi az olan kisilerin
tutumlarin1 daha da gii¢lendirdigi ortaya ¢ikmistir. Diger yandan, takipcilerin
yorumlarina cevap veren politikacilarin, se¢menler tarafindan daha olumlu
algilandig1 goriilmiistiir.

Kushin ve Kitchener (2009), Facebook'un ¢evrimigi politik tartismalar igin
kullanimin1  arastirmistir.  Elde  ettikleri  sonuglar, Facebook'un siyasi
meselelerin tartisilmast i¢in mesru bir yer oldugunu ve anlasilir bir dereceye
kadar tartigmanin, kutuplagmalarin {stesinden gelmeyi basardigini ortaya
koymuslardir.

Golbeck vd. (2010) Twitter''n ABD Kongre iiyeleri tarafindan kullanimini
incelemistir. Kongre tiyelerinin, dzellikle kendileriyle ilgili makaleleri ve blog
yazilarin1 ve giinliik faaliyetlerini bildirmek i¢in Twitter'r bilgi yayma araci
olarak kullandiklar1 goriilmiistiir. Siyasiler, Twitter'n daha ¢ok kendileri tanitma
araglart olarak kullanmaktadir. Bununla birlikte Twitter, siyasiler ve
vatandaglar arasinda dogrudan iletisimi de kolaylastirmaktadir. Tumasjan ve
ark. (2010), Twitter'ln yaygin bir sekilde siyasal iletisim i¢in kullanildigin1 ve
siyasi partilerden bahsedenlerin sayisinin se¢im sonucuna dogru bir sekilde
yansidigini ortaya koymustur. Bu detaya gore, Twitter'daki mesajlar, bir
iilkedeki siyasi manzarayr dogruya yakin bir derecede yansitmakta ve birgok
arastirma sirketi i¢in se¢im sonuglarin1 tahmin etmede kullanilabilir oldugunu
gostermektedir.

Facebook sayfalarinda yer alan bir mesajin viralligi, yani asimetrik olarak
yayillma hizi, yorum yapanlarin mesajlarinin kutuplulugundan (pozitif-negatif
olmasi) etkilendigi bulunmustur. Facebook iizerinde negatif ya da pozitif olan
duygu yiiklii mesajlar, nétr olanlara kiyasla daha hizli ve daha sik yeniden
yayinlanma egiliminde oldugu goriilmiistiir (Stieglitz ve Dang-Xuan 2013).
Ozellikle olumsuz mesajlarin olumlu ve tarafsiz olanlardan daha fazla
retweetlenmesi muhtemeldir (Tsugawa ve Ohsaki 2015).
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Bayraktutan (vd. 2014) 2011 genel se¢imlerine yonelik yaptig1 arastirmada
Twitter’in 6nemli bir siyasal iletisim ara¢ oldugunu; ancak siyasi partiler ve
liderlerin Twitter ortam1 6zelinde sosyal medyay1 yurttas katilimini saglayacak,
yurttagin siyasal katilimina yol agacak sekilde etkili ve bagarili kullanamadigini
ortaya koymustur.

Arict1 (2015) yaptigr arastirma sonucunda siyasi partilerin ideolojik
farkliliklarinin sosyal medya kullanim pratigine de yansidigi; siyasi partilerin
ve liderlerin degisen oran ve sekilde sosyal medyay1 kullandiklar1 tespit
edilmistir.

Cakir ve Tufak (2016) yaptiklart arastirmada siyasi liderlerin Instagram
tizerindeki iligkilerini incelemistir. Arastirma bulgulari, siyasi parti liderlerinin
Instagram’t ¢ok aktif kullanmadiklarmi gostermektedir. Sosyal medyanin
dogasinda bulunan ¢ift yonlii iletisime imkén sunan 6zelliklerinin de siyasi
parti liderlerince kullanilmadigi, genellikle tek yonlii gonderilerin paylasildig:
tespit edilmistir.

Se¢im (2016) iiniversite Ogrencilerine yaptigr arastirmada &grencilerin,
sosyal medyada zaman gecirmekte iken, Tiirkiye'de yasanan siyasal
gelismelere, olaylara, mitinglere, anketler vb. kayitsiz kalmamakta ve zaten
ilgili olduklar1 bir alan olan siyaset alanini1 sosyal medyada da kullanmakta
oldugunu ortaya koymustur.

Caglar ve Kokli (2017) yaptigi arastirmada siyasi partilerin web sitelerini
igerik ve gilinliik haber akisi seklinde incelenmistir. Partilerin siyasal iletisim
aract olarak web sitelerini etkin kullanim siralamasinda; en aktif AK Parti’nin
oldugu daha sonra sirasiyla CHP, HDP ve MHP nin geldigi tespit edilmistir.

