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ON SOz

Siyasal kampanyalar, siyasal iletisim siirecinin en yogun yasandigr donemlerden
biridir. GUnimduzde bireylerin istek ve beklentileriyle birlikte hayata bakis agilarinin ve
yasam bicimlerinin degismesi, onlara istedikleri sekilde ulasma zorunlulugunu
dogurmustur. Bu ¢alisma; geng bireylerin, 6zellikle de 2000 ve sonrasi dogumlu Z kusagi
diye adlandrilan geng bireylerin istek ve beklentilerini anlamay1 amaglamaktadir. Clnku
siyasal alanda son dénemlerde geng bireylerin diisiincelerini anlamaya yonelik bir ¢caba
bulunmaktadir. Bu amagla genglere; siyasal katilimlarma yonelik sorular, oy verme
kararm etkileyen siiregler ve diislinceler ile ilgili sorular, bir lider ve adayda aradigi
oOzellikleri anlamaya yonelik sorular ve siyasal kampanyadan bekledikleri séylem ve
vaatleri anlamaya yonelik sorular yoneltilmistir.

Calisma, bu bireylerin diislincelerini daha detayli 6grenmek icin nitel aragtirma
yontemi kullanilarak tasarlanmustir. Arastirma siireci sonundaelde edilen veriler 1s18inda,
genc bireylerin bir baska ifadeyle Z kusagmm, bu konulara yonelik diisiinceleri ve bakis

acilar1 anlasilmaya calisilmistir.

[zmir Hakan KARACA
27.12.2023



OZET

Siyasal kampanyalar, demokrasinin en Onemli araglarindan biridir. Siyasal
kampanyalar sayesinde se¢menlerin siyasal katilimlari gergeklesmektedir. Geleneksel
anlamda siyasal katilimmn en 6nemli unsuru oy vermektir. Bu agidan siyasal kampanyalar,
siyasal katilimin en biiylik gostergelerinden biridir. Katilmin yiiksek oldugu iilkelerde
demokrasinin saglikli isledigi distiniilmektedir. Siyasal kampanyalar, se¢cmenlerin
bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve harekete ge¢irilmesini amaglamaktadir. Bu siirecte de
cesitli iletisim kanallarindan faydalanilmaktadir.

Siyasal kampanya yonetiminde cesitli basamaklar bulunmaktadir. Bunlar;
hedefleme, kampanya stratejisi olusturma ve mesaj se¢imi, aday se¢imi, kampanya ekibi
olusturma ve kampanya iletisimidir. Siyasal kampanyalardaki hedefleme, secmenlerin
Ozelliklerinin ve beklentilerinin bilinmesini kapsamaktadir. Hedefleme siirecinde
secmenler, ¢esitli kistaslara gore gruplandirilmaktadir. Bu gruplandirma siireci ayni
zamanda se¢cmenlere hangi kanallardan hangi araglarla ulasiimasi gerektiginin de
belirlendigi asamadir. Hedefleme yapilirken yas, cinsiyet, cografi yerlesim basta olmak
Uzere bircok unsur dikkate alinmaktadir.

Bu calismada hedefleme kistaslarindan biri olan yas faktorii dikkate alinarak geng
se¢menlerin siyasal kampanyalardan beklentileri ortaya ¢ikarilmaya ve anlasiimaya
calisilmistir. Calisma grubuna 2000 ve sonrast dogumlu geng segmenler diger bir ifadeyle
Z kusag1 bireyleri alinmig, derinlemesine goriisme teknigiyle veriler elde edilmistir.
Siyasal katilim, oy verme davranisi, lider-aday 6zellikleri ve siyasal kampanya boyutlari
altinda yan yapilandirilmis goriisme sorulart sorulmustur. Elde edilen veriler MAXQDA
2020 programiyla analiz edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda, gen¢ secmenler igin
nasil bir siyasal kampanya olusturmalari gerektigine dair siyasal aktorlere onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Kampanya, Gen¢ Secmen, Z

Kusagi, Siyasal Katilm



ABSTRACT

In the traditional sense, voting is the most significant element of political
participation, and political campaigns serve as a major indicator of it. Political campaigns
are a crucial aspect of democracy as they facilitate political participation. Itis believed
that countries with high participation rates have a well-functioning democracy. Political
campaigns aim to inform, persuade, and mobilise voters. Various communication
channels are utilised in this process.

Political campaign management involves several steps, including targeting,
campaign strategy formulation, message selection, candidate selection, campaign team
formation, and campaign communication. Targeting is the process of grouping voters
based on various criteria, such as their characteristics and expectations. During the
grouping process, the channels and tools used to reach voters are determined, taking into
account factors such as age, gender, and geographical location.

This studyaims to reveal and understand the expectations of young voters towards
political campaigns, taking into account age as one of the targeting criteria. The study
group consisted of individuals born in 2000 and after, also known as Generation Z, and
data were collected through in-depth interviews. The study employed semi-structured
interview questions to investigate political participation, voting behaviour, leader-
candidate characteristics, and political campaigns. The datacollected were analysed using
the MAXQDA 2020 programme. The findings provide suggestions for political actors on
how to create effective political campaigns for young voters.

Keywords: Political Communication, Political Campaign, Young Voters,

Generation Z, Political Participation
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GIRIS

Siyasal iletisim siireci hem siyasal aktorler hem de hedef kitleleri agisindan
onemlidir. Demokratik olan ya da oldugu diisiiniilen iilkelerde siyasal aktorlerin 6zellikle
de siyasal partilerin ve adaylarin devamliliklarin1 saglamalari, yonetime dair makamlar1
elde etmeleri i¢in siyasal iletisim yontem ve tekniklerini stratejik olarak yonetmeleri
gerekmektedir. Ciinkli vatandaglarin tutum ve davraniglarimi degistirmek ve kendi
lehlerine oy vermelerini saglama zorunluluklar1 bulunmaktadir. Bu da vatandaslarin istek
ve beklentilerinin bilinmesi, devaminda ise vatandaglarin harekete gecirilmesini
gerektirmektedir. Hedef kitleleri agisindan bakildiginda ise siyasal aktorlerin yapmis
olduklart ve yapacaklar1 uygulamalarin bilinmesi 6nemlidir. Hedef kitleler, kendilerini
ilgilendiren konularda bu aktdrlere geri bildirim saglayarak siirecin igerisine dahil
olmaktadirlar. Istek ve beklentilerini kisisel yollarla ve cesitli iletisim araglar1 vasitasiyla
iletme imkanma sahiptirler. Ayrica geleneksel anlamda oy vererek bu istek ve
beklentilerinin ne oldugu mesajini da siyasal aktorlere vermektedirler. Siyasal iletisim
kavramsal olarak ¢iktig1 andan bugiine degisim ve doniisiim gecirmistir. Bu degisim ve
dontisiimiin vatandaglarm beklentilerinin degismesi, toplumsal ve siyasal degisimler ve
teknolojik gelismeler neticesinde ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir. Bu nedenle siyasal
iletisim faaliyetleri profesyonellesmistir. Bu profesyonellesme, siyasal partilerin
kurumsallasmasini, Kullanilan iletisim tekniklerini, siyasal iletisim siireglerinin
yonetimini ve sireci yoneten uzmanlarm degisimini ifade etmektedir. Bu nedenlerden
dolay1 ¢alismanin birinci bolimiinde siyasal iletisim kavrami ve profesyonellesmesi
konular1 tizerinden durulmustur. Ayrica siyasal iletisimin iliskide oldugu, faydalandig
alanlarla ilgili kavramlara deginilmistir.

Calismanin  ikinci kisminda ise siyasal kampanya yonetimi siirecine
yogunlagilmigtir.  Siyasal kampanyalar gegmisten giliniimiize biiyiik degisiklikler
gostermistir. Modern anlamda kampanyalarm ilk ¢iktig1 donem ile bu donem arasinda
biyilk farklar bulunmaktadir. Ik donemlerde kiigiik bir grup ile iletisim siireci
gerceklestirilirken gunimuzde daha blylk bir Kitle ile ve daha fazla rakiple bu strec
yonetilmektedir. Siyasal kampanyalardaki siyasal parti agirhigit ve hakimiyeti,
segmenlerin hakimiyetine dogru evrilmistir. Buna bagh olarak kampanyalar 6nemli hale

gelmistir. Bu bakimdan ikinci bélimde siyasal kampanyalarin neden 6nemli oldugu,



kampanya amaglar1 ve islevleri tartisilmaya cahsilmistir. Siyasal kampanya kavrami
aciklanmus, siyasal kampanya tiirleri ortaya konulmustur. Siyasal kampanya yonetiminin
onemli agsamalarindan olan hedefleme, kampanya stratejisinin olusturulmasi, konularin
ve mesajlarin se¢imine deginilmistir. Diger bashklarda ise siyasal kampanya siirecinde
etkili olan siyasal danigsmanlar ve kampanya ekibinden, siyasal kampanya iletisiminden
ve siyasal kampanyalardaki finansman konularindan bahsedilmistir.

Siyasal kampanyalarin hedef kitleleri bilgilendirme, ikna etme ve harekete
gecirme hedeflerinin oldugu bilinmektedir. Siyasal aktorler bu acidan gesitli segmen
gruplarini, 0zellikle de biiylik segmen gruplarmm kendi lehine siyasal katilimlarini
saglamaya ¢alismaktadirlar. Siyasal kampanyalarda hedefleme siirecinde ¢esitli gruplar
ozellikleriyle anlasilmaya calisilmaktadir. Hedefleme yaparken cinsiyet ve yas da dnemli
kistaslardandir. Bu nedenle ¢aligmanin {i¢iincii boliimiinde yas kistast dikkate almarak
gen¢ segmen gruplarmim siyasal kampanyalardan beklentilerini anlamak igin yapilan
arastirmaya yer verilmistir. Bu arastirma kapsaminda higbir siyasi kurulus ve olusum ile
bir bag1 olmayan 2000 ve sonrast dogumlu 15 erkek 15 kadmn olmak iizere 30 geng bireyle
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Geng bireylere siyasal katilim, oy verme davranist,
lider ve aday ozellikleri ve siyasal kampanya boyutlar altinda sorular yoneltilmistir. Bu
gruptaki se¢menlerin, bu dort boyut altinda bulunan sorulara verdigi yanitlardan elde
edilen veriler MAXQDA 2020 programi ile analiz edilmis olup ilgili bulgular
paylasilmistir. Arastirmaya konu olan bireylerin siyasal katilimlarina ve bir siyasal
kampanyadan beklentilerine yonelik ¢ikarimlara varilmis, siyasal aktorlere bu bireylere
yonelik kampanya tasariminda neler yapmalar1 gerektigine dair Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
SIYASAL ILETIiSIM

Siyasal iletisim, en genel anlamiyla siyasal aktorlerin, siyasal amag ve hedeflerine
ulasmak i¢in gergeklestirdikleri siyasal mesaj temelli iletisim siirecidir. Siyasal giindemi
olan her aktdr, siyasal aktorler arasinda sayilmaktadir. Siyasal iletisim alanmm Siyasal
pazarlama, siyasal reklam ve siyasal halkla iliskiler alanlartyla yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Bu alanlar, siyasal iletisimin hem genel anlamda hem de siyasal
kampanya sureclerinde yakin iliski igerisinde oldugu alanlardir. Siyasal iletisim siireci
sonunda bireylerin  bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve harekete gegirilmesi
hedeflenmektedir. Bu agidan bireylerin siyasal katilimlarin1 saglamak ©6nemli héle

gelmektedir.
1.1. Siyaset ve Iletisim liskisi

Insanlarm birlikte yasamaya basladig1 donemlerden itibaren iletisim, bireyler ve
toplumlar i¢in 6nemli bir unsur olmustur. Insanlarm bir arada yasamasi birtakim
durumlart meydana cikarmustir. Insanlarm isteklerinin ve beklentilerinin digerlerine
aktarilmas1 ve yasamlarmi siirdiirme istegi bu durumlardan bazilandir. Ortak yasamu
stirdiirmek ve bunu gilivenli bir sekilde yapmak, zorunlu olarak is birligi yapilmasini
gerekli kilmustir. Insanlarm bir arada yasama istegi ve zorunlulugu, hem iletisim kurma
ihtiyaglarin1 ve bigimlerini degistirmis hem de birlikte yasamanimn getirisi olan ortak
yasama bilincinin gelismesini saglamistur.

Bu yasam sisteminin devamliliginin saglanmaya calisilmasi ise yoneten-yonetilen
kavramlarmi da ortaya cikarmistir. Gegmis donemlerden giiniimiize sistemler, yapilar,
toplumlar, devletler degisse de yoOneten-yonetilen kavramlari siiregelmistir. Tarihi
donemlerde ¢esitli yollardan yonetme yetkisini alan yonetici gruplar, giinlimiizde
demokratik yollarla bu hakki elde etmeye c¢alismaktadirlar. Diinya iizerindeki tiim
tilkelere bakildiginda bu durum igin genel bir sistemin islemedigi de goriilmektedir. Fakat
demokrasinin var oldugu iddia edilen toplumlarda yonetenler, belirli donemlerde bireyler
tarafindan onlara verilen yonetme Yyetkisini elde etmeye calismaktadirlar. Bu agidan

siyaset kavrami, bu siirecleri igeren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Siyaset kavramma farkli diisiintirler, ¢esitli ideolojiler ve diisiinceler, kendi bakis
acilart cercevesinde ve donemlerine gore farkhilik gostererek ayri ayrt anlamlar
yiikleyerek tanimlanmuslardir. Genel olarak bakildiginda siyaset kavrami, eski Dogu
toplumlarinda devlet yonetimiyle alakali bir kavram olarak tanimlanmakta, Bati
toplumlarinda ise politika kavramina dontismektedir (Cam, 2002, s. 21).

Politika kavrami, Yunan kokenli bir kavram olup devlete ait isler anlaminda
kullanilmaktadir (Kislali, 2011, s. 17). Tiirk¢e alanyazinda genellikle bu iki kavramm
birbirlerinin yerine kullanildig1 goriilmektedir. ilkgaglardan beri politika kavram iizerine
disiiniilmiis ve gesitli eserler yazilmustir. Aristo, yazmis oldugu “Politika” adli eseriyle
ve diistinme faaliyetleriyle, politika kavraminimn onciisti olarak kabul edilmektedir. Aristo,
yazmis oldugu bu eserde politikayi, insan faaliyetlerinin en kapsamli slreci ve “Ustiin
bilim” olarak nitelendirmistir (Kapani, 2002, s. 22).

Siyaset ya da politika konusunda c¢alisma yapanlar ve diisiinenlerden bazilari
alanin odak noktasin1 devlet kavramu ile ¢ergevelendirirken ¢ogunluk ise iktidar konusu
ile smirh tutmustur (Kislali, 2011, s. 18). Bu kavramin devlete ve ona dair islere
indirgenmemesi gerekmektedir. Ciinkii devlet yapisina sahip olmayan ya da o agsamaya
gelemeyen toplumlarda da siyasal iligkilerin var oldugu bilinmektedir (Kapani, 2002, s.
27). Bu agidan siyaset/politika kavrammi sadece iktidar konusu ile smirlandirmak,
toplumsal yapidaki diger siyaset unsurlarin1 disarida birakabilmektedir.

Siyaset ya da politika ile ilgili tanimlamalarda iki zit goriis vardir. Bunlardan ilki,
siyasetin/politikanin ¢atisma ile ilgili oldugudur. Bu goriise gore g¢atisma, politikanin
temelini olusturmaktadir. Buradaki catigmanin temel noktasi, toplumdaki degerlerin
paylasilmas1 konusudur. Catigmanin hedefi ise iktidarm ele gecirilmesi ve onun
faydalarinmn paylasiimasidir. Ikinci goriise gore ise politikanin amaci; toplumdaki
biitiinliigli saglamak, 6zel ¢ikarlar1i degil insanhgm iyiligini ve toplumsal yararn
saglamaktir (Kapani, 2002, s.17-18).

Heywood (2016, s. 275) siyaseti, insanlarin beraber yasarken uyduklart kurallari
yapma, koruma ve degistirme etkinligi olarak tanimlamakta ve siyasetin, ¢atisma ve is
birligi ile iliskili bir kavram oldugunu 6ne siirmektedir. Ayrica Heywood, rakiplerin istek
ve ¢ikarlarnin gatismalari beraberinde getirdigine dikkati ¢ekerek bunun sonucunda da

kurallara iliskin bir uzlagmazlik ¢iktigini ifade etmekte; diger taraftanise insan yagaminin



stirekliliginin ~ giivencesi i¢in insanlarn  birlikte ¢ahismak zorunda kaldiklarini
belirtmektedir.

Insanlarin birlikte yasam siirdiirmeleri ve birlikte deger yaratmalarmin sonucunda
sonsuz olmayan kaynaklarm diger bir ifadeyle kit kaynaklarin boliisiilmesinde sorunlar
ortaya ¢cikmaktadir. Cam (2002, s.24)’a gore bu kaynaklarin paylasimi i¢in bireylerin ve
gruplarm miicadelesi s6z konusu olmaktadir. Bdyle bir durumdakaynaklarm boliisiilmesi
stirecinde siyasete ihtiyag duyulmaktadir. Ciinkii siyaset, iliskileri mesru olarak zor
kullanma ve eylemlere dayandirma giiciine sahiptir.

Siyaset kavrammin iktidar, giic, miicadele, birlikte yasam, kit kaynaklarin
paylasimi gibi konular1 iceren birgok kavramsal agiklamasi bulunmaktadir. Heywood
(2014, s.64) calismasinda tiim bu konulari igeren bir siyaset tanimlamasi yapmaktadir:

e Birincisi, gii¢ ve otoritenin dagitimi, kit kaynaklarm kullanimi ve ortak karar verme
stiregleriyle alakalidir.

e J[kincisi, insanlar arasmdaki sosyal bir etkinlik olduguna dairdir.

e Uciinciisi, gesitli diisiincelerin, isteklerin ve ihtiyaglarin gelistirdigi bir siirectir.

e Dordiuncusu, farkliliklardan dogan catigmalarla ilgilidir. Bu da farkli goriislerin
ifade edilmesi, rakipler arasindaki miicadele, uzlasilamayan g¢ikarlarin alani
olmasiyla alakalidir.

e Begincisi, siyasetin ortak kararlart kendisine konu edinmesidir. Bu konuda
Heywood, catismalarin ¢ozimu olarak siyasetin etkili oldugunu ifade etmekte
birlikte her konuda siyasetin ¢0ziim olamayacagmi ama ¢oziim arayisini

gerceklestirdigini de belirtmektedir.

Siyaset, ister catigmalarin ¢oziimil olsun ister insanlarm ortak yasam ve gelecegi
icin alacag1 kararlar c¢ergevesinde yaptig1 etkinler olsun toplumlarm ve bireylerin
hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bireylerin giiven i¢inde beraber yasayabilmelerinin
ve geleceklerini giivence altina almalarinin yolu, demokratik bir ortamda demokratik
yollardan yapilan siyasetten ve siyasetcilerden ge¢mektedir. Siyasal iktidart ya da
yonetimi elde ederek bunlarin imkanlarindan faydalanmak isteyen gruplarm olmasinin
yani sira bireylerin beraber ve giiven i¢inde yasama isteklerini yerine getirmek ve insan

yararl igin bu siyasi siiregleri gergeklestirmek isteyen gruplarin oldugu da bilinmektedir.



Bu faaliyetlerin tuminde en 6nemli aracin iletisim siireci oldugunu ifade etmek
gerekmektedir. insanlarin duygu ve diisiincelerini aktarmalar1, anlasmazliklar1 ¢ozmeleri,
en azindan belli noktalardabulugmalari iletisim stireci neticesinde saglanabilmektedir. Bu
acidan iletisim, catismalarm ve anlagsmazliklarm giderilmesinde etkin bir rol
istlenmektedir. Siyasetin de c¢atismalar ve uzlagsmazliklarla alakali oldugu
distiniildiginde siyasetin ve iletisimin birbirinden ayrilmaz iki kavram oldugu

diistiniilmektedir.
1.2. Siyasal Iletisim Kavram

Siyasetin, iletisimle olan iliskisi siyasal iletisim kavramuni ortaya ¢ikarmustir.
Siyasal iletisim genis bir kapsama sahiptir. Bu nedenle kavramla ilgili birgok tanim
bulunmaktadir. Bu baglikta siyasal iletisimle ilgili farkli arastirmacilarin kavrama
yaklagimlar1 ve tanimlarma yer verilmistir.

McNair (2011) siyasal iletisimin siyasetle ilgili amagh bir kavram oldugunu ifade
ederek bu iletisim tiirliniin sunlar1 igerdigini 6ne stirmiistiir (s. 4):

1- Belirli hedeflere ulasmak amaciyla siyasetgiler ve siyasal aktorler tarafindan
gerceklestirilen tiim iletisim bi¢imleri.

2- Siyaset¢i olmayan kisiler yani segmenler, gazeteciler, gazete kose yazarlari
tarafindan siyasal aktorlere yonelik gergeklestirilen iletisim bigimleri.

3- Siyasal aktorler hakkinda medyada yer alan tartigmalar, haberler, kose yazilar ve

bu aktorlerin faaliyetleri hakkindaki iletisimler.

McNair’in yapmis oldugu tanimlamada siyasal aktorlerin amacgh bir iletisim
gerceklestirdigi vurgulanmustir. Siyaset¢i olmayan medya calisanlart gibi aktorlerin, bu
stirecteki islevi de dnemlidir. Buradan hareketle siyasal iletisimin aslinda bilgilendirmek,
ikna etmek ve harekete gecirmek olmak iizere ii¢ ana hedefinin oldugu anlasilmaktadir.

Demokratik yonetimlerde ve toplumlarda siyasal aktorler, bu hedeflerini
gerceklestirebilmek icin gesitli araglari kullanmaktadirlar. Lilleker (2014) modern siyasal
iletisimin, hedefe ulagsmak i¢in mevcuttaki medya araglarini ve bu c¢ercevede
faydalanabilecegi tim medya araglarmi kullanan bir iletisim tiirii oldugunu belirtmektedir

(s. 44). Siyasal aktorlerin kitleleri bilgilendirmek, kendi lehine ikna etmek ve harekete



gecirmek igin bireylere ulasabilecegi tiim araglari kullandigi gortlmektedir. Bununla
iligkili olarak da iletisim teknolojilerindeki yeni gelismeler, siyasal iletisimin bu
hedeflerine 6nemli katkida bulunmaktadir. Ciinkii siyasal iletisim, tlim medya ¢esitlerini
bir araci olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla siyasal iletisimin aracili bir iletisim yOniiniin
olduguna da wvurgu yapmak gerekmektedir. Siyasal aktorler, siyasal iletisim
profesyonelleri, bu araglar siyasal iletisim siirecine hizli bir sekilde adapte ederek hedef
kitlelerine ulasmaktadirlar.

Aziz (2015, s.3) ise siyasal iletisimi “Siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarmni,
politikalarin1 belli amaglara, Kkitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme dontistiirmek, uygulamaya koymak iizere cesitli iletisim tiir ve
tekniklerini kullanmalar” olarak tanimlamaktadir. Bu noktada siyasal iletisimin stratejik
onemi de ortaya g¢ikmaktadir. Siyasal iletisim siireci stratejik olarak tasarlanmay1
gerektirmektedir. Lilleker (2014, s.198), siyasal iletisimin stratejik olarak vatandaslari
diisiindiirmek ve tutumlarin1 degistirmek i¢in tasarlandigini, giiven insa etmekten, sosyal
ve ekonomik reformlart desteklemeye, se¢imlerde oy kazanmaya kadar birgok amacmmn
olduguna isaret etmekte; bu slirecin zorlugunun ise rakiplerden daha giiglii, daha ikna
edici olmak oldugunu belirtmektedir. Bu bakimdan siyasal iletisim siirecinin, Siyasal
aktorler tarafindan g6z ard1 edilemeyecek kadar dnemli bir siire¢ oldugu anlagilmaktadir.

Denton ve Woodward, “Amerika’da Siyasal Iletisim” adli kitaplarinda siyasal
iletisimi tanimlarken kamusal tartismalar ile iliskilendirmisler ve siyasal iletisimi “kamu
kaynaklarmin tahsisi, resmi otorite (yasama, yliriitme, yargi yetkisinin kime verildigi) ve
resmi yaptirimlar (devletin neyi 6diillendirdigi veya cezalandirdigi) hakkindaki kamusal
tartisma” (1990, s. 14) olarak tanimlamislardir. Toplumsal degismeler, modernlesme ve
iletisim araglarmin gelismesiyle siyasal iletisimin giiniimiizde bu 6zelliginden daha fazla
tartisma alan1 bulunmaktadir. Oniimiizdeki yillar boyunca meydana gelebilecek
gelismeler ve degisimlerle bu alaninin daha da genisleyebilecegi diisiintilmektedir.

Siyasal iletisimin kamusallik 6zelliginin yaninda gii¢ ve iktidar miicadelesine
dikkati ceken tanimlar da bulunmaktadir. Ornegin Cankaya (2015, s.13), siyasal iletisimi
bireylerin ya da topluluklarm girdigi iktidar micadelesinin bir bigimi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda propagandadan dedikoduya, iktidar kurumlarindaki
isleyis ve iligskilerden baski gruplarindaki faaliyetlere, basindaki haber yaratmadan halkla



iligkilere, beyin yikamadan siyasal reklamciliga kadar genis bir yelpaze iginde
gerceklestirilen tiim siyasal amagh iletisim etkinliklerinin bu kapsam i¢inde oldugunu
ifade etmektedir. Iktidari elde etmek ise sadece siyasal yonetimi elde etmek olarak degil
gruplar icerisinde ya da siyasal aktorlerin birbirleriyle olan gi¢ miicadelelerinde
hakimiyeti elde etmesi olarak algilanmalidir. Buradan hareketle siyasal iletisimin 6nemli
yOniiniin aslinda sadece siyasal iktidar1 elde etmek degil bireysel ve toplumsal iliskilerde
de iktidari, yani giicii elde etmek oldugu anlasiimaktadir.

Siyasal iletisimin icerisinde ele alinan konulardan bir digeri ise siyasal imaj ve
kimliktir. McNair (2011, s.4), siyasal iletisim siirecinin sadece yazili ve sozlii ifadeleri
icermedigini, bunun yaninda siyasal imaj ve kimlik olusturulmasmna yardimci olan
kiyafet, makyaj, sag¢ modeli gibi fiziksel goriiniisle alakali seylerin, logo tasarmm gibi
gorsel anlamlandirma araglarmm dabu tanimin iginde yer aldigini belirtmektedir. Siyasal
iletisimin modernlesmesi ve medyatiklesmesi, siyasal aktorlerin siyasal imajlarini
olugturmalarinin ve devam ettirmelerinin 6nemli oldugu gergegini ortaya cikarmistir.
Siyasal imaj ve siyasal kimlik, ozellikle siyasetcilerin uzun sre iktidarda kalmasina,
iktidari elde etmesine, yerel yonetimler agisindan dayerel yonetimleri elde etmesine katki
saglamaktadir. Giliniimiizde bu durum daha 6nemlidir. Cunki liderlerin ve adaylarin,
hedef Kkitleleri tarafindan algilanan imajlari, siyasi varliklarinin bir parcast haline
gelmistir. Siyasal imajmi dogru bir sekilde olusturamayan ve yansitamayan aktorlerin,

siyaset sahnesinden kaybolduklar1 gézlemlenmektedir.
1.3. Siyasal Iletisim Aktorleri

Siyasal iletisim, birgok siyasal aktorii igerisinde barindirmaktadir. Siyasal iletisim
sireci, bu aktorlerin amaglarmi ve hedeflerini gergeklestirmek igin yapmis olduklart
iletisim faaliyetlerini ve etkinliklerini kapsamaktadir. Bu aktorlerin bazilar1 siyasal
iktidart elde etmek amaciyla siireci yonetirken; lobiler, sivil toplum kuruluslari, baski
gruplar1 gibi baz1 aktorler de siyasal iktidardan ziyade siyasal iktidarin destegini elde
etmeye ve kendi istek ve beklentilerini bu slrecte gerceklestirmeye c¢alismaktadir.
Demokratik yollardan bu siireci yoneten aktorlerin yaninda terér gruplart gibi yasa disi
unsurlar da siyasal aktorlerin igerisinde ele alinmaktadir. Ciinkii bu gruplarm amaglarmnin

siyasi bir yoniiniin oldugu belirtilmektedir.



Hamelink (2007), demokratik olan siyasal sistemlerde farkli paydaslarin oldugunu
ifade etmektedir. Bu paydaslar; vatandaslarm segtikleri siyasi temsilciler, kilit idari
makamda olan secilmemis kisiler, 6zel ¢ikar1 olan lobiciler ve vatandaslardir. Iletisim
slireci bu paydaslar i¢in farkli islevler yerine getirmektedir. Hamelink, bu paydaslar i¢in
iletisimin temel islevlerini ise su sekilde agiklamaktadir (s. 179-180):

o Secilmis politikacllar icin iletisimin temel iglevleri: Se¢menlerin, siyasi kararlari
mesru olarak kabul etmesine ve siyasi partilere ve temsilcilerine oy vermeye ikna
etmek, siyasi parti imajin1 yonetmek, siyasi liderlerin profillerini ¢ikarmak,
medyadaki siyasi haber akisin1 yonetmek ve bireylerin diistinceleri hakkinda bilgi
toplamak.

o Secilmemis yetkililer icin iletisimin temel iglevleri: Karar alma sureclerinin
gizliligini korumak, kamusal iletisimin baskilarina maruz kalmaktan uzak durmak.

o Ozel ¢cikar lobicileri icin iletisimin temel islevleri: Karar verici konumunda olan
aktorlere erismek icin iletisim kanallarni bulmak ve kullanmak, siyasetgilere ve
vatandaslara secilmis bilgi pargalarin1 saglamak.

o Vatandaslar icin iletisimin temel islevieri: Miizakere siireglerine katilmak, siyasi
makamlardan kamuya hesap verebilirligini talep etmek ve siyasi kurumlar ve

makamlardan bilgi elde etmek.

Paydaslarin amaglarini yerine getirebilmesi i¢in iletigsim siireci ¢ok 6nemlidir. Bu
iletisim siirecinin devam etmesini saglayan en énemli unsurlardan ya da aktorlerden biri
de medyadir. Medya, siyasal kurumlar ile vatandaslar arasinda bilgi iletimini saglayan bir
aracidir.  Paydaslar, kitlesel olarak mesaj iletimini bu aktér Uzerinden
gerceklestirmektedirler. Yeni medya teknolojileri ise bu iletisim siirecininin dogasini
degistirmis ve siyasal aktorlere hedef kitleleriyle dogrudan iletisim imkéani saglamistir.
Fakat bu durum, geleneksel medyanm islevinin tamamen ortadan kalktigmi
gostermemektedir.



Sekil 1: Siyasal lletisimin Aktorleri

Partiler
Kamu kuruluslar
Réportajlar Siyasi Kuruluglar Baski gruplan
Bagyazilar Teror orgutleri
Yorumlar Hikametler
Analizler itirazlar

Programlar
Reklamlar

Halkla Iliskiler
Kamuoyu yoklamalan

Mektuplar
Bloglar

Vatandas gazeteciligi

Réportajlar
Bagyazilar
Yorumlar

Analizler

Vatandaslar

Kaynak: McNair, 2011, s.6

McNair (2011) siyasal iletisim aktorlerini ii¢ grupta ele almistir. Sekil 1’°de
gortildiigli tizere bunlar; siyasal organizasyonlar, medya ve vatandaslardir. Siyasal
kurumlar igerisinde siyasal partiler, kamu kuruluslart (sendikalar, sivil toplum
kuruluslari, meslek odalari vb.), baski gruplari, terdr gruplari ve hiikkimet yer almaktadir.
Bu aktorler, cesitli iletisim unsurlar ile birbirleriyle iletisim i¢erisindedir. Burada medya
iki gruptaki aktorlerin arasinda aracilik gorevini iistlenmektedir.

Aziz (2015) de siyasal iletisim aktorlerini benzer bir sekilde smiflandirmistir.
Aziz’in smiflandirmasina gore siyasal aktorler su sekildedir: Devlet baskani, hiikiimet,
siyasal partiler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, baski gruplari, lobicilik, sivil
itaatsizlik ve teror gruplandir (S. 19-33). Newman (1994) ise secimlerde siyasal slreci
etkileyen yedi aktoriin oldugunu belirtir. Bunlar; siyasi partiler, medya, se¢gmenler, ¢ikar
gruplari, siyasal eylem komiteleri, danismanlar ve anketorlerdir (S. 52). Newman’in
bahsettigi siyasal damigmanlar ve anketorler, Amerikan siyasal sistemi i¢in Onemli
aktorlerdir. Siyasal iletisimin profesyonellesmesi siireci, se¢im donemi iletisim
stireglerinin degisimi ve doniisiimii siyasal danismanlart Amerika icin 6nemli bir aktér
héline getirmistir. Bu aktor, Avrupa iilkeleri basta olmak tizere diger iilkelerde de 6nemli

bir konumdadir. Amerikan sistemindeki gibi olmasa da diger iilkelerin kendi siyasal
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sistemlerine ve kiiltiirlerine bagl olarak siyasal danigmanlar, siyasal iletisim siirecinde
etkin bir sekilde bulunmaktadirlar.

Bu baglamda siyasal aktorler kavramu, siyasal partilerden ¢cok daha fazla unsuru
icerisinde barindiran bir kavramdir. Siyasal baglamda faaliyet gosteren, siyasal goriisleri
sekillendirmek isteyen, siyasal glindemleri olan tiim gruplar bu kavramm igerisine
girmektedir. Dolayisiyla siyasal aktorlerin tanimlayici 6zelligi sadece dogalar degildir.
Siyasi glindemlerinin olup olmadigi, siyasal amaglarmm olup olmadigi ve siyasal
strecleri etkilemek isteyip istemedikleri bu tanimlamanin igerisindedir (Stromback ve
Kiousis, 2011, s. 10).

1.4. Siyasal Tletisimin Déniisiimii ve Profesyonellesmesi

Siyasal iletisim, tarihi siire¢ igerinde toplumsal doniisiimlere ve yeniliklere uyum
saglayarak bir ilerleme kaydetmistir. Siyasal iletisimin profesyonellesmesi kavrami
genellikle organizasyonda, uygulama ve diisiincede daha profesyonellesildigini, daha
uzmanliga dayali uygulamalarin gerceklestirildigini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Siyasal iletigimin profesyonellesmesi, siyasal sistemde ve medya sisteminde meydana
gelen degisikliklere uyum saglama siirecidir. Bu doniisiimiin hala devam ettigi ve bu
degisikliklerin modernlesmenin sonucu oldugu dne siiriilmektedir. Bundan dolay1 benzer
slireclerden gecen siyasal sistemlerde de profesyonellesme streci meydana gelmektedir.
Buradan hareketle profesyonellesme kiiltiirden bagmmsiz bir kavramdir. Fakat
profesyonellesme derecesi, her iilkenin kendine 6zgii siyasal, sosyal yapisi ve streclerine
de bagh bulunmaktadir (Papathanassopoulos, Negrine, Machini ve Holtz-Bacha, 2007,
s.10).

Negrine (2007) profesyonellesmeyle ilgili yapilan atiflarm dort gecisi
tanimladigini belirtmektedir. Bu dort gecis su sekildedir:

e Siyasal partilerin ve diger kurumlarin segmenleriyle iletisim kurma bigimlerindeki
gelisim ve doniisiim. Daha profesyonel bir tarzin ve tislubun kullanilmasi.
e Kurumlardaki iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesi yani daha profesyonel bir

kurumsal yapimin ortaya konulmasi.
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e {letisimin profesyonellesmesi ve bu siirecin profesyonellerce strduriilmesi igin
siyasi partilerin ya da hiikimetlerin disaridan profesyonelleri kullanma bigimindeki
doniistim.

e Isgiicii piyasasinda iletisim ve ikna konusunda beceri ve uzmanliklar gelistirmeye

calisan mesleklerinin biiylimesiyle yasanan doniigiim.

Siyasal iletisimin  profesyonellesmesi ise sadece geleneksel se¢im
kampanyalarindaki modern yontem ve tekniklerle sinirl degildir. Ayni zamanda siyasal
sistemin degisimini de kapsamaktadir. Bu gelisimler sadece medya ortamimi degil, siyasal
partilerin  siyasal sistem igerisindeki konumlarinda yasanan degisiklikleri de
yansitmaktadir. Profesyonellesme aslinda karsilikli gelisim ve degisimlere odaklanarak
siyaset ve iletisim sistemindeki yakinlagma ve bagimlihgi da igcermektedir
(Papathanassopoulos ve dig., 2007, s. 10). Dolasiyla profesyonellesme siireci daha biiyiik
bir yapisal doniistimiin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Lilleker (2014) ise siyasal iletisimin es zamanli olarak ¢ siiregten;
“profesyonellesme, medyatiklesme ve piyasalasma” siirecinden gectigine deginmektedir.
Bu suregler siyasal iletisim teknik ve taktiklerini de degistirmistir. Lilleker, siyasal
iletisimin  profesyonellesmesinin, bireylere ve kitlelere ulagmak i¢in yeni iletisim
araclarina uyum saglamasi oldugunuifade etmektedir. Ayrica profesyonellesme siirecinin
medya tarafindan yonlendirilmesinin sonucunda medyatiklesmenin ortaya c¢iktigmni,
bunun igin de medya kaliplarina uyum saglandigimi belirterek bu siirecin beraberinde
piyasalasmay1 dagetirdigini 6ne siirmektedir (s. 19). Profesyonellesme ve medyatiklesme
kavram her ne kadar siyasal iletisim siirecinin medya tarafindan yonlendirilmesi, siyasi
haberciligin dontistimiiyle ilgili kavramlar olsa da siyasal iletisimin profesyonellesmesi
tiiketicilesmesinin bir sonucu olarak goriilmektedir (S. 29). GlUnumuzde internet, her ne
kadar siyasal iletisimin 6nemli bir araci haline gelmis olsa da siyasal aktorler, medyanin
istek ve beklentilerine gore iletisim kaliplarmi devam ettirmekte ve yeni iletisim

teknolojilerini de bu ¢ergevede kullanmaktadirlar.
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Sekil 2: Siyasal Iletisimin Déniisiimii

Siyasal iletisimin degisen dogas1 ve Siyasal iletisimin degisen
tanimi ortamlari ve teknolojileri

] | ] |
Siyasal iletigimin evrimi: kisilerarasi
iletisimden dolayli iletisime ve hipermedyaya

uyum saglama saglama saglama
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2 Sivasal iletisim performanslarinin déniistimii \
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E Profesyonellesme Medyatiklesme Piyasalagsma
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b5 Yeni iletigim Medya caliganlarinin Toplumun vessiyasi
= teknolojilerinin normlarina ve tiiketicinin

b normlarina ve tarzlarina tarzlarina uyum taleplerine uyum
Z

7

v

En Ust dizeyde destegi elde etmek i¢in tasarlanmis ikna edici stratejilere,

taktiklere ve stillere odaklanan, son derece profesyonellestirilmis, kisisellestirilmis
\ biriletisim /

Kaynak: Lilleker, 2014, s.20

Siyasal iletisimin profesyonellesme siirecine siyasal partiler agisindan
bakildiginda bu durum, Negrin (2007, s. 34)’ec gore “Siyasal iletisimin
profesyonellesmesi, yeni ve siirekli degisen kosullar1 karsilamak icin yapilarint ve
uygulamalarmi1 degistirdikleri ve hedeflerine ulasmak i¢in uzmanlar1 kullandiklar bir
adaptasyon” siirecidir. Bu agidan siyasal partiler, glinliin kosullarma gore kendilerini
degistirmek ve doniistiirmek zorundadirlar. Se¢menlerin geleneksel bagliliklarla siyasal
kararlar vermedigi ve iknaya ag¢ik olduklarini iddia eden egilimler (Papathanassopoulos
ve dig., 2007, s. 16) oldugu disiiniildiigiinde profesyonellesme, siyasal partiler icin daha
onemli olmaktadir.

Medyadaki gelismeler, secmen beklentilerinin degismesi ve ikna edilmelerinin
uzmanhk gerektiren bir stirece evrilmesi, siyasal partilerin siyasal iletisim siireglerinin
profesyonellesmesine dogrudan  katkida  bulunmugtur.  Siyasal  iletisimin
profesyonellesmesiyle ilgili Papathanassopoulos ve digerleri (2007) ise bir dizi fikir
sunmuslardir (s.10-11):
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e Daha profesyonel bir yapimn ya da uygulamanin olusturulmasi: Tletisim
faaliyetlerinin daha kurumsal ve profesyonel olmasi, iletisim araglarmin etkin ve
verimli kullanilmasi, kampanya tekniklerinin, se¢men hedeflemenin, arastirmalarin
verilerinin daha iyi yapilmasi ve siyasi partilerin yeniden yapilanmasi gereginin
Olmasi.

o Profesyonellesmenin devam ettigi ve modernlesmeden gegcen toplumlarda
ger¢eklesmesi: Cagdas toplamlarda meydana gelen farklilagsma siireglerinin olmasi
ve bireylerin tek bir kaynaktan degil, ¢esitli bilgi kaynaklarindan bilgilenmesi.

o Profesyonellesmenin nedenleri: Siyasi partiler i¢in se¢cmen baghligmin olmamasi
ve segmenleri ikna ve harekete gegirme isteginin olmasi, bilimsel ve teknolojik
gelismelerin meydana gelmesi.

o Siyasal iletisimin profesyonellesmesi ve medya bagimliligi: Profesyonellesmenin
geemiste de giinimiizde de medyadaki gelismelerle ayrilmaz bir sekilde paralel
olmasi.

o Bireylerin, se¢cmenlerin harekete gecirilmesi: Bireylerin ve se¢menlerin ikna
edilmesi, harekete gecirilmesi igin birtakim uzmanlklarin ve uzmanhk

becerilerinin gelistirilmesi.

Bu anlamda siyasal partilerin ¢esitli profesyonelleri istihdam ettigi ya da belirli
donemlerde bu profesyonellerden destek aldigr goriilmektedir. Mesleki anlamda
profesyonellesme; uzmanlik gerektiren belirli faaliyetlerde bulunan insan gruplarmin
faaliyetlerini ylirlitmek i¢in yasalardan koruma ald1g1, uzmanliklari i¢in toplumdan saygi
goérmeyi talep ettikleri bir surectir. Bu slrecle birlikte meslek dernekleri de ortaya
cikmaktadir (Hamelink, 2007, s. 185). Bu baglamda siyasal partiler tarafindan siyasal
iletisim siirecinde ya da siyasal kampanya yonetiminde uzmanlik becerileri olan ¢esitli
profesyoneller istihdam edilmektedir. Bu uzmanlar, 6zellikle se¢im donemlerinde katkida
bulanan siyasal danismanlar, medya uzmanlari, siyasi stratejistler, reklamcilar ve anketor
olarak adlandirilan arastrrmacilardir (Negrine, 2007, s. 41). Ornegin bu konuda Avrupah
medya ve kampanya danigmalan ile siyasal stratejistlerin, Cumhuriyetci ve Demokrat

stratejileri incelemek i¢in Amerika’ya giderek segimleri takip ettikleri, Amerikali siyasal
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danigmanlarin da Avrupa’da se¢cim donemlerinde istihdam edildikleri bilinmektedir
(Papathanassopoulos ve dig., 2007, s. 17).