Dogan ve Alptekin (2018) yaptiklar1 arastirmada milletvekillerinin Twitter’1
onemli bir diizeyde kullandiklar1 sonucuna varmistir. TBMM Uyelerinin
Twitter kullanim diizeyleri bolgelere, cinsiyete ve partilere gore farkliliklar
gostermektedir. Milletvekillerinin Twitter paylasimlarinin igeriginin dnemli bir
boliimiinii parti ¢caligsmalar1 ve meclis ¢aligmalar1 oldugu tespit edilmistir.

Erkan ve Ayhan (2018) sosyal medya iizerindeki dezenformasyonu
incelemistir. Calismada incelenen dezenformasyon Orneklerinden ‘hakikat-
sonrasi siyaset’(post-truth politics) doneminin iktidar ve muhalefetin farkl
katmanlarinda yasanmakta oldugu goriilmiistiir.

Oguzlar ve Kizilkaya (2019), Twitter’dan, 24 Haziran 2018’ de Tiirkiye’de
yapilan Cumhurbagkanlig1 ve 27. Dénem Millet Vekilli Genel Se¢im’ine iliskin
en ylksek oy almasi beklenen aday ve partilere iliskin bir ay boyunca atilan
tweetleri ele almislardir. Tweetlerden hareketle duygu analizi yapilmis, bu
amacla duygu skoru hesaplanmis ve makine 6grenmesi ile hesaplamalar
yapilmistir. Elde edilen veriler ile se¢cim sonuglar karsilastirmislardir.
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Siyasilerin sosyal medyadaki iletisiminde, diger rakiplerden farklilagsmaktan
ziyade izleyenlerle yakinlasma egilimi oldugunu goriilmiistiir. Bununla birlikte,
siyasilerin ilettigi duygulara verilen farkli izleyici tepkileri incelendiginde,
izleyicilerin siyasilerin platformlardaki yiliz ifadelerine nasil tepki verdigine
daha fazla dikkat edilmesi gereken husus olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bossetta
ve Schmokel, 2023).

3. Yontem

Sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte siyasilerin bu alanlardan bir
iletisim mecras1 olarak yararlanmalar1 yayginlasmaya baslamistir. Bu amacla
sosyal medya platformu olan Youtube {izerinde siyasi adaylarin se¢im
hakkinda katildiklar1 program altina yapilan yorumlar: tarafsiz bir sekilde
Olemek i¢in metin madenciligi yontemi kullanilmistir. Calismada igerik analizi
yapilmis ve kelime bulutlar1 seklinde yorumlar incelenmistir. Analiz
istatistiksel bir programlama dili olan R programlama ile gergeklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Problemi ve Amaci