Profesyonellesme siirecinin olumlu yonleri yaninda bazi olumsuz durumlar
ortaya c¢ikardigi daiddia edilmektedir. Hamelink (2007) birgok iilkede siyasal iletigimin
profesyonellesmesiyle birlikte segmen sinizminin artmasi arasinda paralellik oldugunu
belirtmektedir (s. 185). Ayrica bir diger olumsuzluk ise siyasal partiler agisindan ortaya
cikmaktadir. Profesyonellesmeyle birlikte siyasal partilerin igerisinde profesyonellerin
istihdam edilmesi, partilerin bu kisiler tarafindan yonetilmesi, kendini partiye adams olan
bireyleri  uzaklastirp  uzaklastirmayacagi  sorusunu da akla  getirmektedir

(Papathanassopoulos ve dig., 2007, s. 21).
1.5. Siyasal Iletisim ve Siyasal Pazarlama

Siyasal iletisim alanmin gesitli alanlarla iliski icerisinde oldugu bilinmektedir. Bu
alanlardan biri siyasal pazarlamadir. Siyasal iletisim ve siyasal pazarlama birbiriyle yakin
iliski icerisinde olan iki alandir. Modern siyasal pazarlama kavraminin dogusunu,
Amerika’daki siyasal iletisim tarihine dayandiranlar bulunmaktadir. Nimno (1999, s.76)
ise siyasal pazarlamanin, Eisenhower dOnemi sonrasinda ortaya ¢iktigina dair bir egilimin
oldugunu belirtmektedir. Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin siyasal amaglari
dogrultusundakullandigi iletisim yontem ve tekniklerine odaklanirken, siyasal pazarlama
ise siyasal aktorlerin bir trlin gibi segmene sunulmasmi ve segmenin bu iriinii tercih
etmesini saglayacak pazarlama tekniklerine odaklanmaktadir. Ozellikle siyasal
kampanyalar, siyasal iletisim ile siyasal pazarlamanin yakimn iliskide oldugu 6nemli bir
slrectir.

Newman (1994, s. 8) pazarlamay1 bir degisim siireci olarak tanimlamaktadir. Ona
gore bu slre¢, para karsiiginda iiriin ya da hizmet alisverisinde bulunan satici (isletme)
ile alici(tiiketici) arasinda gerceklesmektedir. Bu aligveris, saticinin kullandig1 pazarlama
stratejisiyle gerceklesir. Pazarlama stratejisi ise dort bilesenden olusmaktadir: (a) iiriin
veya hizmet, (b) tanitim kampanyasinin gelistirilmesi, (c) fiyatlandirma ve (d) dagitim.
(malin ireticiye tiiketiciye tasmmasi). O’Shaughnessy (1999) ise pazarlamanin Sadece
ikna etme girisimi olmadigma, 6ziinde bir karsiliklilk bulunduguna, bu siirecin her

seyden oOnce miisteri odakli olmasiyla ayrildigma vurgu yapmaktadir. Oncelikle
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miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri belirlenmekte ve buna gore Uriin ve iletisim bigimleri
sekillenmektedir. Bu siirecte pazar bilgisi, pazar arastirmalart ile elde edilen bilgiler
yoluyla gerceklesmektedir ( s. 728).

Siyasal pazarlama ise siyasi pazardaki siyasetciler, siyasal partiler, segcmenler,
cikar gruplart ve kurumlar arasindaki degisim, iliski kurma ve slirdiirme siirecidir
(Cwalina, Falkowski ve Newman, 2009, s. 70). Kotler ve Kotler’e (1999, s.6) gore siyasal
pazarlama ile pazarlama arasinda birgok ortak nokta bulunmaktadir. Pazarlamada
saticilar, pazara mal, hizmet ve reklam gibi iletisim unsuru gondererek karsihginda para,
tuketici bilgisi ve miisteri sadakati almaktadir. Buna benzer bir sekilde adaylar da
kampanyalar araciligiyla segmeninin goniilliigiinii ve oyunu almak igin onlara vaatler ve
kisilikler gondermektedirler. Adaylar danormal sirketlerin {irtin imajlar1 gibi kendi kisilik
imajlarmi gelistirmeye calismakta ve iirlin ve hizmet igin yapilan pazar testleri gibi 6n
secimlere girmektedirler.

Pazarlama siyasete uygulandiginda bahsedilen degisim siireci, vatandas ile siyasi
aday arasinda yogunlagmaktadir. Siyasetteki lirlin ise kampanyadir. Pazarlama, adaym bu
kampanya platformunu sekillendirirken pazarlama arastirmalarindan faydalanmakta ve
bu aragtirma teknikleri adayin imajin1 olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Newman,1994,
s.10). Aday, burada siyasi parti ad1 verilen sirketin aslinda markali bir iiriinidiir. Bu
nedenle adaym, partinin degerlerini temsil ederek bir yonelimin olusmasi i¢in de kendi
kisiligini bu stirece dahil etmesi gerekmektedir. Siyasal pazarlamada siyasal bir markanin
Olctiilebilir bir degeri olmadig1 i¢in iyi niyet ve marka sermayesi se¢gmen i¢in dogrudan
degerlendirilmektedir. Bir adayin varlig1 ve gelecegi segmenin, adayin gérevlerini yerine
getirebilecegine dair giivenine dayanmaktadir (Schweiger ve Adami, 1999, s. 350).

Siyaset ile pazarlamanin birlesmesinin ardinda bir¢ok neden bulunmaktadir. Bu
birlesmede en etkili faktor ise siyasette televizyonun kullaniminin ortaya ¢ikmasi ve
adaylarm bu mecray1r etkin kullanmasi i¢in uzmanlardan yardim alma zorunlulugu
olmustur. Omegin Kennedy ve Nixon’in 1960’taki kampanyalar1 sirasmda televizyon
tartigsmalarinda dogru imaj1 olusturmak {izere uzmanlara basvurmalari baskis1 ortaya

cikmustir (Newman,1994, s.10).
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Siyasal pazarlamanin, pazarlamayla ortak yonleri oldugu kadar ondan ayrilan

bir¢cok farkli yonii de bulunmaktadir. Lock ve Harris (1996) bu farklhiliklarin yedi 6nemli

alanda oldugunu 6ne siirmiistiir (s. 14-16):

1-

5-

Istisnalar (posta ile oy kullanma vb.) disinda se¢menler tercihlerini bir giinde
yapmaktadirlar. Cok sayida insami etkileyen bu durum, herhangi bir satin alma
kararinda yoktur. Kamuoyu yoklamalar1 ile marka paylarmm takip Olglimleri
arasinda benzerlik bulunsa da ikincisinde birincisinde oldugu gibi varsaymm
durumlart degil, gergek satin alma karart bulunmaktadir.

Uzun vadeli bireysel maliyetler veya pismanlik olduguiddialari bulunmakla birlikte
oy vermeye bagli dogrudan veya dolayl bir fiyat olmamasi, satin alma isleminden
siyasal pazarlamay1 ayirmaktadir. Tek se¢im yapmak ile kisith bir durum séz
konusu olsa da geleneksel olarak fayda maksimizasyonu ile uyumlu degildir.
Yapilan tercihin sonucunda kisisel sonuglarla kurulan baglanti zayiftir.

Oy vermenin bir bedeli olmasa da segmen, kolektif tercihin sonuglaryla yasamak
zorundadir. Bu durum tiiketici piyasalartyla olan net ayrimi gostermektedir.

Secim sonucunda ister tek bolgede olsun ister genel secimlerde olsun kazanan her
seyl almaktadir. Bunun ticari karsilig1 sans oyunlarindaki “Kazanan her seyi alir.”
durumudur.

Siyasal partiler ya da adaylar, segmenlerinin ayristiramayacagi karmagik ve soyut
driinlerdir. Segmen, ona sunulan paketlenmis kavram ve mesajlara gore karar
vermek zorundadir. Bu durum iiriin ve hizmet seciminde de gorulen bir durum olsa
da siyasi paketteki durum daha karmagsiktir. Tiiketici, {riin ve hizmeti
begenmediginde, hata yaptigmi diisiindiigiinde bedeli ne olursa olsun tercihini
degistirebilmektedir.  Siyasal 0rin ve hizmette bu durum hemen
gergeklesmemektedir. Segmenler, tercihlerini degistirmek igin bir sonraki se¢ime
kadar beklemek zorundadirlar.

Uriiniin baz1 ézelliklerini degistirme ya da markanin kapsammi genisletme gibi
uygulamalar, yerel ya da ulusal bir partinin yoninu etkileme durumuyla paralellik
gostermektedir. Fakat siyasal partilerde yeni bir marka seklinde degisikler meydana

getirmek zor bir durumdur.
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7- Pazarlamada genellikle marka liderleri 6nde olma egilimindedir. Siyasette ise bu
durum biraz kargiktir. Siyasal partiler arka arkaya se¢imleri kazansalar da se¢imler
arasinda yapilan kamuoyu yoklamalarinda geride kalma durumlar artabilmektedir.

Bu da huk(metlerin izledikleri maliye politikalar: ile baglantilidir.

Kotler ve Kotler (1999) ise iki alan arasindaki farklara odaklanirken siyasetin;
inan¢ ve duygular, partizanlk ve catigsmalarla yapildigina fakat ticari {irlin se¢iminde bu
unsurlarin nadiren ortaya ¢iktigina deginmektedirler (s. 6). Wring (1999) ise siyasal
pazarlama kavrammin 20. yiizyiln sonlarinda ortaya ciktigini belirterek bu siirecin {ig
faktorden kaynaklandigini ileri slirmiistiir. Bunlar; se¢cmen hareketliligi/oynakligi,
1980’lerdeki endistriyel degisim ve kamu sektorii pazarlamasindaki akademik
egilimlerdir (s. 49-50). Bu a¢idan degisen kosullara uyum saglama ve varliklarini
stirdlirme ¢abasi i¢inde olan siyasal partiler ve aktorler, vatandaslara etkili bir sekilde
ulagabilmek i¢in pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlarindan, kamuoyu yoklamalarindan

ve diger tekniklerden yararlanmaya ¢alismaktadirlar (Swanson, 2004, s. 49).
1.6. Siyasal letisim ve Siyasal Halkla fliskiler

Siyasal iletisimin yakindan iligki i¢inde oldugu bir diger alan ise siyasal halkla
iliskilerdir. Siyasal iletisim siirecinde medya yOnetiminde, siyasal aktorler arasindaki
iletisimde, vatandaslarla siirdiiriilen iletisimde siyasal halkla iligkiler 6nemli bir yer
tutmaktadir.

Siyasal halkla iliskilerin gelismesi yirminci yilizyilin baglarinda Ivy Lee ve Edward
Bernays sayesinde olmustur. Siyasal iletisimde medya yonetimi kitle iletisim araclarinin
gelismesiyle ozellikle de televizyonun yayginlagmasiyla stratejik bir onem kazanmustir.
Bu durum siyasal aktorlere profesyonel halkla iliskiler uzmanlarinin yardimi ve yetkinligi
ile kamuoyunu etkileme firsatini sunmustur. Ancak firsatlarin yaninda kamuoyunu
etkileme bakimdan tehlikeyi de beraberinde getirmistir (McNair, 2011, s.124).

Siyasal aktorler, siyasal alanda karmasik bir yap1 ile iliski siirdiirmek
zorundadirlar. Medya, baski gruplari, ¢ikar gruplari, vatandaslar ve vatandaslar
arasindaki cesitli gruplar, bu iliskinin taraflarii olusturmaktadir. Bahsedilen karmagik

iliski yapisini siirdiirmek i¢in siyasal aktorler, halkla iliskilerin yontem ve tekniklerinden
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yararlanmaktadirlar. Bu bakimdan siyasal halkla iligkiler, siyasal amag¢ ve hedef tasiyan
siyasal kurumlarm ve bireylerin, Kkitleleri etkilemek, kitlelerle faydal iligkiler kurup
itibarlarin1 olusturarak strdurdukleri bir streci ifade etmektedir (Stromback ve Kiousis,
2011, s. 8). Baines (2011)’e gore siyasal halka iliskiler, siyasal aktorlerin politikalarini ve
kendi pozisyonlarmi acgiklamak, vatandaglar basta olmak {izere tiim paydaslar
bilgilendirmek i¢in kullandiklar1t mesru bir iletisim faaliyetidir (Baines, 2011, s. 116).
Siyasal halka iligkiler, genel halkla iliskiler calismalarindan daha fazla iliskilere
odaklanmaktadir. Siyasal iletisim, paydaglarla bag kurmak igin her zaman
kisisellestirilmis bir yaklasim izlemektedir. Bunun neticesinde siyasal halkla iliskiler,
geleneksel olarak adaylarin daha samimi bir imaj sergilemesine katkida bulunan yontem
ve taktikler kullanmaktadir. Bu taktiklerden bazilar1 ise belirli durumlarda resmiyetin ve
resmi giyinmenin daha az oldugu, adaylarin se¢menlerle birebir etkilesimde
bulunabilecegi kampanya etkinliklerinin planlanmasidir (Sweeter, 2011, s. 293).
Siyasal halkla iligkiler, medyay1 etkileme yontemleriyle sinirli bir stire¢ degildir.
Ayni sekilde genel halkla iligkiler stratejileri ve taktikleri de sadece haber yOnetimi ve
medya iligkileri alanlarin1 kapsamamaktadir. Bu bakimdan halkla iliskiler, siyasal
iletisimin diger pek ¢ok boyutuyla dailigkilendirilmektedir (Strémback ve Kiousis, 2011,
s. 7). Imaj yonetimi, bu stireglerden biridir. Siyasal imajin siyasal aktorler icin ne kadar
onemli oldugu g6z Oniine alindiginda bu siireg, siyasal halkla iliskiler tarafindan
yonlendirilmektedir. Ornegin siyasi bir mesaj verilmek isteginde sadece elbise ve sag
modeli, kamera agisinin ayarlanmasi degil, siyasal mesajin bigimsel olarak kurgulanmasi
daonemli olmakta ve secmenleri olumlu yénde etkileyebilmektedir (McNair, 2011, s.34).
Pfetsch (2004), siyasal iletisim aktdrlerinin 6z imajlarindaki farkliliklar1 (yakmhga
kars1 uzaklik) ve siyasal halkla iligkiler yonelimlerini (siyasal mantiga karsi medya
manti81) inceledigi ¢alismasinda dort olast siyasal iletisim kiiltiirii tipini ortaya koymustur
(s.354):
o Medya odakl siyasal iletisim kiiltiirii: Siyasal aktorlerin medya kurallarini kabul
ettigi, medyanin odakta oldugu kiiltiirdiir.
o Halkla iliskiler odakli siyasal iletisim kiiltiirii: Halkla iligkiler ile gazetecilik
arasinda yakin iligkinin oldugu, siyasal mesajlarin medyanin dikkatini cekmek i¢in

dretildigi kiltiirdiir.
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e Parti odakli sivasal iletisim kiiltiirii: 1letisimin medyanin kurallarma gore degil,
siyasal partilere veya hiikimetlere gore isledigi kiiltiirdiir.

o Stratejik siyasal iletisim kiiltiirii: Siyasal iletisim siirecinin stratejik olarak

sekillendigi ve medyanm bu stratejik siire¢ i¢in ara¢ olarak kullanildig1 kiiltiirdiir.

Siyasal halkla iligkiler ¢alismalari, siyasal aktorlerin stratejik amaglari
dogrultusunda gergeklestirilmesi gereken onemli bir siirectir. Siyasal sistem ve toplumsal
yapt igerisinde ¢ok farkli hedef kitlelerin bulundugu ve bu hedef kitlelerin siyasal
aktdrlerden beklentilerinin de ayri ayr oldugu disiiniildiigiinde iletisim siirecinin
profesyonel bir sekilde yiiriitiilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da siyasal halkla
iligkiler stratejilerini, taktiklerini ve ¢abalarmi gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla siyasal

iletisim i¢in siyasal halkla iligkiler ¢alismalart 6nemli hale gelmektedir.
1.7. Siyasal Iletisim ve Siyasal Reklam

Siyasal reklamlar, siyasal iletisimin kullandig1 en 6nemli araglardan biridir. Siyasal
reklamlar, ¢ogu kampanyada 6nemli bir yer tutmaktadir. Siyasal kampanya mesajlarinin
cogu siyasal reklamlarla aktarilmaktadir. Ozellikle medyanin etkin rol oynadig iilkelerde
siyasal reklamlar, siyasal kampanyalarin en dnemli bilesenidir. Ornegin televizyondaki
siyasal reklamlar, Amerikan secimlerindeki hakimiyetini hala korumaktadir. Siyasal
reklamlarm ilk ornekleri ise siyasal afisler, se¢im afigleridir. Glinlimiizde se¢im afigleri
¢ogu lilkede 6nemli bir siyasal reklam araci olarak kullanilmaktadir.

Holtz-Bacha ve Kaid (2006) siyasal reklamciligi, siyasal partilerin ve adaylarm
kendilerini kitle iletisim araglar1 vasitasiyla dogrudan ve aracisiz bir sekilde tanittiklar
bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Siyasal reklamlarda kontrol partilerde ve adaylardadir.
Reklam mesajlar1 bu aktorler tarafindan olusturulmaktadir. Medyanin bu mesajlari
degistirme sansi1 bulunmamaktadir (. 3). Siyasal reklamcilik, siyasal mesajlarin kitlelere
ulastirilmast i¢in ticari fiyatlarla satin alman ve kullanilan reklam alanini ifade
etmektedir. Bu amagla sinema, reklam panolari, basin, radyo, televizyon ve internet gibi
cesitli medya araglari kullanilmaktadir (McNair,2011, s.87). Siyasal reklamlar, normal
reklamlar gibi degildir. Uriin reklamlar1 aylarca tekrar edilme liiksiine sahipken siyasal

reklamlar belirli bir siire i¢inde yayinlanmaktadir. Siyasal reklamlarm bazen haftalik
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olarak degismesi gerekmektedir (Fenn, 2004, s. 129). Ozellikle ¢ekismeli secimlerin
yasandigi Ulkelerde ve donemlerde bu durum daha da 6nemli hale gelmektedir.
Reklamcilik, modern siyasal iletisimin énemli bir unsurudur. Se¢im dénemlerinde

ve se¢im donemleri diginda bu alana biiyiikk maddi kaynaklar harcanmaktadir. Partilerin
reklam harcamalarinin, se¢menlerin davranislarmi yonlendirmedeki etkililigine dair bir
gosterge oldugu varsayilmaktadir. Fakat bu tir gostergeler yeteri kadar bilgi verici
degildir (McNair,2011, s.33). Siyasal reklamlar siyasal partiler, adaylar ve siyasal
kampanyalar hakkinda bilgilendirme yapip ¢esitli reklam ¢ekicilikleriyle bireyleri ikna
etmek icin mesajlarin iletilmesini saglayan araglardir. Siyasal reklamlarm bazi islevleri
bulunmaktadir. Uztug (2004) bu islevleri su sekilde agiklamaktadir (s.316-317):

e Yeni bir adayin ya da partinin kisa siirede tanitilmasini saglamak.

e Siyasal kampanya giindemini olusturmak ve yonlendirmek.

e Siyasal bilgilendirme neticesinde segmenleri ikna edip tutumlarini degistirmek.

Siyasi reklamciligin tarihi Amerika ile baslatilmaktadir. Cunki bu tir tekniklerin
onciisii ve en ileri gelisim seviyesine eristigi tilke orasidir. Yirminci yuzyilda en biiyiik
kapitalist gu¢ haline gelen Amerika, reklamcilik araciligiyla siyasi siireci metalastirma
konusundada digertiim iilkelerden dahahizli ve daha derin bir sekilde ilerlemistir. Ayrica
Amerika’da gelistirilen teknikler Ingiltere’ye ve diger iilkelere de transfer edilmistir
(McNair,2011, s.90). 1970’lerde baz iilkeler, 6zellikle Avustralya, Kanada, Japonya ve
Amerika gibi Ulkeler ficretli televizyon reklamlarint siyasal iletisim araci olarak
kullanmaya baslamislardir. Ucretli siyasal reklam veren iilkelerin sayis1 1980’lerde,
1990’larda ve yirmi birinci ylizyilda artis gostermistir. Fakat 6zellikle Bati Avrupa
ulkeleri ve Afrika kitasi basta olmak Uzere hala pek cok tlkede televizyonda ucretli
siyasal reklam uygulamasina izin verilmemektedir (Wlezien, 2010, s.104).

Bat1 Avrupa iilkelerindeki kamu yaymncihigi geleneginden dolay: televizyondaki
siyasal reklamlar konusunda Amerika’daki gibi sinirsiz uygulamalar benimsenmemistir.
Birgok iilke, parti yaymlar1 i¢in {icretsiz zaman ayirmaktadir. Dolayisiyla reklam suresi
satin almmasma izin verilmeyerek televizyonda se¢cim reklamn  imkanlari
sinirlandirilmistir. Bu agidan Amerika disinda se¢im reklamciligina getirilen pek ¢ok

kisitlama, diinyanin bir¢cok yerinde televizyon reklamcihiginin se¢im kampanyalarinda
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daha az rol oynamasinin bir nedeni olarak goriilmektedir (Holzt-Bacha ve Johansson,
2017, s.6).