Arastirma 2023 Tiirkiye genel se¢cim doneminde dijital platformda yapilan
secim Oncesi konusmalarin halk tizerinde etkisini 6l¢mek tizere tasarlanmistir.
Bu amagla aragtirmanin amacini YouTube dijital platformunda siyaset igerikli
bir kanala konuk olan siyaset¢ilerin konusmalarinin metin madenciligi
yontemiyle ¢ekilmesi ve analiz edilerek tutumlarin 6l¢iilmesi olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmaya, 4 Agustos 2022 Umit Ozdag’in, 18 Agustos 2022 Omer Faruk
Gergerlioglu’nun, 1 Eyliil 2022 Muharrem Ince’nin, 22 Eyliil 2022 Cem
Uzan’in, 6 Ekim 2022 Ahmet Davutoglu’nun, 5 Aralik 2022 Metin Kiiliink’iin,
12 Ocak 2023 Baris Atay’in, 26 Ocak 2023 Abdiillatif Sener’in ve 24 Nisan
2023 Sinan Ogan’in katildigi programa ait yorumlar dahil edilmistir. Youtube
programi olarak genel se¢imler Oncesi birgok farkli siyaset¢inin katildigr tek
program olmasi agisindan Mevzular programi ele alinmistir. Arastirma, bu
acidan sadece programa dahil olan siyasileri kapsadigindan bir kisit olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan arastirma diger programlara katilan siyasileri
de ve Youtube benzeri platformlar: da incelemek iizere genisletilmeye acik bir
arastirmadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada en giincel verilere ulasabilmesi agisindan sosyal medya
kaynaklarmin kullanilmasi tercih edilmistir. Sosyal medya icerisinden verilerin
incelenmesi metin madencili§i yontemi ile yapilmistir. Metin madenciligi,
metinlerdeki kaliplar1 aramakla ilgilidir (Witten ve Frank, 2000). Veri
madenciligi daha kapsamli olarak verilerden ortiilii, 6dnceden bilinmeyen ve
potansiyel olarak faydali bilgilerin ¢ikarilmasi olarak tanimlanabilir. Metin
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madenciligi, g¢ekilen verilerdeki yapilandirilmamis metinlerden arastirmaya
uygun bilgilerin ortaya ¢ikarilmast i¢in kullanilan bir yOntemdir.
Yapilandirilmamis veriyi yapilandirilmis veriye yani bilgiye dontstiiriir.
Verinin biiyiik olmasi islenme siirecini degistirmemektedir. Hizli ve yiiksek
dogruluk orani ile islenmektedir. Kullanilacak olan metinsel veriler bir¢ok
sekilde toplanmaktadir. Bunlarin arasinda; gazeteler, web uygulamalari,
makaleler, sosyal medya gibi segenekler vardir (Demir vd., 2019). Metin
madenciligi siireci c¢esitli kaynaklardan belge toplanmasiyla baslar. Metin
madenciligi aract belirli bir belgeyi alir ve formati ve karakter kiimelerini
kontrol ederek onu 6n isleme tabi tutar. Daha sonra belge bir metin analizi
asamasindan gececektir. Metin analizi, metinden yliksek kalitede bilgi elde
etmeye yonelik anlamsal analizdir. Pek ¢ok metin analiz teknigi mevcuttur;
Organizasyonun amacina bagli olarak  tekniklerin kombinasyonlari
kullanilabilir. Bazen metin analiz teknikleri bilgi ¢ikarilana kadar tekrarlanir.
Ortaya ¢ikan bilgiler bir yonetim bilgi sistemine yerlestirilebilir ve bu sistemin
kullanicist igin bol miktarda bilgi saglanir (Gaikwad, Chaugule ve Patil, 2014).

Sosyal medya metin madenciliginde yaygin bir sekilde R programlama dili
kullanilmaktadir. R programlama veri isleme, istatistik ve grafik olusturmada
aragtirmactya yardimci olan islev icermektedir. R programlama ayrica veriler
tizerinde karmasik matematiksel islemleri saklayabilir, isleyebilir ve
gergeklestirebilir ve ayrica ortak olasilik dagilimlarindan 6rnekler ¢izmek gibi
bir dizi istatistige 6zgii islevler kullanabilir. En basit haliyle, R, istatistik¢iler
tarafindan istatistikgiler i¢in yapilan bir veri analiz yazilimidir. R programlama
dili, veri bilimcileri, istatistikg¢iler, resmi bilim adamlari, fizik bilimciler, sosyal
bilimciler ve istatistiksel analiz, veri gorsellestirme ve tahmine dayali
modelleme i¢in verileri anlamlandirmas1 gereken diger arastirmacilar
tarafindan kullanilmaktadir (Danneman ve Heimann, 2014).

Bu calismada en giincel verilere ulasabilmesi agisindan metin madenciligi
uygulamak {izere sosyal medya kaynaklarindan birisi olan Youtube
platformunun kullanilmasi tercih edilmistir. Calismada Youtube’da 4.76
milyon abonesi olan BaBalLa Tv’nin siyasi konular i¢in agilan Mevzular isimli
kanalina konuk olan; Umit Ozdag, Omer Faruk Gergerlioglu, Muharrem Ince,
Cem Uzan, Ahmet Davutoglu, Metin Kiiliink, Barig Atay, Abdiillatif Sener ve
Sinan Ogan’in katilim sagladigi videolarinin altina yapilmis yorumlar veri
olarak kullanilmstir.

Verilerin yasal yollarla c¢ekilmesi i¢in Youtube gelistirici hesab1
kullanilmigtir.  Youtube gelistirici hesab1 ile verilen anahtarlar R
Programlamaya girilmis ve aktive edildikten sonra veri c¢ekimi
gerceklestirilmistir. Her konuk i¢in, en ¢ok tekrar eden 100 kelimeden olusan
kelime bulutu olusturulmustur.
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4. Bulgular

Aragtirmada Youtube'dan elde edilen yorumlarin satir sayilar1 incelenmis ve
asagidaki tabloda gosterilmistir. Buna gore Sinan Ogan'in yorum satir sayisi
26510, Muharrem Ince'nin 62460, Abdullatif Sener'in 12820, Baris Atay'in
39108, Metin Kiiliink'tin 23640, Ahmet Davutoglu'nun 16387, Cem Uzan'in
18374, Omer Faruk Gergerlioglunun 45697 ve Umit Ozdag'in 43304 olarak
bulunmustur.