Ingiltere’de televizyonda Ucretli siyasal reklam verilmesi yasaklannustir. 2003
tarihli iletisim yasasi araciligiyla “tartigmali bir konuda kamuoyunu etkilemek™ temel
amaci olan herhangi bir grup olarak nitelendirilen parti dis1 siyasal oOrgiitlerin de
televizyon ve radyo reklamlari yasaklanmistir. Bu oOrgiitler arasinda sendikalar,
Uluslararast Af Orgutii gibi kampanya orgiitleri ve hayvan haklan orgiitleri de
bulunmaktadir (McNair, 2011, s.100; Davies, 2002, s. 10). Almanya ise partilerin kamu
televizyonlarida ticretsiz olarak yer almasmin yaninda, ticari kanallarda siyasi reklamlar
Icin yaym siiresi satin alinmasma izin verilen nadir Bati Avrupa iilkelerinden biri
olmustur (Holtz-Bacha, 2007, s.70).

Siyasal partilerin reklamlarinin yasalarla kisitlandig1 {lilkelerde diger reklam
mecralarmin kullanimi daha 6nemli héale gelmistir. Bu agidan segim afisleri, secim
kampanyalarinda farkli bir yere sahiptir. Kisitlamalarm oldugu ingiltere gibi tlkelerde
secim afigleri, siyasal iletisim faaliyetlerinde birincil ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Tirkiye’de televizyonda siyasal igerikli reklam kullanimina Kurullar gergevesinde
izin verilmektedir. Ayni zamanda kamu yaymciligmin getirdigi bir avantajla tcretsiz
olarak partilerin kendilerini anlatma haklar1 da bulunmaktadir. Segimlere Kkatilan
partilerin ve Cumhurbagkan1 adaylarmm devlet kanalinda belirli bir siirede ve belirli
sayida konusmalarma izin verilmektedir. Siyasal reklamlarin iceriklerine bakildiginda ise
Tirkiye’de olumsuz ve saldirgan reklamlara izin verilmemektedir. Ayrica Turk
bayraginin siyasal reklamlarda kullanilmasi yasaklanmistir. Bayrak kullanimi Amerikan
kampanyalarinda serbesttir. Hatta adaylarm ¢ogu, vatanseverlik temasini reklamlarida

bayrak kullanarak islemektedir.
1.8. Siyasal Iletisim ve Siyasal Katihm

Siyasal katilmin saglanmasi Siyasal iletisimin en 6nemli amaglarindan biri olarak
disiniilmektedir. Siyasal partiler ve adaylar, secmenleri kendi lehlerine geleneksel
katilim yollarmdan biri olan oy vermeye tesvik etmeye calismaktadirlar. Siyasal iletisim
stirecinin 6nemli bir kisminin hedefi olan se¢menler, 6zellikle de siyasal kampanya

donemlerinde siyasal aktorler tarafindan kendilerini desteklemek amaciyla seferber
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edilmeye ¢alisilmaktadirlar. Bu seferberlik sadece oy kullanmakla sinirh degildir. Siyasal
kampanya slrecinde yer almak, siyasal aktorlere siyasal faaliyetlerinde hem fiziki hem
cevrimici destek olmak, goniillii olmak gibi bir dizi siireci kapsamaktadir.

Siyasal katilim, geleneksel anlamda siyasi tartigmalarda bulunmak, parti
toplantilarina  katilmak, bir siyasal parti i¢in goniilli olarak c¢alismak, se¢ilmis
temsilcilerle iletisim kurmak, se¢im zamaninda bir adaya maddi destek saglamak ve oy
vermek gibi klasik faaliyetlerle 6lgiilen bir kavramdir (Norris, 2002, 133). Bu durum,
sadece partilerin etkinliklerine katilmakla smirli degildir. Aidat 6denmesi yoluyla bir
siyasal partiye Uye olmak dabu kapsamin igerisine girmektedir (Lilleker, 2014, s. 170).
Siyasal katilim, demokrasi igin Onemlidir. Cinki bu sureg, farkli zamanlarda farkl
bireyleri ¢esitli faaliyetlere dahil etmektedir. Oy vermek asgari bir baglhihg: ifade etse de
cok sayida vatandasi kapsamaktadir. Demokrasilerin saglikli bir sekilde ydriime streci de
secimlere katilm diizeyiyle degerlendirilmektedir (Franklin, 2002, s. 148).

Siyasal katilim, lilkeden lilkeye degismekle birlikte sadece oy verme davranisi ile
agiklanmamaktadir. Bu davranigin yaninda kamu gorevlileriyle iletisime gegmek, dilekge
yazmak, protestolara ve gosterilere katilmak da siyasal katilimm kapsamu igerisindedir.
Vatandaglar katilimda bulunduklart hiikimeti etkileyebilmekte, istek ve beklentilerini
siyasal aktorlere iletebilmektedirler (Schlozman ve Brady, 2022, s. 25; Blais, 2010, s.74).
Ulkelerin yonetim bigimlerine ve hukuki yapilarina gore bu siiregler sekillenmektedir.
Bahsedilen surecler demokrasinin var oldugu ya da var oldugu iddia edilen iilkeler ve
toplumlar icin gecerlidir.

Siyasal katilimim bir bigimi olarak oy verme davranisiyla ilgili alanyazinda en ¢ok
rastlanan kavram, rasyonel secim/oy verme modelidir. Bu modele gére bireylerin
bekledikleri faydalar, oy verme maliyetinden yiksekse bireyler siirece katilm
saglamaktadir. Aksi durumdaise ¢ekimser kalmaktadirlar. Buradaki maliyetler, 0y verme
karan i¢in bilgi arayisi maliyeti (zaman), oy verme kabinine gitmektir. Faydalar ise
secimlerin sonuglari ile alakalidir. Bu fayda A veya B partisinin secilmesinin yaratacagi
farktir. Se¢menler oylarmin bir fark yaratmayacagmi diisiindiiklerinde kayitsiz ve
cekimser kalmakta, bir partiye yonelik inanglart giiglilyse oy verme egiliminde
olmaktadirlar (Blais, 2010, 170). Trechsel (2007) ise katiim maliyetlerinin oy

kullanmay1 agiklarken tek basmna yeterli olmadigint 6ne siirmektedir. Bununla birlikte
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sandiga erisilebilirlik ile katilim arasinda bir baglant1 oldugunu varsaymaktadir. Ayrica
tiim diger faktdrler sabit tutuldugunda maliyetler ne kadar diistikse katilimmn da o kadar
yiiksek olacagini belirtmektedir (s.160-161).

Schlozman ve Brady (2022), “Insanlar neden siyasette yer almiyorlar?” sorusunda
ic cevabin ortaya ¢iktigini iddia etmektedirler: Y apamadiklari i¢in, istemedikleri i¢in ya
da kimse sormadig1 i¢in.

1- “Yapamaziar” ifadesi: Bu ifade gerekli kaynaklarin yetersizligi ile alakahdir.
Bunlar; katilmak i¢in zaman, kampanya ve diger etkinliklere katkida bulunmak i¢in
para ve zamandir.

2- “Istemiyorlar” ifadesi: Siyasete ya da kamusal meselelere kars: ilginin az olmasi
ile alakahidir. Bu ilgisizlik bilgi eksikligine, meselelerde fark yaratabileceklerine
dair inancin ¢ok az olmasina ya da hi¢ olmamasma odaklanmaktadir.

3- “Kimse sormadi” ifadesi: Vatandaslarin siyasete katilmimi saglamak igin siyasal

aktorlerin onlar seferber edememesiyle alakalidir (s. 25).

Blais (2010), siyasete katilma kararinin, bilgi ve becerilere sahip olunmasinin
yani sira bireylerin siyaseti sevip sevmedigiyle alakali oldugunu da ifade etmektedir (s.
180). Siyasetin karmasik ve catismact yapisinin bireylerin siyaseti sevip sevmemesini
etkiledigi disiiniilmektedir. Bireylerin siyasete iliskin diisiinceleri, siyasal aktorlere
iligkin diislinceleri, siyasal aktdrlerin siyasal imajlarinin ne oldugunun dabu duruma katki
sagladig1 goriilmektedir.

Franklin (2002) siyasal katilimim; yiiriitmeye etki edecek, iktidar degisikligine
yol agacak se¢imler ile yiirlitmeye etki etmeyecek secimler s6z konusu oldugunda
farklilik gosterdigini belirtmektedir. Ornegin Avrupa Parlamentosu secimleri veya
Amerikan ara segimlerindeki durum, Avrupa’daki ulusal segimlerden veya Amerikan
bagkanlik secimlerinden farkhidir. Se¢gmen motivasyonu farkli oldugu i¢in Avrupa
parlamentosu se¢imlerine veya Amerikan ara secimlerine katilimin diisiik olmasinin
beklenebilecegini 6ne siirmektedir (s. 153).

Se¢im dis1 siyasal katilim siirecinde ise bireyler gosterilere, protestolara
katilmaktadirlar. Ayrica siyasal partilere liye olmadan cesitli sivil toplum kuruluglarina
Uye olarak ya da gorev alarak katilimda bulunmaktadirlar. Bu yolla siyasal karar alma

mekanizmasinda bulunan aktorleri etkilemeye ¢alismaktadirlar. Bu bakimdan sivil
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toplum kuruluslari, sendikalar gibi kuruluslarin siyasal katihm i¢in 6nemli kurumlar
oldugu diistiniilmektedir.

Medya, siyasal katilim siirecinde bilgilendirme islevine sahiptir. Medya, siyasal
katilim siirecinde bireyleri etkilemektedir. Bu konudaki klasik fikirlerden biri, medyanin
evde, 13 yerinde ve arkadas ortaminda tartisilan bilgileri sundugudur. Demokrasilerde
segimlere katilm ve segmen seferberligi, siyasi katilimin 6nemli bir bigimidir. Bu stirece
katkmin medya tarafindan yapildigma dair kanitlarin oldugu iddia edilmektedir (Vreese,
2010, s. 138). Bu acidan internetin ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi hem siirece
katk1 saglamis hem de siyasal katilim bicimini donistiirmiistiir. Yapilan fiziksel
etkinlikler, siyasal bilgi aligverisi ¢evrimi¢i ortamlara tagmmustir. Cevrimigi katilim
bicimleri, (e-posta kampanyalari, sosyal aglar iizerinden yapilan kampanyalar) farkh
katilim gruplarindaki bireyleri kisa siirede harekete gecirebilmektedir (Earl ve Kenski,
2022, s. 441).

Internetin ise demokratiklesme siirecine yeni imkanlar sundugu iddia
edilmektedir. Bu iddialarin merkezinde “elektronik demokrasi” kavrami bulunmaktadir.
Bu kavram, modern toplumlarda ag iletisiminin yiikselen potansiyelinin, siyasi katilim1
ve vatandaslar ile siyasi aktorler arasmdaki dogrudan iligkileri artirdigin1 savunmaktadir
(Pfetcsh ve Esser, 2004, s. 15). Elektronik demokrasi kavrami, internetin her tiirli siyasal
kullanimni igermektedir. Internetin sagladig: tiim avantajlar; siyasal parti web siteleri, e-
posta gonderme, siyasal tartigma forumlar1 vb. gibi araglar bu kavramla baglantilidir
(Zittel, 2004, s. 233).

Djjital araglarin giinden giine gelismesi siyasal katilim siireclerini de dogrudan
etkilemektedir. Yorum yapma, blog yazma, mikroblog kullanma veya sosyal paylasim
platformlar1 gibi araglarla bilginin paylasiimasi ve dogrudan etkilesime agik bir sekilde
sunulmasi, katilimc1 davranisinin tesvik edildigi anlamimna gelmektedir. Cevrimigi
ortamlarda veya dijital cihazlarla gesitli bilgilere ulasilabilmesi ve sunulan katilimci
olanaklarmin ¢oklugu dikkate alindiginda, ¢evrimi¢i ortamlari yogun kullananlarin daha
katilime1 davranis bigimlerine sahip olmasi beklenmektedir (Lilleker, 2014, s. 154).

Ireland (2004), web 2.0 ¢aginda siyasal katilimim tek yolunun geleneksel yollar
olmadigini, yeni nesillerin bu tarz katilim yollarindan uzaklastigin1 belirtmektedir. Yeni

nesillerin bloglar, videolar ve diger dijital medya unsurlari araciligiyla secimler ve
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kampanyalar hakkinda kendi mesajlarin1 {irettigini ve bu mesajlar1 kitlesel olarak
yayinlamay1 tercih ettiklerini 6ne surmektedir (s. 171).

Siyasal katilimla ilgili alanyazinda kadmlar ve genglerle ilgili arastirmalar goze
carpmaktadir. Kadmlarin ve genglerin siyasal katilim diizeyleri ve siiregleri, Siyasette
neden yer almadiklart gibi konular bu aragtirmalarm g¢ercevesini olusturmaktadir. Serra
ve Smets (2022), genclerin hem okulda hem de okul disinda akranlaryla etkilesim
halinde olduklarini, siyasal konulardaki tartigmalarin akranlar arasi aktarim sagladigimi
ve bunun neticesinde tutumlarin degistigini diisiinmektedirler (s.547). Avrupal
se¢cmenleri inceledikleri arastirmalarinda yas arttik¢a katihm diizeyinin arttigmi, yasamimn
son evresinde tekrar katihm diizeyinin distiiglinii tespit etmislerdir (s.549). Bu durumun
segcme yasinin diisiik olmasindan kaynakli, yasamin basinda ilgisiz olmakla ve yasamin
son evresinde Onceliklerin degismesinden dolay1 olaylara ilgisiz kalmak neticesinde
ortaya ¢iktig1 diisiinilmektedir. Blais (2010), genglerin se¢im katilimlarinda bir diisiis
oldugunu, se¢imlerin gengler arasinda cazibesini yitirdigini fakat gosteri, protesto gibi
se¢im disinda katilmlarinda artis oldugunu ifade etmistir (s. 181-182).

Kadm se¢menlerle alakali Paez-Barnal ve Kittilson (2022) dijital araclarin,
kadinlar1 siyasetle ilgili faaliyetlere c¢ekebilecegini diisiinmektedir. Ayrica sosyal
medyanin kadmn ve erkek siyasal katilmuni farkh sekilde etkiledigini iddia etmektedirler
(s. 566). Bessant (2022)’a gore dijital teknolojiler, hikiimetin i¢ mekani ile ev veya
okulun “6zel alanlar’” arasmndaki bilgi aktarmminin  kolaylastirilmasmma katkida
bulunmustur. Bu islevi sayesinde karar alma siireclerine cografi ve siyasi olarak uzak olan
genglerin ve gen¢ kadmlarin da sesleri duyulmustur. Ozellikle seslerinin az duyuldugu
yerlerde yasayanlar i¢in sinirlarin agilabilmesi saglanmistir. Marjinallestirilmis ya da
sosyal kurumlardan uzaklastirilmis kisilerin, karsilastigir katilim engellerinin iistesinden
gelmesine yardimer olunmusgtur. Dijital teknolojiler 6zellikle geng kadmlarm, sokak gibi
kamusal alanlar1 kullanmaktan caydirilmasi ya da cinsiyetten kaynakli ayrimciliga
ugramasi, siyasetin eril diline maruz kalmasi gibi engellerin ortadan kaldirilmasina katki
saglamustir (s.907).

Siyasal katilim demokratik siireglerin islerligi i¢in Onemli bir kavramdir.
Bireylerin siyasal aktorlerin hesap verebilirligini sorgulamasi, siyasal siireclere cesitli

yollarla dahil olmas1 saglikli bir demokrasi i¢in ihtiyactir. Siyasal aktorler agisindan ise
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bireyleri  bilgilendirmek, harekete gecirmek siyasal amaglarm1 ve hedeflerini
gerceklestirmek icin bireylerin siyasal katilimi 6nem tasimaktadir. Siyasal iletisim
sureglerinin bu amag¢ ve hedeflere ulasmak icin stratejik olarak olusturulmasi ve

yonetilmesi de gerekmektedir.
1.9. Siyasal Iletisimde Medya ve Yeni iletisim Teknolojileri

Siyasal iletisim stirecinde bireylerin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve harekete
gecirilmesinde iletisim kanallar1 ve araglar etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu araglar,
siyasal aktorlerin genis kitlelere ulasabilmesi ve siyasal faaliyetleri hakkinda bireyleri
bilgilendirebilmesi icin ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Kitle iletisim araglarinin ortaya
cikmast ile bu araglarin siyasal mesajlart tasimasi amaciyla kullanimi arasinda paralellik
bulunmaktadir. Genel oy hakkindan Once siyasal alan kiiciik gruplarla smirli bir alani
kapsamaktaydi. Fakat bu haktan sonra genis Kkitlelere ulasmak zorunluluk haline
gelmistir. Bu zorunluluk medya ve iletisim araglarnin katkisini ortaya ¢ikarmuistir.

Blumler ve Kavanagh (1999), ortaya koyduklart ¢aligmada siyasal iletisimin g
donemden gectigini 6ne sUrmektedirler. Bu donemler gesitli anlayislari ve medya
sistemlerinin degisimini ele almaktadir. Bu ii¢ donem su sekilde ilerlemektedir:

1- Birinci dOonem: Siyasal partilerin etkin ve her seye hakim oldugu donemdir.
Donemin kitle iletisim araclarina siyasal partiler ulasabilmekte, siyasal mesajlarin
icerigi ise rakiplerinden ayrilan Ozelliklerinden ve politikalarmdan olgmaktadir.
Se¢menler agisindan bakildiginda da parti baghiliklarmm oldugu donemdir.

2- Ikinci dénem: Parti sadakatinin azald181, secmenlerinin parti baglarnmn zayifladig
donemdir. Kitle iletisim araglarinda ise smirli kanala sahip olmasina ragmen
televizyon baskin iletisim araci héline gelmis, genis kitlelere ulagsma islevini yerine
getirmeye baslamistir. Bunun sonucunda televizyon odakli bir siyasal iletisim
slireci ortaya ¢ikmustir. Partiler ve adaylar kendilerini televizyona uyumlu héle
getirmiglerdir.

3- Ugiincii dénem: Temel iletisim araglarmin arttig1, medya ¢ogalmasmim yasandig1
donemdir. Televizyonun hakimiyetinden yeni iletisim teknolojilerinin etkili oldugu
doneme gegilmistir. Dijitallesme siirecinin basladigi donemi ifade etmektedir.

Sadece bu araglarin teknolojik olarak ¢ogalmasmi degil, ayn1 zamanda bireylerin
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de bu araglara sahip olmasini icermektedir. Siyasal iletisim agisinda bu dénem

profesyonellesmeyi  ve uzmanlarm  siiregleri  gergeklestirmesini  ortaya

cikarmaktadir.

Deginildigi lizere siyasal iletisim faaliyetlerinin bilgilendirme, ikna etme ve
vatandaslan Ozellikle oy verme acisindan harekete gecirme hedefleri bulunmaktadir.
Siyasal iletisim faaliyetleri oy vermenin yani sira vatandaslarm herhangi bir konuda veya
olayda tutumlarm etkileme islevini de yerine getirmektedir. Bu agidan siyasal iletisim
faaliyetlerinin sonucunun kamuoyunu elde etmek oldugu ifade edilmektedir. Kriesi
(2004) siyasal iletisimin herhangi bir konuda kamuoyu olusturmay1 amagladigini, bunu
yaparken de medyanin giindem belirleme giiciinden dolay1 medyayi etkilemeye ¢alistigmi
belirtmektedir. Ayrica kamusal alanda bulunan aktorleri, rolleri ve konumlari bakimindan
lic gruba aymrmustir (s.189):

1- Karar alicdar: Yiritme, parlamento, baskin koalisyonlar, yargida karar alma giicii
bulunanlar ve muhalif azinliklardir.

2- Medya: Yazili basin, radyo ve televizyon, bireysel kanallar.

3- Mucadeleciler: Siyasal partiler ve ¢ikar gruplar igindeki miicadeleciler, toplumsal

hareket orgiitleri arasindaki muhalif aktorler.

Siyasal aktdrlerin kamuoyu olusturma siirecinde geleneksel medya ve yeni medya
onemli bir yer tutmaktadir. Yeni medya araglar1 ortaya ¢ikmadan Once siyasal aktorler,
medyanin glindem belirleme gliciinden kaynakli olarak geleneksel medya ile iligkilerini
iyi bir sekilde siirdirmek zorunda kalmislardir. Bu durum daha onceki bolimlerde
deginildigi lizere siyasetin medyatiklesmesini, siyasal aktorlerin medyaya uyumlu
icerikler Uretmesini gerekli kilmistir. Medyanin siyaseti sunumu, siyasi aktorler
tarafindan kendi ihtiyaglarma ve avantajlarina gore sekillendirilmeye calisilmigtir. Siyasi
aktorler, basar1 sanslarmi artirmak i¢in medyanin kurallarma uyum saglamig ve siyasetin
ambalajlanmasini miikemmellestirmeye c¢alismuslardir. Bu siireg, halen devam etmekte
ve sistemsel degiskenlerin etkisiyle farkli iilkelerde farkli sekillerde ve hizlarda
gerceklesmektedir (Holtz-Bacha, 2007, s.65).

Medyanin 6zelliklerinden biri ise siyasal aktorlerin kontrolinde olmamasidir.

Baska bir ifadeyle siyasal aktorlerinin kontroliiniin disinda kalmasidir. Siyasal iletigim,
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kontrolsliz iletisim ¢alismalarini da yiiriitmekle yiikiimliidiir. Bu kontrolsiiz iletisimin
yaym bi¢imi de haber medyasidir (Kaid, 2009, s. 61). Kontrolsiiz olarak adlandirilmasmin
nedeni, siyasal aktorlerin geleneksel medyanin haber igeriklerine midahale
edememesidir. Siyasal reklam gibi araclarda kontrol siyasal aktorlerin elindedir. Fakat
haber medyasinda bu durum séz konusu degildir. Haber medyasi ile iliskilerin
yuruttlmesinde ve yoOnetilmesinde, haber degeri tasiyan igeriklerin olusturulmasi ve
iletilmesinde siyasal halkla iliskiler 6nemli bir rol {istlenmektedir.

Perlof (2014)’a gore siyasal iletisim siirecinde liderler, medya ve vatandaslar
arasinda sembolik bir micadele iceren dramatik bir siire¢ vardir. Bu ii¢ aktor, sorunlari
farkli sekillerde cercevelemektedirler. Bu noktada siyasal iletisimin anahtar kavrami
guctdr. Liderler ve partiler, gic elde etmek ve strdirmek icin dil, sembol ve makam
stslerini  kullanmaktadirlar. Medya, giiciin kullanimini1 aktarmakta, yorumlamakta,
meydan okumakta ya da pekistirmektedir. Vatandaslar ise sosyo-ekonomik
farkliliklaryla siyasi siirece katilmaktadirlar (S.35). Medya, ideal dizende bu aktorler
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Ancak medyanin olaylar ¢ergeveleme 6zelligi, siyasal
iletisim siirecinde medya yonetimini gerekli kilmaktadir.

Siyasal iletisim dinamik ve siirekli gelisme icerisinde olan bir alandir (Swanson,
2004, s. 45). Yirminci yiizyilin son yillarinda, medyadaki araglarin artisi siyasal aktorleri
de etkilemistir. Birgok medya tiirliniin oldugu dénemde televizyonun yani sira kablolu
kanallar ve uydu kanallar ile internet ortaya ¢ikmustir. Siyasal alandaki bu degisim,
huk(metlerin yonetimsel eylemlerinin vatandaslar tarafindan goriiniirligiinti artirmustir.
Vatandaglan etkileyen konularla ilgili yapilmak istenen degisikliklerden kamuoyunun
aninda haberi olmaya baslamstir (Maarek, 2003, s.159). Iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, siyasal iletisim alanini da hizli bir sekilde dondstiirmistiir. Glnlmizde ise
se¢menlerin  bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi igin siyasal aktorler, interneti
kullanmaktadirlar (Kaid, 2009, s. 61).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle de internetin gelisimi, cesitli avantajlar
saglamigtir. Bunlardan ilki; siyasal iletisim maliyetlerinin diismesi, ikincisi ise bireyler
arasinda yeni etkilesim yollarinm ortaya ¢ikmasidir (Vedel, 2003, s. 45). Internet, siyasal
aktorlere de gesitli avantajlar sunmustur. Bu baglamda segmenlerin, belirli politikalar ve

konular hakkindaki diisiincelerinin, zamaninda ve uygun maliyetli bir sekilde

29



ogrenilmesine imkan tanimaktadir. Ayrica ¢evrimigi anketler, politika kararlarina iliskin
bilgilendirme yapmak ve se¢menlerin goriislerini almak i¢in kullanilmaktadir. Bununla
birlikte proaktif ve 6ngériilii bir yaklasim benimsenerek se¢menlerden hangi politikalari
onemsediklerini belirtmeleri istenebilmektedir (Zittel, 2004, s. 241).

Aziz (2015) siyasal aktdrlerin internetten yararlanmalarmin iki amaci oldugunu
one slirmektedir. Bunlarin ilki; siyasal aktorlerin amaglarint gerceklestirmek i¢in internet
yoluyla kendilerini tanitmasi ve yaptiklart hakkinda vatandaslar1 bilgilendirmesidir.
Ikincisi ise kendileri disindaki siyasal aktorleri takip edip onlarin vermis olduklart
mesajlar hakkinda bilgi almaktir (s. 78). Siyasal iletisimde internet kullanimi bu
avantajlarmin yaninda hizli ve aninda bilgi paylasim firsatin1 da beraberinde getirmistir.
Sosyal medya ise haber medyasinin hakimiyetini kirmistir. Geleneksel medyanin giiciinii
alip bireylere vermistir. Bu da bireylerin diyaloga aktif katilimini saglamustir.
Vatandaslarin, liderlerle ve adaylarla Facebook ve Twitter(X) U(zerinden diyalog
kurmasina izin vermistir (Perloff, 2014, s. 41).

Siyasal medya alani; internet, dijital video kaydediciler gibi yeni teknolojiler ve
reklam platformlart sayesinde hizli bir sekilde degismis ve degismeye de devam
etmektedir. Bu degisikleri yonlendiren ii¢ temel egilim vardir: Televizyon izleyicisinin
parcalanmasi, geleneksel reklam araglarinin yiiksek maliyeti ve toplumun ses ve
goriintiilye doymasidir. YouTube, Facebook, MySpace ve video iiretmeye olanak
saglayan yeni platformlar sayesinde bireyler, yonetmen, editor ve yaratict gibi rollerin
sahibi olmuglardir (Fenn, 2004, s. 6). Bu agidan sosyal medya, bireylerin de strece dahil
olmasina katki sunmustur.

Bu ¢agda kitlelere ulagsmak eski donemde oldugundan daha karmasik bir stirece
dontismiistiir. Kanallarin ¢oklugu, c¢evrimigi izlenebilir eglence kaynaklarinin rekabeti,
oyunlar gibi televizyon izlemeye alternatif yeni eglenceler, kitlelerle iletisim kurmak igin
tek bir aracin olmadigi anlamma gelmektedir. Ancak ana akim medya, siyasal iletisim
icin Onemini slirdiirmektedir ve medyatiklesme teorisi de medyanin Onemini
yansitmaktadir (Lilleker, 2014, s. 25-26). Bu durum ¢ok fazla aracin etkili bir sekilde
organize edilmesini de gerektirmektedir. Siyasal mesajlarm etkili bir sekilde
olusturulmast ve iletimi i¢in bu diizenlemelerin uzmanlar tarafindan yapilmasi

gerekmektedir.
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Internetin yiikselisi ve siyasal iletisimdeki rolii, se¢menlerin pasifligini de
degistirmistir. Siyasal iletisim slreci dijital icerik Greticilerinin midahalelerine de eski
medyada olmayan derecede acik hale gelmistir. Ornegin, siyasetciler tarafindan
mesajlarm1  ve reklamlarin1 yaymlamak i¢in Youtube kullanilmaktadir. Cevrimigi
kullanicilar bu igerikleri alip elestirel ya da alayci bir sekilde yeniden diizenleyip
yayinlayabilmektedirler (McNair, 2011, s. 41). Dijital ortamin en énemli 6zelliklerinden
biri de herhangi bir konu hakkinda platformlar arasinda hareket eden bir anlati
olusturmasidir. Oregin Tweet’ler, Facebook iizerinden paylasiimakta, web giinliikleri ve
hatta haber siteleri tarafindan almabilmektedir. Bunlar da ek yorumlarla birlikte yeniden
paylasilmakta ve boylece etkilesim sarmali siirdiiriilmektedir (Lilleker, 2014, s. 162).

Ulkeler bazinda bakildiginda ise siyasal iletisim, bircok Ulkede ozellikle de
gelismis medya sistemlerine sahip iilkelerde yapisal olarak benzemektedir. Fakat bazi
durumlar bu benzerligi farklilastirmaktadir. Bu ise yerellikle alakalidir (Swanson, 2004,
s. 46). Her iilkede siyasal iletisim araclarinin ayni sekilde ve ayni teknolojilerle
kullanildigmi  sdylemek miimkiin gérinmemektedir. Ulkelerin yonetim bigimleri,
demokratik olup olmadiklari, medyanin sahiplik yapisi gibi unsurlar, bu siireci dogrudan
etkilemektedir. Modern (lkeler ve demokrasinin isledigi diisiiniilen iilkelerde iletisim

teknolojilerindeki gelismeler, siyasal iletisim alanini da degistirmektedir.
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IKINCi BOLUM
SIYASAL KAMPANYA YONETIMIi

Siyasal kampanyalar, se¢menlerle iletisim silirecinin en yogun yasandigi
dénemlerdir. Ulkelerin siyasal kiiltiirlerine ve yapilarma gére kampanya yonetimi,
kampanya yonetiminde kullanilan araclar ve kampanya takvimleri degisse de
demokrasinin var oldugu toplumlarda ve iilkelerde kampanya yonetimi ana hatlariyla
benzer sirecleri tasimaktadir. Siyasal kampanya sirecinin yerel dinamikleri olsa da
diinya genelinde iletisim yontem ve teknikleri bakimindan Amerikan tarzi kampanyalarin
uygulandigi bilinmektedir.

Siyasal kampanyalar ayni zamanda isleyen bir demokrasinin de gostergesidir.
Se¢menlerin iletisim siireglerinin igerisinde yer almasi, asgari anlamda siyasal katilimin
klasik boyutu olan oy verme davranisin1 ger¢eklestirmesi, mevcut olan demokrasinin
islerliginin  korumasma ve gelismesine de katki saglamaktadir. Siyasal kampanya
yonetimi, genel olarak segcmen hedefleme, kampanya stratejisinin belirlenmesi ve buna
bagli olarak taktiklerin, kampanya temalarmin ve konularinin segilmesi, kampanya

ekibinin olusturulmasi ve kampanya iletisimi siireclerini kapsamaktadir.

2.1. Siyasal Kampanya Tanim

Kampanya kavrami, belirli bir kitleye gesitli araglar yoluyla ulagsmak, onlarin
destegini kazanmak ve belirli amaglar cergevesinde katilimlarini saglamak igin yapilan
bir dizi etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Lilleker, 2013, 67.) Siyasal kampanya ise
temelinde siyasal amaclar ve siyasal mesajlar olan kampanya sirecini ifade etmektedir.
Nimno (1970), siyasal kampanyalar1 bireylerin eylemlerini etkilemek i¢in tasarlanmis
ikna edici iletisim bi¢imlerinden biri olarak tanimlamaktadir (s. 9).

Siyasal kampanyalar, cagdas demokrasilerde ve yoOnetimlerde siyasal siirecin
temel Ozelliklerinden biri olarak goriulmektedir (Schmitt-Beck ve Farrell, 2002, 2). Bu
siyasal sliregte siyasal kampanyalarin, vatandaslari bilgilendirme, ikna etme ve harekete
gecirmeye yarayan araglar oldugu belirtilmektedir (Norris, 2002, s. 128). Siyasal

kampanyalar stratejik olarak planlanmakta ve stratejik iletisim tekniklerini
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kullanmaktadirlar. Bu siire¢ alaninda uzman kisiler tarafindan organize edilmektedir

(Holtz-Bacha, 2007, s.74).

2.2. Siyasal Kampanyalarmm Gelisimi ve Doniisiimii

Siyasal kampanyalar, tarihi surec¢ icerisinde Ulkelerin toplumsal ve sistemsel
degisimlerine paralel bir sekilde gelisim ve doniisiim yasamistir. Siyasal kampanyalarin
gelisimi ve donilistimiiniin Amerikan kampanyalarmin doniisiimiiyle dogrudan iligkili
oldugu diistiniilmektedir. Farkli iilkelerde o iilkelerin siyasal kiiltiirlerine ve toplumsal
yapilarina bagh olarak uygulama bi¢imlerinde yerellik unsuru devreye girse de kampanya
uygulamalar1 ve kampanya araglart gibi teknik konularda Amerikan etkisinin bulundugu
alanyazinda anlatilmaktadir. Bu durum “Amerikanlagsma” kavramiyla ifade edilmektedir.

Amerikanlasma kavrami ilk kez kitle iletisim araglari ¢aginda ortaya atilmistir
(Owen, 2018, s. 30). Mancini ve Swanson (1996) Amerikanlasma kavramiyla kisaca
diger tlkelerdeki adaylarm, partilerin ve medyanin Amerika’daki sistemi ornek alarak
kampanyalarini yiiriittiiklerini iddia etmektedirler (1996, s. 4). Bu durum, bahsedildigi
tizere 1llkelerin siyasal Kkiiltiirleri, kurumlart ve yapilart bakimmdan farklihk
gostermektedir. Fakat temelde ortak temalarin benimsendigi bilinmektedir. Davies
(2002) Ingiltere’deki Amerikanlasma siirecinin bagbakanm, baskan karakterine
doniismesi, siyasal danmigmanlarm etkisinin artmasi, partilerin iicretsiz reklam
iceriklerinin Amerikan reklamlarma benzemesi, ideolojilerin parti i¢inde ve halk arasinda
zayiflamasi olarak ortaya ¢iktigini belirtmektedir (2002, s. 10).

Amerikanlasma kavramina, Amerika’da gelistirilen yeni uygulamalar1 yerinde
gérmek ve se¢im kampanyalarini incelemek icin birgok iilkeden gelen siyasetgiler, halkla
iliskiler uzmanlar1 ve danismanlar da katki saglamustir. (Mancini ve Swanson, 1996, s.5).
Buna paralel olarak Amerika’daki kampanya profesyonellerinin segimi yonetmek icin
Avrupa’ya davet edilmelerinin de bu siirece yardim ettigi diistiniilmektedir.

Siyasal kampanyalarm modern anlamdaki tarihi genel oy hakkmin verilmesiyle
baglamistir. Genel oy hakki, yas unsuru disinda her bireyin oy hakki olmasmna
dayanmaktadir (Wring, 1999, s.45). Yas kistasi Ulkeden Ulkeye degisebilmektedir.

Gliniimiizde segme yas1 gogu Ulkede 21 yagindan 18 yasina diisiiriilmiistiir. Baz1 iilkelerde
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yas smirt degisiklik gosterebilmektedir. Se¢ilme yasinda ise aday olunan makamlara gore
tilkelerin farkli uygulamalart oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise segilme yas1
Cumhurbaskanligr disindaki makamlar icin 2007 yilnda 21 yasindanl8 yasma
diistiriilmiistir.

Siyasal kampanyalarin ilk donemlerinden yirminci ylizyilin ilk yarisma kadarki
slirecte siyasal partiler, kampanyanin tek hakimi olmustur. Bu donem partileri, adaylari
deyim yerindeyse ise almig, kampanya finansmani saglamis ve segmenle iletisimi tek gic
olarak kontrol etmistir. 1960’11 yillardan itibaren partilerin kampanya iizerindeki giicii
kirilmig, adaylarin 6n planda oldugu aday odaklh kampanyalar ortaya ¢ikmustir. Hatta
adaylar kampanya finansmanmi ve ekibini kendileri organize etmislerdir. Bu donemde
parti aidiyetinin ¢ok zayifladig belirtilmektedir (Johnson, 2011, s. 2). Kampanyalarin ilk
donemleri daha az finansman gerektiren, genel oy hakki olamadigindan dolay: kiigiik bir
niifusu ikna etmek i¢in gelistirilen kisisel etkinliklere dayili siireglerden olusmustur.
Gunlimuzde ise birgok unsurun i¢inde oldugu ve biiyiik finansman gerektiren bir siirece
evrilmistir (Herrnson ve Campbell, 2009, s.11).

Aday odakli kampanyalarin siirece hakim olmastyla se¢cmenlerin istek ve
beklentileri de daha Onemli héle gelmistir. Newman (1994), bu sirecte siyasal
kampanyalarin  yiritiilmesinde o6nemli degisikliklerin ~ gorildiginii, bunun en
Oonemlisinin ise odak noktasmi partiden, se¢cmene dogru ¢eviren bir pazarlama
kampanyasinin siirece dahil edilmesi oldugunu belirtmektedir. Bu ise danigmanlarin ve
pazarlama uzmanlarinin yiiriittiigii kampanyalart ortaya ¢ikarmustir (s. 41). Kampanyalara
pazarlamanin dahil edilmesi pazarlama y6nelimi anlayisin1 da ortaya gikarmustir. Kotler
ve Kotler (1999) pazarlama yoneliminin adaylarin, se¢menlerin oylarini isteme
stirecindeki degisimi tanimlayan bir kavram oldugunu 6ne siirmektedirler. Bu degisimin
temelinde adaylarin kampanyalarint segmenlerin, gruplarin ve bagis¢ilarin elde edecegi
sonuglar1 dikkate alarak gerceklestirdigi anlayis1 yatmaktadir. Adaylar, segmenlerin istek
ve beklentilerine yonelik s6ylem ve vaatlerde bulunmakta, goreve geldikten sonra da bu
vaatleri gergeklestirmeleri hélinde segmen memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir (s. 3-4).
Secmenin odak noktasma gelmesi 1990’ yillarda daha da artrmstir. 1990l yillar
segmenlerle birlikte ¢esitli aktorlerin giclerinin  belirgin olarak arttigi1 bir donem

olmustur. Partilerin giicii azalirken medyanin, siyasal danismanlarmn, anketorlerin, siyasi
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eylem komitelerinin siyasal alandaki gii¢leri ve etkileri artmustir (Newman,1994, s. 14).
Kampanyalarm, medya ve aday merkezli bir silirece evrilmesi sonucunda adaylar

acisindan daha kisisellestirilmis bir hal aldig1 bilinmektedir. Bu degisim Tablo 1’de

gosterilmektedir:

Tablo 1: Parti ve Se¢men Giidiimlii Kampanya Farklar

Parti Gudumli Kampanyalar

Se¢men/Pazarlama Gudumli
Kampanyalar

Partinin istek ve beklentilerini

Se¢menin istek ve beklentilerini

Odak
anlamak anlamak
Ama Partinin siyasi felsefesini hayata | Segmene verilen sozleri yerine
¢ gecirmek getirmek
Makm_e siyaseti/parti odakl Secmen odakl strateji
strateji
Strateji Secmenle birebir temas kurma Secmen segmentasyonu
Parti tabanindan yararlanma Kifgglgusim araglanndan
faydalanma
Plan Parti orgiitlenmesi odakli Se¢men odakli stratejik planlama

Yapi/organizasyon

Parti kontrollii yapilanma

Adaya bagli profesyonel
yapilanma

Reklam/Tamtim

Parti ideolojisine gore aday
tanitimi

Secmen beklentilerine gore aday
tanitimi

Kaynak: Newman, 1994, s.35-40’dan uyarlanmuistir.

Siyasal kampanyalarm gelisiminde anlayis bakimindan cesitli donemlerin
bulundugu ifade edilmektedir. Buradan hareketle Norris (2002) ise siyasal kavramlarinin
evrimini anlayis ve isleyis bakimindan dénemlere ayirarak bu doniisiimii de iic d6nemde
ele almaktadir: Bunlar (s.130):

1- Modern 6ncesi kampanyalar: Kitlesel partilerin hakim oldugu, planlamalarin kisa
bir siire¢ i¢in yapildigi donemdir. Televizyon Oncesindeki bu dénemde haber
medyas! partizandir ve vatandas ile temel aracidir. Iletisim faaliyetleri mitingler,
parti toplantilari, kap1 kap1 dolasma gibi genellikle yiiz yize yapilan etkinlikleri
kapsamaktadir. Vatandaslarmn secim deneyimleri bu donemde yerel bazda aktif bir

konumdadir.
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2- Modern kampanyalar: Siyasal danismanlarin tavsiyelerinin alindigi siyasal parti
liderleri/aday bazli ve merkezi olarak yonetilen kampanyalarin oldugu dénemdir.
Kampanyanin odagi yerel iletisim faaliyetlerinden televizyona dogru kaymustir.
Segmenler bu doénemde aidiyetlerinden ayrilmistir. Vatandaslarn  segim
deneyimleri merkezi ama pasif héle gelmistir.

3- Post-modern kampanyalar: Siyasal danismanlarin siyasetgilerle esit hale geldigi
donemdir. Bu danismanlar haber yonetimi, pazarlama, reklam ve halkla iligkiler
alaninda uzman olan kisilerdir. Medya ¢esitlenmis ve buna bagh olarak ¢ok sayida
kanal ve seviye ortaya ¢ikmistir. Bu yeni iletisim kanallar1 segmenler ile daha fazla
etkilesimde olma firsatin1 dogurmustur. Vatandaslarin se¢im deneyimleri yerel

aktif ile merkezi pasif konumlar1 arasinda bir yerdedir.

Siyasal kampanyalarin gelisiminde temelde siyasal partilerin rold, siyasal iletisim
bigimlerinin degismesi ve siyasal danigsmanlarin bu siirecteki rollerinin degisimine atifta
bulunulmaktadir. Alanyazinda siyasal kampanyalarm gelisimi ve doniisiimii bu temel
degiskenler lizerinden incelenmektedir.

Johnson (2011) da c¢ahismasinda benzer temel dinamikleri ele alarak yirminci
ylizyill ve yirmi birinci yiizyilda gerceklestirilen kampanyalarin farklarini iletisim
kanallari, segmen, siyasal danigmanlar, kampanya yonetimi, finansman ve siyasal katilim
acisindan ortaya koymustur (s.9). Bu farkliliklar ve bunlarin ¢esitli yonleri tablo 2’de

verilmistir.
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Tablo 2: Yirminci Yiizyil ve Yirmi Birinci Yiizyil Kampanya Modelleri

Yirminci Yiizyll Modeli

Yirmi Birinci Yiizyil Modeli

Danismanlar strateji olusturma, mesaj
disiplini saglama, halkla iletisim kurma ve
se¢im giinil se¢menlerin oy kullanmasini

saglama konularinda baskindir.

Yukaridan asagiya yaklasim vardir.

En 6nemli iletisim arac1 televizyondur.

Mesajlari, yanitlar ve analizleri hazirlamak
icin nispeten daha fazla zaman

gerekmektedir.

Kampanyanin ¢cogu tahminlere, i¢giidiilere

ve gecmis deneyimlere dayanmaktadir.