Tablo 1: Siyasilerin Yorum Satir Sayilari

ISRGERI 25510
IR 2400
RS 12520

39108
23640
16387
18374
45697

RO, 43304

Youtube programina katilan siyasilerin yorumlarindan, her bir siyasi igin
ayr1 ayr1 kelime bulutu hazirlanmistir. Sinan Ogan'in katildig1 programda yer
alan yorumlara ait kelime bulutu sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Sinan Ogan'in Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu
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Sinan Ogan’a yapilan yorumlar incelendiginde one ¢ikan ilk 100 kelime
icerisinde en ¢ok yorumu alanlar “ogan, Sinan, aday, ince, giizel, oyum,
cumhurbagkani, donanimli, Tiirkiye, rahat, muharrem, a¢ik, hdp” kelimeleridir.

Muharrem Ince’nin  konuk oldugu programa yapilan yorumlar
incelendiginde 6ne ¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar “chp,
diyor, akp, soru, aday, inceye, sorular, memleket, erdogan, millet, se¢im, giizel,
kiligdaroglu, sayin, kemal, net” gibi kelimelerin 6ne ¢iktig1 goriillmektedir.

Sekil 2: Muharrem Ince’nin Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

Abdiillatif  Sener’in  konuk oldugu programa yapilan yorumlar
incelendiginde 6ne ¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar
“babala, akp, chp, bos, izledim, sayin, kotii, cevaplar, glizel, parti, zaman,
siyaset, insan” gibi kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.

sener £
SOoru—:«

program g =5

|

- ‘.ini-\.;

quzel aday d ¥
sacma
am

Sekil 3: Abdiillatif Sener’in Yer Aldigi Programa Ait Kelime Bulutu
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Barig Atay’in konuk oldugu programa yapilan yorumlar incelendiginde 6ne
¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar “giizel, soru, laf, net,
cevap, Tiirk, agik, tip, bos, tesekkiirler, terér, insan, pkk, sorular, hdp” gibi
kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.

o
1S

ar

Sekil 4: Baris Atay'in Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

Metin Kiiliink’iin konuk oldugu programa yapilan yorumlar incelendiginde
one ¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar “giizel, soru, laf,
akp, cevap, iyi, merak, net, ugur, pizza, saat, tatmin, bos” gibi kelimeler 6ne
cikmaktadir.

kUlink

Sekil 5: Metin Kiiliink’iin Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu
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Ahmet Davutoglu’nun konuk oldugu programa yapilan yorumlar
incelendiginde one ¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar
“giizel, saat, Tiirkiye, soru, iyi, devlet, Tiirk, tesekkiir, saglik, sayin, bos, kabul,
yalan, gelsin, izlemedim, helal, uzun, tatmin, istiyorum, insan, belli” gibi
kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.
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Sekil 6: Ahmet Davutoglu’nun Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

Cem Uzan’in konuk oldugu programa yapilan yorumlar incelendiginde 6ne
cikan ilk 100 kelime icerisinde en ¢ok yorumu alanlar “zaman, para, net, 1yi,
dakika, cevap, Tiirkiye, lilke, zeki, sorular, aday, bos, akp, parti, olacak, devlet,
gazeteci, 1s, devlet ” gibi kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.

: d'zkka

n Q)

Sekil 7: Cem Uzan’mn Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

129



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

Omer Faruk Gergerlioglu’un konuk oldugu programa yapilan yorumlar
incelendiginde one ¢ikan ilk 100 kelime igerisinde en ¢ok yorumu alanlar
“kiirt, pkk, hdp, cevap, insan, Kiirtler, orgiitii, dil sorunu, bizim, hi¢bir, Kiirtge,
sorun, devlet, bos, baris, sehit ” gibi kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.

orgutu
dil SOTUNU cevaplar

iyi

haklari

Zzaman

Sekil 8: Omer Faruk Gergerlioglu’nun Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

Umit Ozdag’in konuk oldugu programa yapilan yorumlar incelendiginde
one cikan ilk 100 kelime icerisinde en ¢ok yorumu alanlar “cevap, iyi, Tiirk,
soru, zaman, diyor, sert, zafer, hocam, giizel, net, hoca, Tiirkiye, ugur, siyaset,
13, nefret, tebrik™ gibi kelimeler 6ne ¢ikmaktadir.

dor Liyi furk 2
vCeVapgory &
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Sekil 9: Umit Ozdag’in Yer Aldig1 Programa Ait Kelime Bulutu

5. Sonug¢
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Siyasi yarigin yasandigl giinlimiiz Tiirkiye'sinde siyasilerin, se¢menleriyle
siyasal iletisim kurmak adma bircok iletisim olanagini kullandigini
gormekteyiz. Ozellikle siyasilerin etkilesim yaratabilecekleri platformlart
tercih etmeye basladiklarini sdyleyebiliriz. Etkilesim agisindan sosyal medya
platformlarini kullanmak biiyiik bir avantaj saglamaya baglamistir.