Buyuk biletli Urlinler araciligiyla bagis
toplanmaktadir ve az sayida kiigiik miktarl

bagisc1 bulunmaktadir.

Baskanlik yarigmalari hari¢ vatandaslarin
oy vermenin 6tesinde sinirl katilimi

bulunmaktadir.

Danigmanlar baskindir, gevrimig¢i unsurlar
kampanyanin ayrilmaz bir pargasi haline

gelmistir.

Tabandan gelen fikirler, yonlendirme ve

destekle daha akigkan bir yaklasim vardir.

Televizyon 6nemlidir ancak yeni medya ve

cevrimigi 6zgir medya etkindir.

Kampanya hizlanmistir. 7/24 devam
etmektedir.

Kampanyay1 yonlendirmek i¢in arastirma,
veri ve metriklere daha fazla

guvenilmektedir.

Biiyiik miktarlarda bagis toplamak
onemlidir, gevrimici teknolojiler
aracilifyla kii¢iik miktarli bagis¢ilarin 6nii

acilmaktadir.

Vatandaslarin, aktivistlerin daha fazla
katilim1 saglanmaktadir. Kampanyanin
dogrudan kendileriyle baglantili oldugu

hissi verilmektedir.

Kaynak: Johnson, 2011, s. 9.
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2.3. Siyasal Kampanya Turleri

Siyasal kampanyalarin ¢esitli tiirleri bulunmaktadir. Se¢menler, iletisim ve mesaj
yogunluklart agisindan se¢im kampanyalarina ve referandum kampanyalarina daha fazla
maruz kalmaktadirlar. Ozellikle secim kampanyalari, siyasal yonetimle ilgili oldugundan
ve sonuglartyla se¢gmenin yasamuni dogrudan etkiledigi icin daha 6nemli hale
gelmektedir. Schmitt-Beck ve Farrell (2002)’ec gore dort ana siyasal kampanya tiri
bulunmaktadir: Bunlar (s. 4-5):

o Secim kampanyalari: Baskanlik, parlamento, yerel yonetimlerin yoneticiligi ve
liyeligi, eyalet temsilcigi se¢imi gibi kampanyalar1 kapsamaktadir.

o Referandum kampanyalari: Tek bir konuya odaklanmaktadir. Bu konu ile ilgili
vatandaslardan destek almak ya da tam tersi vatandaslarin destek vermemesi
beklenilmektedir.

o Tek tarafli, tek konulu kampanyalar: Genellikle devlet kurumlart tarafindan
baglatilan kampanyalardir. Bu kampanyalar bilinclendirmek (alkolli arag
kullanmama gibi) ve belirli politikalara destek verilmesi (6zellestirme, vergi vb.)
ve kabul gormesi i¢in de yapilmaktadir.

o Siyasal imaj kampanyalari: Siyasal aktorlerin kamuoyundaki saygmligini artirmak

icin yapilan kampanyalardr.

2.3.1. Secim Kampanyalan

Secim kampanyalari, siyasi partilerin ve adaylarmn, yerel veya ulusal diizeyde ikna
edici iletisim big¢imlerini kullanarak se¢menlerden destek almaya caligtiklart yogun
siyasal iletisim donemleridir (Lilleker, 2014, s. 37). Segimler, vatandaglarin siyasal
stireglerde en aktif olduklart donemlere isaret ettigi i¢in demokrasi agisndan énemlidir.
Secim kampanyalar1 da geleneksel anlamda kamuoyunu harekete gecirmenin yollarindan
biridir (Pfetcsh ve Esser, 2004, s. 15). Ozellikle demokratik llkelerde ve demokratik
siyasal sistemlerde se¢im kampanyalari, siyasal aktorlerin ve vatandaslarin karsihikli
etkilesimine imkan veren bir siireci kapsamaktadir. Bu slregte, segmenler yoneticilerini

belirlerken, politika tercihlerini ifade etmekte, gii¢c dagilimima katkidabulunmakta ve hem
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ic hem de dis meselelerde farkli goriis ve talepleri uzlastirmakta veya
mesrulagtirmaktadirlar. Se¢imlerin bu islevleri, her bir iilkenin siyasi kiiltiirii, rejim tipi
ve parti sistemi gibi 6zgiin kosullarina bagh olarak degiskenlik gostermektedir (Mancini
ve Swanson, 1996, s. 1).

Se¢im kampanyalari, birbirine rakip partilerin yonetimi elde etmek icin
vatandaglar1 yetenekleri ve uygunluklart konusunda ikna etmeyi sagladiklar araglardir.
Secim kampanyalar1t oy verme etrafinda donen 6nemli bir yurttaghik gorevidir. Ayrica
toplumdaki niifusun ¢ogunun da siyasetle tek iliskisi de bu oy verme siirecidir. (Wring,
1999, s. 44). Adaylar agisindan bakildiginda se¢im kampanyalari, adaylarin hizmet
etmeye hazir bulunduklari, kendilerinin karar makami ve idari makamlara uygun
olduklan izlemini vermeye calistiklart bir donemdir (Nimno;1970:8). Se¢menler bu
donemde ¢esitli siyasal partiler ve adaylart hakkinda bilgi edinmekte, dahasi onlar1 gerek
medya yoluyla gerekse dogrudan derinlemesine tanima firsat1 bulmaktadirlar.

Demokratik rejimlerde siyasal partiler ve adaylar, gelecek segimleri kazanmak
icin stratejiler gelistirip uygulamaktadirlar. Se¢im kampanyalari, siyasi aktorlerin se¢im
sonucunu belirlemeye yonelik faaliyetlerini yogunlastirdiklart 6zel donemlerdir. Bu
faaliyetler, segim tarihi yaklastik¢a dahabelirgin hale gelmektedir (Wlezien, 2010, s. 99).
Se¢imler, toplumsal yapi i¢indeki farkli gruplarin (cografi, ekonomik, cinsiyet, meslek,
kiiltirel veya etnik kimlik gibi gesitli kriterlere gore ayrisan) siyasi giic ve kaynak
paylasimmdaki konumlarmi etkileyen kritik araglardir. Se¢im sonuglari, bu gruplarin
hikOmetteki karar alma siireglerine katilimmi, temsilini ve korunmasmi da
belirlemektedir (Miller ve Niemi, 2002, s. 170). Bu bakimdan temsilde olan siyasal
aktorlerin ¢evresinde yer alan gruplar, iktidar giicinii kaybetmemek i¢in ugrasirken
mubhalefet ¢evresinde olan gruplar ise siyasal iktidarm giiciinii elde etmek i¢in miicadele
etmektedirler.

Secim kampanyalar iilkelerin siyasal sistemleri ve siyasal kiiltlirlerinden
etkilenmektedirler. Ozellikle siyasal sistemler, bu stirece dogrudan etki etmektedir. Bir
ulkenin yo6netim sekli, bu yoOnetim bi¢imine gore olusturulmus yapilar segim
kampanyalarinin icerigini de degistirmektedir. Oregin eyalet sistemi ile yonetilen bir
tilkedeki se¢im kampanyalarinin odagi ile parlamenter sistem ile yonetilen iilkelerin

kampanya odaklart ve se¢im siiregleri farkl sekillerde islemektedir.

39



Bagkanlik sistemlerinde ise se¢menler, baskanlikk makammi elde etmek igin
yarigan ¢esitli adaylar arasinda tercih yapmaktadirlar. Bu nedenle bu makam icin yapilan
kampanyalar, daha cok adaylarin kisilikleri, vaatleri ve performanslart {izerine
odaklanmaktadir. Fakat bagkanlik sistemlerindeki meclis segimleri ig¢in ayni durum sz
konusu degildir. Cilinkii se¢cim sistemi, se¢im kampanyalarmin niteligini etkileyen 6nemli
bir faktordir (Wlezien, 2010, s. 102). Baskanlik sistemlerindeki isleyis de lilkeden iilkeye
degisiklik gdstermektedir. Ornegin Amerika ile Tiirkiye’nin baskanlk sistemleri arasinda
hem isleyis hem de yetkiler bakimdan Onemli farklar bulunmaktadir. Tirkiye’deki
sistemde meclisin yasama islevi koltuk sayisi artirilmis sekilde devam etmektedir.
Tiirkiye’nin siyasal kiiltiiriine uygun bir sekilde siyasal degisim yapilmigtir. Aslinda eski
sistemdeki Basbakanlik ve Cumhurbaskanhig makamlarmin yetki ve gig¢leri
birlestirilmis, neticesinde giiclii bir Cumhurbaskanligi makami meydana getirilmistir.
Cumhurbaskan1 ayn1 zamanda parti genel bagkanligini1 da siirdiirebilmektedir. Bir diger
onemli fark ise Amerika’daki ¢ogunluk sisteminin aksine nispi temsil sisteminin devam
etmesidir. Partiler se¢im bolgelerinden oy oranlarma goére milletvekili ¢ikarmaktadirlar.
Amerika’da ise bir eyalette se¢imi kazanan aday, o eyaletteki sandalyelerinin timiinii
kazanmaktadir. Ulkede hangi adaym aldigi temsilci sayis1 fazlaysa o bagkan
secilmektedir. Tiirkiye’de ise milletvekilligi i¢in ayri bir oy pusulasi, Cumhurbaskanhgi
i¢in ayr bir oy pusulasi bulunmakta ve %50 art1 1 oyu alan aday se¢imleri kazanmaktadir.
Bir aday Cumhurbaskani segilse de meclis ¢ogunlugunu elde edememe durumu ortaya
cikabilmektedir.

Ulkeden iilkeye segimlerin yapilacagi donemler ve secim takvimi de
degismektedir. Bazi lilkelerde dort yilda bir, bazi iilkelerde bes yilda bir secimler
yapilmaktadir. Ornegin Amerika’da baskan dort yil igin segilirken Tiirkiye’de bes yil i¢in
secilmektedir. Bunun yaninda Amerika’da temsilciler meclisi, ara se¢imlerle iki yilda bir
tamamen yenilirken senatdrlerin de Ugte biri iki yilda bir yenilenmektedir. Parlamenter
sistemlerde secim tarihi genelde hiikiimetler tarafindan 6nceden ilan edilebilmektedir. Bu
durumda, partiler ve secmenler, secim tarihini tahmin etmekte ve secimlere
hazirlanabilmektedirler. Partiler, resmi kampanya baslamadan 6nce segim stratejilerini
belirleyip uygulamaktadirlar. Bu agidan se¢menler ise se¢im tercihlerini sekillendirmeye

baslamaktadirlar. Boylece resmi kampanya sireci, secim sonucunu etkilemede daha az
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rol oynayabilmektedir. Ancak se¢im tarihi beklenmedik bir sekilde aciklandiginda ise
durum farkli olmaktadir. Partiler ve segmenler, segimlere hazirhksiz yakalanmakta ve
resmi kampanya sureci, se¢im sonucunu belirlemede daha 6nemli bir faktor haline
gelebilmektedir (Wlezien, 2010, s.107). Secimlerdeki 6nemli tarihler, kurallar ve yasaklar
tilkelerin se¢im kanunlariyla belirlenmektedir. Resmi secim kampanyalar1 agiklanan

secim takvimiyle uygulamaya gecirilmektedir.

2.3.2. Referandum Kampanyalari

Referandumlar, segimlerden farkli bir segenege sahiptir. Se¢menler, secimlerdeki
gibi oy pusulasinda aday ya da siyasi partileri gormemektedirler. Bazen bilmedikleri ve
ideolojik bir bilgilerinin olmadig1 konularda se¢im yapmak durumunda kalmaktadirlar.
Bu yuzden referandumlarda, segimlerden farkli olarak daha fazla dalgalanma ve
belirsizlik ortaya c¢ikabilmektedir. (LeDuc, 2002, s. 145). Referandum oylamasi
gorindrde basittir. Segmenlere sadece evet ya da hayir segenegi sunulmaktadir. Fakat
referandum konusu ¢ok yonlii oldugu igin segmenlerde farkli algilari ve sonuglart
tetikleyebilmektedir. Bundan dolay1 da kampanya siiresince siyasal aktorler ve dnemli
bilgi kaynaklar1 tarafindan konunun g¢ergevelenmesi Onem tagimaktadir. Ciinki
kampanya suresince kamuoyunun goriisleri degisebilmektedir. Bu degisim, genel
secimlere gore daha muhtemeldir. Genel se¢imlerde ideoloji ve partizanhik Snemli bir
etken olurken referandumlarda kampanyalarin strateji ve taktikleri bahsedilen degisimi
gergeklestirebilmektedir (Vreese, 2007, s. 1).

Vreese (2007) bir referandum kampanyasinda yer alan aktorleri dort grupta ele
almaktadir. Bunlar; siyasi elitler (partiler ve adaylar dahil), sivil toplum, ¢ikar gruplart ve
lobiciler, medya ve kamuoyu son olarak da se¢menlerdir. Ayrica bu aktorlerin,
referandumlarda genel se¢imlerden farkl bir etkilesim i¢cinde olduklarimi belirtmektedir
(s. 7). Bu farkli etkilesimin nedeninin referandum konularma baglh oldugu
diisiiniilmektedir. Ideolojik olmayan referandum konularinda daha once gesitli konularda

farkli diisiinen aktorlerin ayni diisiince etrafinda bir araya gelmesi beklenebilmektedir.
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Sekil 3: Referandum Kampanyasinin Dinamikleri

BAGLAM

Medya
(gorundrlik,

/ cerceveleme, ton)
Siyasi seckinler Vatandaslar

(partiler, ¢ikar I (katthm, ilgi, bilgi, katihm,

gruplart) oy tercihi)
\ Kamuoyu

(dalgalanma)

Kaynak: Vreese, 2007, s. 8

Sekil 3’te referandum kampanyasmin aktorleri gosterilmektedir. Bu aktorler,
birbirleriyle  etkilesime  girerek referandum konusunun agiklanmasmna  katki
saglamaktadirlar. Bu etkilesimin gerceklestigi baglam, o {ilkenin siyasal sistemi,
demokratik gelenegi, secim sistemi ve diizenleyici kurallan ile ilgilidir. Kamuoyundaki
dalgalanma, segmenlerin referandum konusuna verdikleri tepkiler ile ortaya ¢ikmaktadir.

Referandum kampanyalarinin dinamiklerinin referandum yapilacak konulara ve
siyasal elitlerin kendilerini konumlandirdiklar1 durumlara gore degistigi bilinmektedir.
LeDuc (2002)’a gore referandum kampanyalan ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (s.
159-160):

1- Kanaat olusumunu saglayan kampanyalar: Daha 0nce bilinmeyen bir konuda
yapilan, se¢menlerin herhangi bir bilgisinin olmadig1 kampanyalardir.
Kampanyalarmn ilerlemesiyle se¢menler bu konuda bilgi sahibi olurlar. Bu tiir
kampanyalarda secmenler, bilgi sahibi olduktan sonra siyasi elitlerin beklentisinin
tam tersini yapabilmektedirler.

2- Bilinen konularda yapilan kampanyalar: Se¢menlerin bilgisinin oldugu konularda
yapilan kampanyalardir. Bu kampanya tiirlinde konu aniden yeni bir yon

kazanabilir. Yani muhalefetin ve ¢esitli parti dis1 gruplarin kampanyaya dahil
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olmasiyla se¢cmenler kampanya Oncesindeki kanaatlerinin tam tersini ortaya
koyabilmektedirler.

3- Degisimin zor oldugu, partizan kampanyalar: Bu tir kampanyalarda taraflar
bellidir. ideolojiye ya da partizanliga dayal olarak segmenlerin tercihleri vardir. Bu
tarz bir kampanyada amag, kararsiz segmenleri ikna etmektir. Kampanyalar sert bir
rekabet ortaminda gegmektedir. Dolayisiyla referandumu baglatan parti, tabanmna

ya da cekirdek destekgilerine glivenmektedir.

Referandum konulari, segmenler igin yeni oldugunda kampanya daha 6nemli hale
gelmektedir. Ciinkii segmenler karar vermek igin kampanyanm bilgilendirmesinden
faydalanmaktadirlar. Bu surecte secmen bilgilendikten sonra oy verme kararini
almaktadir. Eger secmenin bildigi bir konuysa ya da ideolojik ve partizan olarak bir
tutumu varsa oy verme karar1 kampanya baslamadan verilmektedir. (LeDuc, 2002, s.
149). Ozellikle bilgilendirme sonucunda oy verme kararmin etkilendigi kampanyalarda
kampanya stratejisinin ve mesajlarmm iyi olusturulmasi gerekmektedir. Segmen,
kampanya mesajlar1 sonucunda bilgi sahibi oldugu i¢in referandum kampanyasinin her
iki tarafi da mesajlarmi etkili bir sekilde sunmahdir. Cilinkii Vrees (2007)’e gore
referandum  kampanyasinin ~ kaybedilmesi  sonucunda  goérevdeki  partilerin
cezalandirilmasi mesaji  ortaya ¢ikabilmektedir. Referandum kazanildiginda ise
gorevdeki partiler, yonetim agisindan kendilerini yeterli gérmekte ve becerikli olduklarimni
iddia edebilmektedirler (s. 10).

Se¢menler i¢in en bilinmez ve Ogrenilmesi gereken referandum konular ise
anayasa Ve yasalarla ilgili hukuki hususlardir. Segmenlerin hukuki yetkinlikleri olmadig:
icin bilgileri diger referandum konularina gore daha azdir. Se¢gmenlerin bunlarla ilgili
bilgiyi siyasal kampanyalardan, tartisma programlarindan ve yetkin bilgi birikimi olan
cevrelerinden elde ettikleri sdylenebilmektedir. Deginildigi tizere bu konulardaki oy
verme karar1 kampanyalar neticesinde sekillenebilmektedir.

Referandumlardaki siyasal katilim, genel segimlere gore blylk dalgalanmalar
gostermektedir. Buradaki genel egilim, katilmin disiik olmasidir. Fakat belirli bir konu
se¢menin ilgisini ¢ekerse ve referandumun tarafi olan gruplar, etkin bir kampanya sireci
yonetebilirlerse katilim ¢ok yiiksek seviyelere c¢ikabilmektedir. Katilimin artmast,

se¢menin referandum konusunu kendisi i¢in ne kadar 6nemli goériip gérmedigiyle alakali
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olmaktadir (LeDuc,2007, s.27). Se¢men, bunu onemli olarak algilarsa kampanya
mesajlarina daha fazla dikkat edip gesitli iletisim araclarindan referandum konusuyla
ilgili bilgilenmeyi istemektedir. Bu siire¢ de daha 6nce bahsedilen dalgalanma durumunu
ortaya c¢ikarmaktadir.

Cogu iilkede referandum karari, genellikle siyasal yonetim tarafindan
almmaktadir. Siyasal iktidarlarin, lehlerine olmasini istedikleri durumlar igin
referandumu tercih ettikleri diisiiniilmektedir. Isvicre gibi bazi iilkelerde vatandaslarm
bireysel basvurular ile referanduma gidilebilmektedir. Bu agidan Isvigre 6rneginde daha
bireysel konular ya dagiindelik konular referandumun igerigini olusturabilmektedir. Bazi
tilkeler referanduma digerlerinden daha fazla aligiktir. Bu ise o Ulkelerin siyasal kilttrleri
ile dogrudan alakalidir. Avrupa iilkelerinin referanduma asinalig1 diger iilkelerden daha
fazladir. Bu agidan bakildiginda referandum kiiltiirinlin Avrupa siyasal kiiltiiriinde daha

oturmus oldugu diisiintilmektedir.

2.3.3. Daimi/Kahc1 Kampanya

Daimi/kalict kampanya ifadesinin kokeninin nereye dayandigi belirsiz olup bu
kavram 1976 yilinda Amerika Bagkani secilen Jimmy Carter’in danigmani Pat Cadell
tarafindan dile getirilmistir. Cadell, kampanyalarm se¢im zaferi ile noktalanmadigmi,
halkin desteginin siirdiiriilmesi gerektigini sdyleyerek bunun i¢in yakmlik kurulmasi
gerektigine dikkati cekmistir (Lilleker, 2013 s. 195). i1k defa Blumenthal’in 1980 yilinda
siyasal danigmanlar lizerine yazdigi kitapla bu kavram akademik alanyazina girmistir.
Blumenthal’m danigmalarin 6nemine degindigi calismada danigmanlarm hep ayakta
kalacagi, siyasetcilerin ise yukselip diisecegi ileri sitiriilmistiir. Bundan dolayi da
siyasetgilerin uzun omiirlii olmasi igin daimi destege ihtiyag duydugu ve danigmanlarin
stirekli kampanya ile bu ihtiyaca karsilik verdikleri anlatilmistir (Nimno, 1999, s. 74).

1950’lerde siyasetin daha pazar odakli hale gelmesi, siyasal kampanyalarm da
satis kampanyalari gibi daha uzun 6miirlii olmasi zorunlulugunu dogurmustur. Bu durum,
goreve talip olan siyasetcilerin segim guninden ¢cok uzun bir sire dnce kampanyaya
baslamalarina, gorevde olanlarin ise iktidarda kalmak icin kampanya surecini devam
ettirmelerine doniismiistiir. (Nimno, 1999, s. 75). Se¢menlerin oyunu almak isteyen

gorevdekiler ve rakipleri, siyasi danismanlar ya da ajanslar tutarak, bagis kampanyalar1

44



dizenleyerek, kamuoyu yoklamalari yaparak yaklasan se¢imlerden ¢ok dnce kampanya
stirecine girmektedirler. Dolayistyla bir dnceki segim ile bir sonraki segim arasmdaki siire
daralmaktadir. Bu agidan kampanyalar, uygun baslangic ve duraklardan yoksun
bulunmaktadir. Dolayisiyla artik birden fazla agidan kesintisiz bir siiregtir (Dulio ve
Towner, 2004, s. 84). Daimi kampanyalar se¢im sistemlerinden dogrudan
etkilenmektedirler. Se¢imler arasindaki siirenin az oldugu iilkelerde daimi kampanyalar
Onem tasimaktadr.