Siyasette Facebook, Twitter gibi platformlar etkin bir sekilde diinyada
kullanilmis ve olumlu sonuglar alinmistir. Kisilerin verilere kolay erisilmesi,
kisisellestirilmis mesaj ve de stratejilerin uygulanabilmesi ve deneyimlerin
paylasilmasi agisindan yeni medya, se¢im silirecinde klasik medyanin Oniine
gecer olmustur. Bu gercgekligin farkina varan siyasi partiler, se¢menleriyle
etkilesim yaratabilecekleri platform arayisinda biiylik bir yariga girmektedir.
Siyasilerin bu dogrultuda YouTube icerisinde faaliyet gosteren kanallara
cikarak, sorulart yanitlamasi ve icerik olusturmasina yonelik taktiklere
yonelmislerdir. Ayrica se¢im tahminlerinde bir bilgi kaynagi olarak
kullanilabilmektedir. Se¢im sonucu tahminleri agisindan yorumlar, begeniler
paralellik gdsterebilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda siyasilerin Youtube kanalinda yer alan soru cevap
seklinde konusmalarin bir yansimasi olarak, programin altina yapilan yorumlar,
siyasiler, siyasilerin ait oldugu siyasi partiye karsi tutumu ve se¢menlerin
aklinda olan siyasilere yonelik soru ve genellemeler elde edilmistir.

Sinan Ogan'in katildig1 program 16 milyon izlenme saglamis ve 26510 adet
yorum almistir. Yorumlar analiz edildiginde aday, ince, oyum, cumhurbaskant,
ikinci tur, donamimli gibi ifadeler 6ne ¢ikmistir. Ozellikle yorumlarda
Muharrem Ince kelimesinin ¢ikmasi, ikisinin de birbirinin alternatifi
olabilecegi diisiincesini olusturabilmektedir. ilk turda Sinan Ogan, %5.20’lik
yiikksek bir oy miktar1 ile se¢imin ikinci tura kalmasinda belirleyici isim
olmustur. Ozellikle ikinci turda belirleyici rol {istlenmistir. Bu dogrultuda,
yorumlarda da goriildii iizere birgok siyasi partiye alternatif goriilmesi ile
sonuclar paralellik gostermistir. Bu acidan yorumlarin gelecege yonelik
kestirimde kullanilabilecegi goriilmektedir.

Muharrem Ince'nin katildig1 programda diger siyasilerden daha fazla sekilde
62460 yorum atilmis ve 16 milyon goriintiileme almistir. Programda AKP,
CHP, soru, kemal, kiligdaroglu, farkli, Erdogan gibi kelimelerin yaninda
olumsuzluk belirten kelimeler de yer almistir. Bu agidan bir kesim igin
Muharrem Ince'nin Cumhur ve Millet ittifakina alternatif bir segim goriildiigii;
diger yandan adayliginin uygun goriilmedigi varsayiminda bulunulabilir.
Nitekim sayin Ince, segimlerin ilk turunda adayliktan kendi istegi ile
¢ekilmistir.
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Abdiillatif Sener katildig1 program 6.8 milyon goriintiileme alarak 12820
yorum atilmig ve akp, chp gibi partiye yonelik kisaltmalar ile birlikte
olumsuzluk belirten kelimelerin ¢iktig1 goriilmiistiir. Yorum sayisi agisindan en
az ragbet goren siyaset¢i olmustur. Yorumlara bakildiginda siyasi durusu ile
ilgili secmende soru isaretleri yarattig1 goriilmektedir.

Barig Atay'in konuk oldugu program 22 milyon goriintiileme alarak 39108
adet yorum atilmistir. Goriintiilemesi her ne kadar oldukg¢a fazla olsa da
yorumlar daha zayif kalmistir. Yorumlarda genel olarak HDP, net, T.I.P
kelimelerin yaninda Kiirt, Tiirk, terér, PKK gibi kelimelerin de yer aldigi
gorilmistir. Bu durum Barig Atay’in sdylemlerinden kaynakli oldugu ve
secmende belirli partiler ile iligskilendirilmesine neden oldugu goriilmiistiir.
Secim sonuglar incelendiginde Baris Atay meclise girememis lakin mensubu
oldugu parti 4 milletvekili ¢ikarmistir.

Metin Kiiliik'iin yer aldig1 program 7.7 milyon goriintiilleme almis ve 25507
yorum atilmistir. One ¢ikan yorumlar olarak akp, giizel, iyi, pizza gibi
kelimeler yer almustir. Ozellikle katihmecilar ile etkilesim kurmak adina
programda yemek 1smarlamasi ¢ok konusulmustur.

Ahmet Davutoglu'nun konuk oldugu program 7.8 milyon goriintiileme
alarak 16387 yorum atilmis ve saat, giizel, iyi, tatmin, Tirk, Erdogan, gibi
kelimeler 6ne ¢ikmistir. Yorumlardan goriildiigii iizere segmen tarafindan halen
eski partisi ile anilmaktadir.

Cem Uzan'in video konferans ile konuk oldugu program 9.8 milyon
goriintiileme almis ve 20150 adet yorum atilmistir. Yorumlarda para, geng,
zeki gibi kelimeler one ¢ikmis lakin siyasi icraatlarindan bahsedilmemistir.
Se¢im sonuglart incelendiginde yorumlardaki ilgiye paralel olarak basarili
olamadig1 goriilmiistiir.

Omer Faruk Gergerlioglunun katildig1 programa yiiksek diizeyde 45697
adet yorum atilmig ve 11 milyon goriintiileme almistir. Yorumlarda Tiirk, Kiirt,
pkk, HDP, insan, &rgiit, devlet, kiirtce gibi kelimeler 6ne ¢ikmistir. Ozellikle
Gergerlioglu’nun temsil ettigi partinin sdylemleri yorumlarda tartisilarak
etkilesim olusturmustur. Se¢im sonuglar1 incelendiginde, ilginin bir yansimasi
olarak %9’luk bir oy orani ile 62 milletvekili ¢ikarildig1 goriilmektedir.

Umit Ozdag'm konuk oldugu programa 43304 adet yorum atilmis ve 10
milyon izlenme almustir. Tiirk, is, nefret, sert, iyi, zaman gibi kelimeler 6ne
cikmistir. Umit Ozdag’in siyasi olarak yaptigi konusmalarin yansimasi ve
secmenlerce tartigmasit yorumlarda goriilmektedir. Sinan Ogan’m ilk turda
yakaladig1 basariya katkisi yiiksek olan Ozdag’in yarattig1 ilgi yorumlardan
yola ¢ikarak tahmin edilebilmektedir.
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Kelime bulutlar1 incelendiginde, YouTube platformumun kisiler ile ilgili
soru ve de sorunlara yonelik etkilesimin yaratilarak cevap alinabilecegi ve de
insanlar iizerinde etki yaratilabilecegi bir platform oldugu ve siyasal iletisim
acisindan etkin olarak kullanilabilecegi ortaya koyulmustur. Youtube gibi
video paylasimina olanak veren platformlarda kullanicilar rahat bir sekilde
yorumlar yapabilmektedir. Bu yorumlar ¢ogu zaman diger kullanicilar
tarafindan yanitlanmakta ve karsilikli bir etkilesim de olusturulabilmektedir.
Bu etkilesimin bir neticesi olarak 6zellikle kararsiz ya da fikir sahibi olmayan
segmenin belli bir egilime sahip olabilecegi disiliniilmektedir. Ayrica
Youtube’un bir giiclii 6zelligi olarak, paylasilan videolar hala izlenilmeye
devam etmektedir. Ozellikle yerel segimlerin yaklagmasi ile birlikte
secmenlerin arayislar1 da artacaktir. Bu durum sosyal medyada siyasilerin yer
aldig1 videolarin tekrar izlenilmesini ve hatta aglarda paylasilmasina sebebiyet
verecektir. Bu paylagimlar, yapilan arastirmalara paralel olarak siyasilerin
farkindaliklarini arttiran ve rekabette avantaj yaratan bir durumdur.