Kalict siyasal kampanyalardaki siire¢, yoOnetime ya da diger gorevlere
gelindiginde de devam etmektedir. Se¢im donemleri disinda kalan bu kampanya tiirtinde
iktidarda olan parti ya da kisi, kamuoyunu etkilemek, politikalarda destek gérmek ve
farkindalik yaratmak i¢in muhalefetteki siyasal aktorlere karsi yarisini stirdiirmektedir
(Lilleker, 2014, s. 37). Medyadaki yirmi dort saatlik haber endiistrisinin dogusundan
kampanyalar da etkilenmistir. Bu da daimi kampanyay1 etkilemeye devam etmektedir.
Gece yayin yapan bir kanal ya da yerel haber programinin aksine yirmi dort saatlik
format, kimin onde kimin geride olduguna dair tartismalarn 24 saat boyunca
yaymlanmasma ya da sadece ayni haber metninin tekrarlarmin Sunulmasmna olanak
tanimaktadir (Dulio ve Towner, 2004, s. 84).

Bu durum internet ve yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve ¢ogalmasiyla daha
dasiireklilik arz eden bir déngiiye doniismiistiir. Ozellikle sosyal medya ister yonetimde
ister muhalefette olsun siyasal aktorlerin, anlk bilgi ve mesaj paylasimlarina, cesitli
olaylarda canli yaymnlar yapmalarma imkan saglamaktadir. Sonug¢ olarak demokratik
stireglerin isledigi tilkelerde siyasal aktdrlerin resmi kampanyalari bitse de segmenlerle

iletisim surdurulerek siyasal alandaki varliklari devam ettirilmeye caligiimaktadir.

2.4. Siyasal Kampanyalarin Onemi, Amaci ve Islevleri

Siyasal kampanyalar, siyasal aktorler tarafindan biiyiik onem verilen siireclerdir.
Siyasal partiler, adaylar, hik(metler basta olmak Uzere tim siyasal aktorler, siyasal
kampanyalar siyasete katilimlarin1 tamamlayan bir arag olarak gormektedirler (Schmitt-

Beck ve Farrel, 2002b, s. 1). Kampanyalar, demokratik degerleri harekete gecirmeye,
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bireylerin tutumlarini eyleme dokmelerine, oy vermelerini hatirlatarak fikri bilinglerini
etkilemeye yardimci olmaktadirlar (Perloff, 2014, s. 335).

Oy verme sireci ¢ok boyutlu ve karmasik bir siiregtir. Kampanyalar, bu
karmagiklig1 gidermeye calismaktadirlar. Se¢menleri, kendileri igin en 6nemli olan
konular {izerinden basitlestirilmis tercihler yapmaya yonlendirmekte, hatta bazen karsit
karakterler, Gisluplar veya adaylar arasinda ikili bir se¢im sunmaktadirlar (Lilleker, 2014,
s. 188). Kampanyalarin, se¢im sonuglarmi etkilemede tek belirleyici faktor oldugunu
soylemek gercekei degildir. Fakat kampanyalarin, vatandaslarin se¢im ve referandum
davraniglarin1 etkiledigi yadsmmamaz bir gercektir. Siyasal aktorlerin se¢im kazanma
ihtimallerini ~ artrmak i¢in yaptiklar1 sOylemsel ¢abalar, se¢menlerin tercih
olusturmalarmda &nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle cekismeli ve kritik secimlerde
kampanya slreci se¢im sonucunu belirleyen bir faktor héline gelebilmektedir (Schmitt-
Beck ve Farrel, 2002a, s. 185). Ayrica segmen i¢in yeni veya bilinmeyen bir konunun
oylandigi referandumlarda sonucun belirlenmesinde kampanyalar kritik 6neme sahip
olabilmektedirler (LeDuc, 2007, s. 29).

Demokratik sistemlerde kampanya yapmanimn amact; se¢gmenleri adaylara veya
fikirlere destek vermeye ikna etmek ve onlar1 harekete gecirmektir. Bu ikna siirecinde,
siyasal partiler ve adaylar hem maddi hem de manevi kaynaklart kullanarak kampanya
oncesinde ve kampanya siiresince cesitli iletisim kanallar1 aracihigiyla se¢menlere
ulasmaktadirlar. Bu nedenle kampanyalar sadece iletisim faaliyetleri olarak kalmamakta
kendileri de iletisim medyalart haline gelmektedirler (Nimno, 1996, s. 41). Segim
kampanyalari, se¢cmenlerin olumlu tutumlarini giiclendirmek i¢in tasarlanmaktadirlar.
Olumsuz tutumlan azaltirken rakip adaylar veya partiler hakkindaki algilarn da
degistirmeye c¢aligmaktadirlar. Kampanyalar, sunulan siyasal Urtinler arasindan birini
tercih etmeleri icin se¢menlere motivasyon saglayarak belirli bir aday veya partiye oy
verilmesine katkida bulunmaktadirlar (Lilleker, 2014, s. 189).

Siyasal kampanyalarin, yonetim siireclerini ve ¢iktilarmi etkilemeyi amaclayan
bir iletisim siireci oldugu bilinmektedir. Bu surecte, bir veya daha fazla siyasal aktor
(partiler, adaylar, devlet organlari veya 0Ozel ¢ikar gruplart), siyasi karar verme
mekanizmalarmin sonuglarmi degistirmek i¢in kamuoyunu etkilemeye caligmaktadirlar.

Siyasal aktorler, siyasi hedeflerine ulagmalarina yardimci olacagmni diisiindiikleri igin
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kampanya yapmaktadirlar. Bu yilizden halkin veya halkin belirli kesimlerinin destegini
kazanmaya caligmaktadirlar. Bu tiir bir kamuoyu destegi, se¢gmenlerin kendi kararlarini
verdigi segimlerde ve referandumlarda siyasi aktorlerin amaglarina erismelerine katki
saglayabilmektedir (Schmitt-Beck ve Farrel, 2002b, s. 3).

Siyasal kampanyalarin profesyonellesmesi, siyasal partilerin dogasmi ve
kampanyalarmin icerigini de degistirmistir. Modern donemde kampanyalar tim
kesimlerin dikkatini ¢eken bir yapi haline gelmistir. Modern kampanyalari uygulayan
siyasal partiler ve adaylar, genis bir se¢men kitlesine ulasmayi amaglamaktadirlar.
Dolayisiyla yaptiklar1 kampanyalarin temelinde se¢menlerin  dikkatinin ¢ekilmesi
yatmaktadir. Bu dikkat icin de parti liderlerinin veya adaylarmin kisilikleri One
cikarilmaktadir (Swanson, 2002, s. 49-50).

Siyasal kampanyalarin amaglarindan biri de adaylarin segmenlere kendilerini,
disiincelerini ve vaatlerini anlattigi bir ortam olusturmaktir. Bu siiregte segmenlerin ne
diistindiiklerini anlamak i¢in arastirmalardan faydalanarak kendi diisiincelerini kabul
etmeleri icin segmenleri ikna etmeye g¢alismaktadirlar (Perloff, 2014, s. 21). Secim
kampanyalarinin ¢ogu tasarlanirken bilissel ¢agrisimlar yaratmak hedeflenmektedir.
Bunun sonucunda bireyler, adaylarin veya partilerin kendilerini nasil yonetebileceklerine
dair inanglar olusturmaktadirlar (Lilleker, 2014, s. 77). Zihinlerde olumlu bir imajin
yaratilmasini saglamak, siyasal aktorlerin kampanyalardan bekledigi temel hedeflerden
biridir (Kavanag, 1995, s. 13).

Lilleker (2013), siyasal kampanyalarin islevleri ya dakitleler tizerindeki etkilerine
dikkati gekerek siyasal kampanyalarin dort roliiniin bulundugunu belirtmektedir (s. 72-
73):

e Birincil rolii: Parti programinda veya segim beyannamesinde yer alan Onemli
konularm kampanyalar aracihigiyla segmenler tarafindan bilinmesini saglamaktir.
Rakiplerin ele aldigi konularindan farkli konular ortaya konularak segmenler ikna
edilmeye calisiimaktadir.

e JIkinci rolii: Kampanyalarin ikna ediciligiyle alakalidir. Cesitli konular ve mesajlar
One ¢ikarilarak secmenler ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

e Ugiincti rolii: Aday taninirligma katki saglamaktir. Adaylar kampanyalar sayesinde

imaj olusturmakta ve vaatlerini segmenlere iletmektedirler.
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e Ddrdiincu rolu: Segmenlerin hatirlamasmi saglamaktir. Kampanyalar segmenlerin

sandiga gitmesi i¢in motivasyon yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Siyasal kampanyalarin zayif olmasi segmenin kafasini karistirabilmektedir. Giiglii
oldugundaise segmenin kampanyayi anlamlandrabilmesi igin kampanya konularina daha
fazla agiklik getirilmelidir. (Marsh, 2007, s. 63). Kampanyalar 6nemli araglardir. Fakat
her durumda bu 6nem ortaya c¢ikmamaktadir. Partiler veya adaylar, secmenlere
kendilerini anlatmak ve politikalarmi aktarmak icin tlm kaynaklarmi harcayip biiyiik
caba gosterseler de segcmen, verilen gabayr almak istemiyorsa burada kampanyann,
mevcut durumu degistirmek i¢in yapacagi ¢ok az sey bulunmaktadir (Schmitt-Beck ve
Farrel, 2002a, s. 188).

2.5. Siyasal Kampanya Y onetimi Basamaklari

2.5.1. Hedefleme

Siyasal kampanyalarda hedefleme, siyasal partilerin ya da adaylarin, mesajlartyla
bilgilendirmek, ikna etmek ve harekete gecirmek istedikleri segmen gruplarini ifade
etmektedir. Kampanyada kullanilan sdylemlerin, vaatlerin hangi se¢gmen gruplarma
iletilecegi stratejik olarak belirlenmelidir. Se¢imlerin kazanilmasinin dogru bir hedefleme
yapilmasmna bagli oldugu bilinmektedir. Hedefleme konusu, siyasal pazarlama
alanyazininda se¢gmen segmentasyonu kavramu olarak yer almaktadir. Dolayisiyla
caligmada segmentasyon kavrami da bu anlamda kullanilmistir. Siyasal kampanyalarda
hedefleme yapilmadan 6nce se¢menlerin beklentilerine yonelik aragtirmalar yapilmasi
gerekmektedir. Yapilan arastirmalar, kampanya stratejilerini de dogrudan etkilemektedir.
Kampanya temalarinin ve konulariin ne olacagi, hangi mesajlarm se¢gmene iletilecegi bu
stiregten sonra ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasal kampanyalarda se¢menlerin beklentilerini belirlemek i¢in 1960’lardan
beri anketler yapilmaktadir. Bu anketler neticesinde elde edilen veriler, kampanya
stratejilerinin - ve taktiklerinin belirlenmesi igin kullanilmaktadir (Rademacher ve
Tuchfarber, 1999, s. 196). Siyasal anketler, bir arastirma yoOntemi olarak potansiyel

secmenlerin bir aday, bir se¢im ya da siyasi bir konu hakkinda nasil oy kullanacaklarin1
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veya nasil davranacaklarmi belirlemeyi amaclamaktadir. Anketler ayn1 zamanda
secmenlerin veya vatandaslarin siyasi adaylar veya konularla ilgili tutumlarini,
gortslerini, tercihlerini veya potansiyel eylemlerini 6lgmeye yonelik bir arag olarak da
gorulmektedir (Sherman ve Schiffman, 2002, s. 55).

Siyasal anketler, secmenlerin diislincelerinin anlik bir goriintiisiinii sundugu i¢in
gunumaz siyasal kampanyalarinda kullanilan etkili araclardan biridir (Newman, 1994.
s.117). Kampanya sirecinde en merak edilen soru, segmenlerin ne diisiindiigii sorusudur.
Bu ylizden siyasal partiler ve adaylar, anketleri ve diger arastirma yontemlerini
kullanmaktadirlar (Johnson, 2004, s. 4). Perloff (2014), segmenlerin tutumlarini anlamak
icin dort ana anket tiiriintin kullanildigin1 belirtmektedir (s. 266):

1- Kwaslama anketleri: Adaym taninirlik diizeyi ve algilanan imaji hakkinda bilgiler
sunmaktadir.

2- Deneme amaclh anketler: “Eger bugilin se¢im olsaydi x adaya mi? Yoksa diger
adaya m1 oy verirdiniz?” sorusunu sorarak adaylari kars1 karsiya getirmektedir.

3- Izleme anketleri: Kampanya sonuna dogru kamuoyu diisiincelerindeki degisikleri
ogrenmek i¢in yapilmaktadir.

4- Sandik ¢ikis anketleri:  Seg¢menlerle oy verdikten sonra sandik basinda

yapilmaktadir. Segmenlerin hangi partiye ya da adaya oy verdikleri sorulmaktadir.

Kamuoyu yoklamalari siyasal kampanyanin yiiriitiilebilirligi hakkinda kampanya
stratejistlerine ve yiiriitiiciilerine bilgiler sunmaktadir. Kampanya baglangic asamasinda
yapilan aragtirmalarm iki amaci oldugu sdylenmektedir. Bunlar; hangi se¢menlere
odaklanilmas1 ve bu se¢men gruplarma hangi mesajlarm verilmesi gerektiginin
belirlenmesidir (Rademacher ve Tuchfarber, 1999, s. 202). Sherman ve Schiffman (2002)
se¢menlerin de anketlerden bilgiler elde ettigini iddia etmektedirler. Se¢gmenlerin, kendi
diisiincelerinin  siyasetgilere yansiylp yansimadigini  ve diger se¢menlerin ne
diistindiiklerini de merak ettiklerini 6ne siirmektedirler (s.60).

Siyasal arastirmalarda sadece anketler degil, nitel arastirma ydntemlerinden
genellikle odak grup ve derinlemesine goriisme tekniklerinin siyasal arastirmalar i¢in
kullanildig1 bilinmektedir. Odak grup arastirmalarinin politikacilara 6nemli bilgiler
sundugu belirtilmektedir. Odak grup arastirmalari, Siyasetgilere hedef segmenlerin genel

resmini ¢izmekle kalmamis, se¢gmenlerin hangi duygu dilini ve kelimeleri kullandigmin
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ogrenilmesini saglamistir. Ayrica adaylarin algilanan imajlarinin ne oldugunu ortaya
cikarmig, se¢menlerin kampanyaya dair algilarmin 6grenilmesine katki sunmustur
(Sherman ve Schiffman, 2002, s. 59).

Newman (1994), 1992 yilindaki Amerikan bagkanlik segimlerinde bu konuda
cesitli yeniliklerin kullanildigimi aktarmaktadir. “900” ve “800”’lii telefon numaralari,
odak grup c¢aligmalari, se¢gmenlerin reklamlara verdikleri tepkilerin anbean olgiildigii
arastirmalar gibi yeniliklerin kullanildigmi da belirtmektedir (s.116). Bu bakimdan
ozellikle Amerikan siyaseti i¢in anketorler, arastirma yapan danigmanlar ve sirketler
onemli bir hale geldigi ve bu durumun diger iilkelere de yansidigi diisiiniilmektedir.
Siyasal kampanyalardaki Amerikanlasma kavraminin bir 06zelligi de arastirma
tekniklerinden yararlanilmasidir.

McNair (2011), kamuoyu yoklamalarmin bir gosteri etkisi yaratip kararsiz
secmenin hangi partiye ve adaya oy vermesi yoniinde yonlendirme yapabilecegine (s.30),
siyasetcilerin  kamuoyu yoklamalarmm tutsagi haline gelirlerse siyasal ilkelerin
arastirmacilar tarafindan manipiile edilebilecegine, diger bir deyisle sulandirilabilecegine
ve siyasetgilerin yonlendirilebilecegine dikkati cekmektedir (s.35). Bu agidan kamuoyu
yoklamalarmim dogru bir sekilde yapilmasi ve sunulmast da 6nem tagimaktadir.

Siyasal anketlerin, kamuoyu yoklamalarmm ve nitel arastirma tekniklerinin,
secmenlerin  beklentilerinin  ortaya ¢ikarilmasinda, se¢menlerin  ozelliklerinin
anlasilmasinda ve gruplandirlmasinda, siyasal kampanyalarmn  stratejilerinin
olusturulmasinda, temalarinin  belirlenmesinde,  kampanya  konularmin  6ne
cikarilmasinda 6nemli bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Siyasal kampanyalarin ilk donemlerinde partiler ve adaylar, homojen ve uyumlu
secmenlerle karsilagsmuglardir. Bu tiir segmenler siyasetcilere kolayliklar saglamistir.
Ciinkii segmenlere sunulan temalar, segmenler tarafindan olumlu olarak algilanmis ve
se¢cmenler onlara giivenmistir. Sonraki donemler se¢cmenler, heterojen bir yapiya
déniismiistiir. 1lgi alanlari, yasam tarzlar ve goriisleri cesitlenmistir (Kotler ve Kotler,
1999, s. 4). Hedef se¢gmenler, cesitli kistaslara gore tanimlanabilmektedir. Bu kistaslar
icinde se¢menlerin cografi konumlari, yasam tarzlari, demografik 6zellikleri olan yas,
cinsiyet, sosyal smif gibi 6zellikler bulunmaktadir. Diger tanimlama yontemi ise se¢im

bolgelerine gore tanimlamadir. Bu da ozellikle sonuglart etkileyecek bolgelerde
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kullanilan bir taktiktir (Kavanagh, 1995, s. 20). Partiler ya daadaylar, se¢im bdlgelerini
kendi bolgeleri, kazanabilecekleri bdlgeler, rakiplerin kazanacagi bolgeler ve ¢ekismeli
bolgeler olarak ayirmaktadir.

Se¢men hedeflemenin ya da segmentasyonunun amaci, segmenlerin ihtiyaclarini,
beklenti ve Ozelliklerini tanimaktir. Bu durum se¢menlerle etkili iletisim kurmak ve
strecleri yonetmek igin o6nemlidir. Se¢cmen segmentasyonu, se¢cmen ozelliklerinin
cikarilmasi ve belirlenmesi i¢in temel teskil etmektedir (Cwalina, Falkowski ve Newman,
2009, s. 74). Glinlimiizde se¢menler, ihtiyaglari bakimindan farklilik gostermektedir.
Daha bireysel yasam tarzlart sonucunda bireylere 6zgi tuketim kaliplart meydana
gelmistir. Bu acidan partilerin ve adaylarin hitap etmesi gereken yeni segcmen kesimleri
ortaya ¢ikmustir. Bunlar ¢evreciler, sosyal kaygilar olan bireyler ya da etnik gruplar gibi
kesimlerdir (Newman, 1994, s. 28). Siyasal partiler, kuguk gruplar ve cinsel kimlik
farkliliklar1 olan gruplar hedef almanin avantajlar1 oldugu kadar riskleri oldugunu da
distiinmektedirler. Ayrica siyasal partiler, potansiyel destekgileri igerisindeki en biyuk
gruplardan biri olan kadinlar1 géz 6niinde bulundurmak zorundadirlar (Norris, 1999, s.
153).

Hedefleme yapilan bir diger biiyiik grup ise genglerdir. Ozellikle geng niifusun
fazla oldugu iilkelerde gengler, partiler ve adaylar acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Oy verme yasmin ¢ogu tilkede benzerlik gosterdigi dikkate alindiginda genglerin siyasal
partilerin ve adaylarin devamliligi icin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Siyasal
kampanyalar, geng bireylerin sosyallesmesini saglayan bir goreve de sahiptir. Ebeveynler
arasinda siyasal temelli iletisimin arttigi zamanlarda gencler de bu durumdan
etkilenmektedirler. Evlerin disinda okullarda da kampanyalarla ilgili bilgi aligveriginin
oldugu diistiniilmektedir (O’Keefe, 1975, s. 152).

Ideolojiler ve degerler de segmenleri ayiran kistaslardandir. Secmenler, herhangi
bir beklentisi olsun ya da olmasm ideolojiler ve degerler agisindan béliinebilmektedirler.
Bu deger yonelimlerinin, se¢menlerin uzun vadeli oy vermesi i¢in bir temel sagladigi
disiiniilmektedir (Miller ve Niemi, 2002, s. 172). Baskanlik se¢imleri gibi biiyiik
secimlere katilan adaylarmn, ikna etmek istedikleri segmen kitleleri ¢ok genis ve gesitli
gruplara ayrilmig haldedir. Bu kitleleri bir araya getirmenin zorlugundan dolay adaylar,

ideolojik unsurlar1 kenara birakip ortadan hareket etmektedirler (Kotler ve Kotler, 1999,
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S. 13). Siyasal baglam da farkli Ulkelerdeki hedefleme stratejilerinin belirlenmesinde
etkili olmaktadir. Ikili sisteme sahip Amerika ve Ingiltere gibi iilkelerde segim
sonuglarmm Dbirbirine yakin oldugu ve bir oyun bile 6nem tasidigi bolgelere
odaklaniimaktadir. Siyasal partilerin ¢ok oldugu sistemlerde ise rekabet tstiinligini ve
avantajimi saglamak igin belli segmen gruplarinin harekete gegirilmesi gerekmektedir
(Lilleker, 2014, s. 190).