Diger yandan gelen yorumlarda one ¢ikan kelimeler incelendiginde,
siyasilerin giindemi ile paralellik olusturdugu goziikkmektedir. Sosyal medya
sayesinde kisilerin siyasi partilerden daha 6nde gelmeye basladig1 ve kisisel
yasantisinda yer alan sOylemlerinin etkili oldugu ayrica goriilmektedir. Bu
acidan parti kaynakli kararsiz yasayan segmen, sosyal medya iizerinden bilgiye
ulagarak ikna olabilmektedir. Bu agisindan partiden bagimsiz olarak siyasilerin
bir miisteri iliskileri yonetimi olarak YouTube igerikleri yaratmasinin ve aktif
olan sosyal medya platformlarma katilim saglamasinin  avantajlar
yaratabilecegi sdylenebilir. Genel se¢im sonuglarina bakildiginda yorum sayisi
fazla olan ve hedef Kkitlesi ile etkilesim yaratan siyasilere yonelik ilginin ve
bunun yansima olarak oylarinda yiikselisin oldugu goriilmiistiir. Siyaset
arenasina parti destegi olmadan atilan siyasetcinin bile kilit rol oynayabilmesi,
sosyal medyanin parti biiylikliigline bagl olarak olusan adaletsizligi bertaraf
ederek her adaya siyasal iletisim agisindan firsatlar sunabilecegi ortaya
cikmustir.

Sonug olarak siyasal iletisim igerisinde sosyal medya ve etkilesim saglayan
dijital platformlarin 6nemi giin gegtik¢ce artmaktadir. Se¢im Oncesi hedef kitlesi
acisindan siyasal mesajlar olusturmak isteyen adaylar icin biiylik bir veriyi
iceren maden niteliginde olan bu sosyal mecralarin arastirilmasi ve de
kelimelerden yola c¢ikarak se¢menlerin {izerinde durdugu konulari igeren
stratejiler olusturulabilmektedir. Ayrica ulasilan kisi sayisina bakildiginda,
kitlesel ve geleneksel medya araglar1 ile saglanamayacak diizeyde bir sayiya
hitap edilebilecegi de ortadadir. Viral olarak yayilma 6zelliginden dolay1 ve
maliyetlerin gorece daha az oldugu bu platformlarda yer alinmasi1 6nemli bir
rekabet istiinliigli saglayabilecektir. Gelecekte sadece Youtube degil, diger
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igerik yaratmaya yonelik platformlarin da incelenmesi daha detayli sonuglar
verebilecektir.

Investigation of Political Communication Race via Social Media Mining on
Youtube

Extended Abstract

In marketing, communication is an important element that can be used in every
field. In particular, the persuasive aspect of communication has led politicians and
political parties to marketing communication. But in today's digital age, when the
effectiveness of marketing communication among traditional media tools is being
questioned, digital media has begun to emerge. In particular, social media measures
are used as a means of political communication, thanks to their ability to reach
multiple people at once, generate interaction and comment on their users. Research
has been conducted to measure the effectiveness of social media as a means of
political communication, and the importance of platforms including personal data,
such as Twitter and Facebook, in particular, has been highlighted.

Social media, in particular, has begun to be channeled to elections in the last few
years. The cost-effective structure of measures such as Twitter and Facebook is a
useful communication channel, especially for less-known candidates. On the other
hand, through the processing of data from social media, politicians can create
strategies and messages and easily reach their own target audiences. The 2006
elections in the Netherlands showed that social networks offer a great opportunity to
reach people who are less interested in politics. The study found that displaying a
candidate's profile further strengthened the attitudes of people who were less
interested in politics. (Utz, 2009). On the other hand, politicians who responded to
followers' comments were seen to be more positive by voters. Facebook has increased
its use for online political discussions. Facebook is creating a suitable platform for
discussing political issues, and the debate has, to some extent, managed to overcome
polarizations. (Kushin and Kitchener, 2009). Members of Congress in the United
States are using Twitter to disseminate information, about articles and blog posts and
their daily activities. Politicians are more likely to use Twitter as a tool to promote
themselves. However, Twitter also facilitates direct communication between
politicians and citizens. He revealed that Twitter is widely used for political
communication and that the number of people talking about political parties correctly
reflects the election outcome. According to this detail, messages on Twitter closely
reflect the political landscape in a country and show that it can be used by many
research companies to predict election results. (Tumasjan et al., 2010). Also, the viral
effect of social media increases the rate of message spread. People who generally have
negative feelings about politicians on social media are more likely to be influenced by
messages. (Stieglitz and Dang-Xuan 2013). In the light of all the research, it is quite
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natural that social media is increasingly used as a means of political communication in
the world and in our country.

The aim of the study is to explore the influence on individuals' attitudes, depending
on the increase in political communication through social media. In this regard, the
aim of the research is to capture and measure attitudes by analyzing the speeches of
politicians who are guests of Mevzular, a pre-election political content channel on the
YouTube digital platform, an effective social media tool.

In social media, text mining is often used in mining. Text mining involves
searching for patterns in texts (Witten ve Frank, 2000). Data mining can be defined
more extensively as the extraction of data-covered, previously unknown and
potentially useful information. Text mining is a method used to extract research-
appropriate information from unconfigured text in extracted data. Convert
unconfigured data to configured information. The size of the data does not change the
processing process. It is processed with a fast and high accuracy ratio. The R
programming language is widely used in social media mining. R programming
includes data processing, statistics, and graphics to help the researcher. R
programming can also store, process, and perform complex mathematical processes on
data, and can also use a number of statistical-specific functions, such as drawing
examples from common probability distributions. In its simplest form, R is a data
analysis software developed by statisticians for statisticians. The R programming
language is used by data scientists, statisticians, official scholars, physicists,
sociologists, and other researchers who need to understand data for statistical analysis,
data visualization, and predictive modeling (Danneman and Heima, 2014).

In this study, it was preferred to use the YouTube platform, one of the social media
sources to implement text mining in order to access the most up-to-date data. The
study used as data the comments made under the videos of the YouTube theme
channel: Umit Ozdag, Omer Faruk Gergerlioglu, Muharrem Ince, Cem Uzan, Ahmet
Davutoglu, Metin Kiiliink, Peace Atay, Abdiillatif Shener and Sinan Ogan. A
YouTube developer account was used to legally retrieve the data. The keys given with
the YouTube developer account are entered into R Programming and data capture is
carried out after activation. For each guest, the word cloud and polarity scores of the
100 most recurring words were calculated.

The number of comments obtained from YouTube in the study was analyzed.
Accordingly, Sinan Ogan's comment line number was 26510, Muharrem Ince's 62460,
Abdullatif Sener's 12820, Baris Atay's 39108, Metin Kiiliink's 23640, Ahmet
Davutoglu's 16387, Cem Uzan's 18374, Omer Faruk Gergerlioglu's 45697 and Umit
Ozdag's 43304.

As a result, in today's political race in Turkey, we see that politicians use multiple
means of communication in order to communicate politically with voters. In
particular, we can say that politicians are starting to prefer platforms for interaction.
Using social media platforms has become a major advantage in terms of interaction.

In politics, platforms such as Facebook and Twitter have been used effectively
worldwide and positive results have been obtained. In terms of people's easy access to
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data, the ability to implement personalized messages and strategies, and the sharing of
experiences, the new media has surpassed the traditional media in the election process.
Conscious of this reality, political parties are entering a major race to find a platform
for interacting with their voters. In this regard, politicians have turned to channels that
are active on YouTube, answering questions and creating content.

It can also be used as a source of information in electoral predictions. In terms of
predictions of election results, comments and likes can be parallel. The analysis
resulted in a reflection of politicians' question-and-answer talks on their YouTube
channel, comments under the program, questions and generalizations about politicians,
their attitude to the political party to which politicians belong, and politicians in the
minds of voters.

The programme in which Sinan Ogan participated included 26,510 comments, and
the analysis of the comments highlighted statements such as candidate, fine, vote,
president, second round, equipped. Especially in the comments, the appearance of the
word "Muharrem Thin™ can give rise to the idea that both could be alternatives to each
other. The program in which Muharrem Ince participated received 62,460 comments
more than other politicians, and included negative words like AKP, CHP, question,
kemal, kiligdaroglu, different, Erdogan. In this respect, one can assume that Muharrem
Ince is considered an alternative to the Republic and Nation alliance; on the other
hand, his candidacy is considered inappropriate. There were 12820 comments on the
program in which Abdiillatif Sener participated, along with abbreviations for the
party, such as akp, chp, and negative words. He was the least rated politician in terms
of the number of comments. There are 39108 comments on the program hosted by
Baris Atay. The comments also included words such as HDP, net, T.I.P, Kurdish,
Turkish, terror, PKK. The program in which the text is featured includes words like
akp, nice, good, pizza. The number of reviews is 23640. The program hosted by
Ahmet Davutoglu has received 16387 comments, with words like clock, beautiful,
good, satisfied, Turkish, Erdogan, etc. Cem Uzan's video conference was hosted by
commentators, and words like money, young, smart came out. 45697 high-level
comments were made on the programme in which Omer Faruk Gergerlioglu
participated, with words such as Turkish, Kurdish, PKK, HDP, people, organization,
state, Kurds. There were 43304 comments on the program hosted by Umit Ozdag,
with words like Turkish, work, hatred, hard, good, time.

When the findings were examined, it was found that YouTube is a platform where
questions about people and interaction with problems can be answered, and people can
be influenced, and can be used effectively for political communication. When we
examine what has been mentioned in the comments, it appears that politicians are in
parallel with the agenda. In this regard, it is uncertain whether politicians have created
and activated YouTube content to manage customer relationships in terms of access to
information for voters.
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