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, biiyiik veri birikimi ve bireysel
tercihleri yakalayabilen algoritmalarin ortaya ¢ikmasi, siyasal kampanyalarin hedefleme
stratejilerini  gelistirmelerine imkan saglamustir. Siyasal kampanyalar bu teknolojiler
sayesinde kampanya mesajlarinin kisisellestirilmesinden faydalanmaktadirlar (Owen,
2018, 40). Mikro hedefleme olarak adlandirilan bu durum, kampanyalarin belirli se¢gmen
gruplart ile iletisime ge¢mesini degil, aynt zamanda bu gruplara gonderilen siyasal
mesajlarin kisisellestirilmesine olanak saglamaktadir (Wlezien, 2010, s.106).

Secmenler igindeki gruplarin bilinmesinin kampanya olusum asamalarinda
onemli bir rol oynadigi diisiiniilmektedir. Bubilgi neticesinde hangi gruplarin hangi adayi
destekledigi, hangi gruplarin belirli bir parti ve adaya bagl olmadigi, hangi segmenlerin
temel beklentilerine uygun bir kampanya ile ikna edilebilecegi ortaya ¢ikarilabilmektedir.
Ayrica kararsiz se¢menlerin - diigiincelerini etkileme ve harekete gegirme yollari
belirlenebilmektedir (Rademacher ve Tuchfarber, s.203-204). Se¢cmenlerin 6zelliklerinin
ve gruplarmin ortaya c¢ikarilmasindan sonraki siireg, kampanya stratejisinin
belirlenmesidir. Kampanya stratejisini belirlenme siireci, hangi segmen gruplarina, hangi
mesajlarin verilecegi, segmenlere ulasmak i¢in hangi kampanya iletisim kanallarinin
etkili olacagmm kararlagtinldigi donemdir. Strateji olusturulmasmma imkan saglayan

veriler ise arastirmalardan ve hedeflemeden elde edilmektedir.
2.5.1.1. Hedefleme Grubu Olarak Z Kusag

Geng kavrami 15-24 yas arasindaki bireyleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021). Gengler, siyasal kampanyalarin hedeflemeleri
arasinda One ¢ikan gruplardan biridir. Ciinkii genglerin se¢im donemlerinde ilk defa oy
kullanmasi ya da bir sonraki donem oy kullanacak olmasi ve ileriki donemler boyunca

siyasal yasamdaki etkinligi gibi Ozellikler, onlar1 Onemli hale getirmektedir. Geng
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niifusun yogun oldugu iilkelerde siyasal aktorler, bu gruplar1 tanimaya ¢alismakta, onlara
ulagsmanin yollarin1 aramaktadirlar. Geng¢ se¢menler, kusak olarak Z kusagina denk
gelmektedir. Bu kusagin adi son yillarda hem diinyada hem de Tiirkiye’de siklikla
gecmektedir. Kusaklar arasinda da diinya niifusunun ¢ogunlugunu Z kusagmimn kapsadigi
bilinmektedir. Tiirkiye agisindan ise Z kusagmin c¢ogu ilk defa 2023 secimlerinde oy
kullanmistir. Buda yaklasik bes milyonluk bir gen¢ segcmen grubuna karsilik gelmektedir.

Kusaklar, belirli bir donem icerisinde dogan ve benzer 6zellikleri tasiyan bireyleri
tanimlamak i¢in kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Adigiizel, Batur ve
Eksili, 2014, s.169). Kusaklarm, toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden, yasadiklar
toplumlarin buhranlarindan, teknolojik gelismelerin yansimalarindan etkilendikleri,
bunun neticesinde de her kusagin farkli 6zellikler tasidiklar1 ve farkli deger yargilarina
sahip olduklar1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla kusaklarin, hayati anlamlandirma bigimleri,
olaylara bakis agilar1 ve diisiince yapilart birbirlerinden farklilasmaktadir. Altundag
(2012, 5.204), kusaklarin i¢inde bulunduklari toplumlardan etkilenmekle birlikte, igcinde
yasadiklar1 toplumlar1 da degistirebildiklerini belirtmektedir. Bu durum siyasal agidan
diistintildiigiinde ise kusaklarin farkl siyasal egilim ve diisiincelere sahip oldugu, hatta
gecmis donemlerde belirli kusaklarin asir siyasallagtigi sdylenebilmektedir.

Kusaklar, adlarmi tarihi bazi olaylar ve donemeclerden, sosyal ve demografik
degisimlerden almaktadir. Bu adlandirmalar genellikle sosyal bilimcilerin ve pazar
aragtirmacilarinin  ortaya ¢ikardigir bir siiregtir ( Fischer, 2020, s.44). Alanyazinda
genellikle Sessiz Kusak (Gelenekselciler) , Babby Boomer (Bebek patlamasi) Kusagi, X
kusagi, Y (Milenyum) kusagi ve Z kusagi siniflandirilmasinin yapildigi goriilmektedir
(Dimock, 2019; Fisher, 2020; Adaigiizel, Batur ve Eksili, 2014; Kirik ve Koytistii, 2018).

Kusaklarin kapsadigi dogum yillarina bakildiginda Pew Research Center Baskani
Dimock (2019) tarafindan kaleme alinan ve nesillerin tanimlandig1 yazida kusaklar;
Sessiz Kusak (1928-1945), Boomer Kusagi (1946-1964), X Kusag1 (1965-1980), Y
(Milenyum) Kusagi (1981-1996), Z Kusagt (1997-2012) olarak gruplandirilmastir.
Buradan hareketle kusaklarm on bes ve yirmi yillik periyodlarla degistigi goriilmektedir.
Z kusagmmm baslangiciyla ilgili alanyazinda ortak bir kabul olmamakla birlikte 1995
(Turner, 2015; Akdemir ve Inal, 2022) 1996, 1997 (Dimock, 2019; Casm ve Sahin, 2023)
yillart veya 2000 yilinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de yapilmis ¢alismalarda Z
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kusagmm baglangic yili olarak genellikle 2000 yili almmustir (Kirik ve Koytisti, 2018;
Divanoglu, 2017; Altundag, 2012; Adigilizel ve dig. 2014). Alanyazinda kusaklar
kapsayan  yillarla  ilgili  smniflandirlmalarda  farklh  yaklagimlarm  oldugu
gozlemlenmektedir. Fisher (2020, s. 44) da bu duruma dikkati ¢ekmekte ve yas
smirlarmin degisken olmasindan kaynakli olarak birgok Amerikalinin kendini bir kusak
icinde tanimlamadigini belirtmektedir.

Z kusagi, “i-kusagi, net kusagi ve dijital yerliler” gibi kavramlarla birlikte
anilmakta ve tabletler, akilli telefonlar, internet ve sosyal medya gibi teknolojilerin
cevreledigi bir diinyada iletisim ve etkilesim kurmaktadir (Turner, 2015, s. 104). Djjital
teknolojilerin hayatlarmin bir parcasi olmasi, onlart diger kusaklardan farklilastirmus,
cevrim i¢i bir kusak haline getirmistir (Casin ve Sahin, 2023, s. 228). Z kusag ile ilgili
yapilan arastirmalarda bu kusagin teknoloji ve internet kullanimmin kendisinden énceki
kusaklara gore fazla oldugu goriilmektedir (Tashbeyaz, 2019, s. 726). Turner (2015), Z
kusagi ile ilgili yapilan aragtirmalar 1s1ginda bu kusagin sosyal aglarda aktif oldugunu 6ne
stirmektedir (s.108). Bu baglamda Z kusagmm yeni iletisim teknolojilerini kullanmay1
tercih ettigi, iletisimlerini mobil teknolojiler ve sosyal aglar aracihigiyla gerceklestirdigi
belirtilmektedir (Goktas ve Carikgi, 2015, s. 26). Z kusagy, dijital teknolojilerin igerisine
dogmus ve o teknolojilerin igerisinde biiyiimiis bireyleri kapsamaktadir. Bu agidan dijital
nesil olarak da adlandirilmaktadir. Bu ozelliklerinden kaynakli olarak da adi gecen
kusagn bilgiye ulasmasi daha hizli ve kolay bir sekilde ger¢eklesmektedir. Szymkowiak,
Melovic, Dabic, Jeganathan ve Kundi (2021, s. 2), bilgiye kolay ve hizli ulasmalarmin
ise onlar1 diger kusaklardan daha akilli ya da bilgili yapmadigmni, sadece ¢ok sayida bilgi
kaynaga sahip olduklarmni, bu kaynaklara dogru ve hizli bir sekilde ulasabildiklerini
iddia etmektedirler.

Kirk ve Koyiisti (2018, s. 1504) Z kusagmin bireysellige 6nem verdigini,
yeniliklere acik oldugunu ve haberlesmek i¢in sosyal medya platformlarini kullandigmni
fakat teknoloji bagimlisi olmadigmi, aksine teknolojiyi hayatinin bir parcasi olarak
algiladiklarmi 6ne siirmektedir. Ayrica kusak icindeki bireylerin asir1 bireysel olmalari
ve yalniz yasamalari nedeniyle “Yeni Sessiz Kusak” olarak adlandirilmaya
baslandiklarmi iddia etmektedirler. Akdemir ve inal (2022) ise Z kusaginin teknolojiye

hizli ve dogal bir sekilde uyum sagladigini, teknolojinin onlar i¢in vazgegilmez oldugunu
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dolayisiyla teknolojisiz bir diinyayr hayal edemediklerini, teknolojik yatkinliktan

kaynakli olarak da farkli insanlarla ve kiiltiirlerle iletisim kurabildiklerini 6ne

stirmektedirler (s.641).

Pew Research Center (2023) tarafindan Amerikali genglerin teknoloji

kullanimiyla ilgili yaymnlanan “Teens, Social Media and Technology 2023 arastirma

raporunda asagidaki bulgulara ulasilmigtir:

Genglerin yaris1 interneti neredeyse siirekli kullandigmi, ¢evrimi¢i oldugunu
belirtmistir. Bu oran 2014-2015 yillarinda %24 iken 2023 yilinda %46’ya
ulasmustir.

Genglerin ¢ogunun akilli telefona (%95), diziistii bilgisayara (%90), oyun
konsoluna (%83) ve tabletlere (%65) sahip oldugu goriilmiistiir.

Amerikali gengler arasinda Youtube, Tiktok, Snapchat ve Instagram en yaygin
kullanilan g¢evrimigi platformlar olmaya devam etmektedir.

Facebook ve Twitter(X), 10 yil dncesine gore daha diisiik kullanima sahip hale
gelmistir. Kullanim orani 10 y1l 6nce %71 iken giiniimiizde %33’e diigmiistiir.
Yaklasik olarak her 5 gencten 1’1 Youtube ve TikTok’a neredeyse siirekli girdigini
belirtmistir.

Genglerin yarist Snapchat ve Instagram’t her giin kullandigint belirtmis, Snapchat

kullanimmin Instagram kullanima gore daha yiiksek oldugu ifade edilmistir.

Deloitte (2023) tarafindan 44 iilkede yapilan “Z Kusagi ve Y Kusagi Arastwmast”

sonuclarina gore ise iki kusagin is hayatia ve toplumsal olaylara karsi diisiincelerinde

sunlar 6n plana ¢ikmustir:

Hayat pahalilig1 en 6nemli toplumsal kaygi olarak 6ne ¢ikmakta, issizlik ve iklim
degisikligi konulari bunu takip etmektedir. Her iki kusak da finansal kaygilar
yasamakta, 2022 yilia oranla ek is yapmakta ve ev almak, aile kurmak gibi yasam
kararlarin1 ertelemektedirler.

Calisma hayatlarinda uzaktan ve hibrit calisma sisteminin faydali oldugunu
diisiinmektedirler. Bunun yaninda kusaklarm is yerlerinde yasadiklar stres ve kaygi
seviyeleri yiikksek kalmaya devam etmektedir. Dolayisiyla tiikenmislik
yasadiklarmi belirtmektedirler. iki kusagm dayarisi is yerinde saldirganlik ve tacize
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maruz kalmakta, Z kusagi i¢in bu konu daha 6nemli bir endise kaynagi olarak 6ne
cikmaktadir.
e ki kusak da sosyal ve cevresel sorunlarm ele alinmasinda is diinyasi liderlerine

Oonemli gorevler diistiigiine inanmaktadir.

Kurumun 2022 yilinda yaymladig: kiiresel arastirma raporunun yaninda ayrica
Tiirkiye’deki Z ve Y kusagina yonelik bulgular daele alimmistir. Bu raporda Tirkiye’deki
Z kusag ile ilgili su bilgiler ortaya konulmustur (Deloitte, 2022):

e Arastirmaya katilan Z kusagmm %65°1 iilkenin ekonomik durumunun 12 ay
icerisinde kotiiye gidecegini diisiinmektedir. Genel olarak iilkenin sosyopolitik
durumunun ise kotiilesecegini diistinenler %53 oranindadir.

e Kusak i¢in en biiyiik endise yaratan ilk bes sorun; hayat pahalihgi, cinsel taciz,
igsizlik, gelir esitsizligi ve terordiir. Y kusagi ise Z kusagina benzer olarak ilk dort
sorunu One ¢ikarmakta, besinci sorunu da gida tedariki/aghk/kitlik olarak
gormektedir.

e Finansal agidan Z kusaginin ¢ogu rahat hissetmemektedir. %62’si ay sonunu
getiremedigini ve giderlerini karsilamaktan korktugunu ifade etmistir. Yarisindan
cogu ise gilinliik finansal durumu ile uzun vadeli finansal durumunun onlar1 endise
ve strese soktugunu beyan etmistir.

e Iklim degisikligi konusunda %74’ii miidahale edilmesi gerektigini diisiinmektedir.
%701 ise g¢evreyi korumak icin siirekli ya da ¢ogu zaman caba harcadigmi

belirtmistir.

Z kusagmin iletisim teknolojilerini etkin kullanabilmesi ve dijital teknolojileri
oncelikli olarak tercih etmesi egitim alanma da yansimistir. Bu kusagn bilgiyi 6grenme
yontemlerinde dijital teknolojilerden faydalandigi goriilmektedir. Szymkowiak ve dig.
(2021) yaptiklart calismada kusagin 6grenmelerini desteklemek icin geleneksel egitim
yontemlerinden ziyade modern teknolojileri kullandigini ortaya cikarmustir. Z kusagi
bireylerinin dikkat siirelerinin kisa olmasi, sabirsiz olmalari, diinyanin her yerinden bilgi
alabilmeleri, siirekli yeni bilgi arayisinda olmalarindan dolay1 da dijital teknolojilerin

egitim siirecinde kullanilmasinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir.
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Egitimle birlikte Z kusagmin calisma hayati ve calisma hayatindaki davranig
sekilleri incelenmesi gereken, iizerine ¢aligmalar yapilan konular olarak alanyazinda 6ne
cikmaktadir. Casin ve Sahin (2023) tarafindan is hayatindaki Z kusagi bireylerini
anlamaya yonelik yapilan arastirmada, Z kusagmin; kisisel 6zellikleri agisindan bireysel
Ozgirliige diskiin, teknolojiyi etkin kullanan, bilgiye hizli ulasan, sorgulayan, analitik
diislinen, yaratici, takim calismasindan ziyade bireysel calismayi tercih eden, kati
kurallar1 kabul etmeyen ve kurallara uymayan, otoriteyi reddeden, 6rgiitsel baghligi zayif,
kisisel gelisimi ve egitimi dnemseyen bireyler olduklarma dair sonuglara ulagmislardir.

Kusaklardaki bireylerin, genglik donemlerinde edindikleri siyasal diisiinceleri ve
deneyimleri ilerleyen yillarda da devam ettirdikleri diistiniilmektedir. Bu yiizden
kusaklar1 tanimak, beklentilerini Ogrenmek siyasal aktdrler agisimdan avantajlar
saglamaktadir. Her kusagin farklhi siyasal diisiincelere ve davraniglara sahip oldugu
bilinmektedir. Siyasal diislinceleri ve davranislar1 olusturan ise kusaklarin yasadiklar
toplumsal olaylar ve gelismelerdir. Bununla birlikte i¢inde bulunulan kiiltiir, aile, sosyal
smif, referans gruplari, inamislar se¢menlerin diislincelerini ve davranislarini
etkileyebilmektedir (Divanoglu, 2017, s. 270).

Farkl iilkelerde ve toplumlarda yasayan kusaklarm genel belirli 6zelliklere sahip
oldugu bilinmektedir. Teknoloji kullanim1 Z kusaginin genel gecer bir 6zelligidir. Fakat
siyasal anlamdaki Ozellikler iilkelere, siyasal kiiltliire, toplumsal yapiya gore
degismektedir. Oregin, Amerika’daki ¢ok kh yap1 Z kusagmin siyasal diisiincesine de
etki etmektedir. Amerika’daki ik ve cinsiyet konusundaki aragtirma sonuglarmin aksine
Z kusaginda siyah adaylara ve kadinlara kars1 bir dnyargisinin olmadigi tespit edilmistir
(McDonald ve Deckman, 2023). McBeth, Belyea ve Perry (2021), yaptiklar arastirmada
ise Z kusaginda siyasal kutuplagsmanin diger kusaklara gore daha az oldugunu ve siyasal
kutuplasmanin bu kusak tarafindan olumsuz bir durum olarak goriildiiglinii ortaya
koymuslardir (s. 753). Ayrica kusak degisimlerinin parti baghliklarmi zayiflattigi da 6ne
stiriilmektedir (Fisher, 2020, s.41). Bundan dolayr da yash kusaklarin hem
deneyimledikleri toplumsal olaylar hem de ideolojiler ¢aginda elde ettikleri ideolojik
davramslarn siirdiigii diisiiniilmektedir. Ulkelerin ekonomik olarak refah seviyelerinin

yiiksek olmasi da Z kusagmin ilgi alanlarinin farklilasmasma katki saglamaktadir.
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Z kusagmin icine dogdugu donem, teknolojik gelismeler, onlarin siyasete bakis
acisini etkilemistir. Bu kusagin, siyasal iletisim siireglerinde siirekli ge¢mis ile glinlimiizii
karsilastiran, ge¢misteki durumlardan bahseden siyasetcilerden ziyade somut vaatleri ve
projeleri sunan siyaset¢ilere olumlu yaklastigi diisiiniilmektedir (Giirel ve Eyiipoglu,
2023, 986). Bunun yan1 sira Z kusagmin bir adaydan veya liderden de eski kusaklarin
beklentilerinden farkli aday oOzellikleri aradigi da bilinmektedir. Genglerin dilini

yakalayabilen adaylarmn rakiplerine gore daha avantajli oldugu bir gercektir.

Z Kusagina Yonelik Yapilmis Aragtirmalar

Taslhibeyaz (2019), yerli ve yabanci alanyazinda Z kusagma yonelik yapilan
calismalar1 analiz ettigi aragtirmasinda, Z kusagi ile ilgili yapilan ¢alismalarda “egitim
ortamlarinda Z kusagi” konusu ¢ogunlukta olmak iizere “tliketici olarak Z kusagi, Z
kusaginin oOzellikleri, is ortaminda Z kusagi, sosyal medyada Z kusagi, Z kusaginin
tanimlanmas1” gibi konularin 6ne ¢iktigini ortaya koymustur. Caligmaya konu olan Z
kusagmin, yetiskin hale gelip toplumsal yasamda, is hayatinda, siyasal alanda etkin bir
sekilde yer almaya baslamasiyla birlikte hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de bu
kusag1 tanimak icin yapilan arastirmalar, giinden giine artig gostermektedir.

Tiirkiye, yogun bir geng niifusa sahip olmasmdan dolay1 Z kusag1 diger kusaklara
gore daha kalabalik bir grubu olusturmaktadir. Z kusagi bireylerinin ¢ogunun 2023
secimlerinde ilk defa oy kullanacak olmasiyla birlikte ileriki yillarda siyasetin ana insan
kaynagi olarak oOne c¢ikmasi beklenmektedir. Bu 0Ozelliklerinden kaynakli siyasal
aktorlerin  dikkatini  cekmektedirler.  Siyasal aktorlerin  siyasal  amaglarini
gerceklestirebilmeleri i¢in Z kusagmin ozelliklerini bilmeleri, siyasal aktorlerinden
beklentilerini ve siyasal konulardaki diisiincelerini anlamalari gerekmektedir. Tiirkge
alanyazin incelendiginde kusakla ilgili siyasal alanda yapilan arastirmalarin Z kusagmin
siyasal katilimi tizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Alanyazinda son yillarda yapilan
aragtirmalar dikkate alinarak Yiiksekogretim Kurumu Tez Merkezi, Dergi Park ve Google
Akademik iizerinden yapilan taramalar sonucunda elde edilen arastirmalar asagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 3: Z Kusagina Yonelik Yapilmis Arastirmalar

YAZAR TUR BASLIK Z Kusag
Baslangic
Yil
Coskun, B. (2023) | Tez/ Ylksek | Z Kusaginin Siyasi Partilere Yaklasimi 1996
Lisans / Nicel Mardin: Artuklu Ornegi
Gurel, E. (2023) | Tez/ Doktora/ | Dijital Medyada Siyasal Iletisim ve Z 1997
Nicel Kusag Universite Ogrencileri: Istanbul
Ozelinde Cevrimici Siyasal Katilim
Uzerine Bir Arastirma
Altindz, A. (2022) | Tez/ Yiksek | Z Kusagmin Siyaset Algis1 ve Katilima: 2001
Lisans / Nicel Karesi Ornegi
Arslan, U. (2022) | Tez/ Yiiksek Siyasal Pazarlama Tutundurma 2000
Lisans / Nicel Faaliyetlerinin, Sosyal Medyanin ve
Referans Gruplarin Z Kusagi Segmen
Davranislar1 Uzerindeki Etkileri
Golak, M. (2021) | Tez/ Yuksek | Z Kusaginin Siyasal Katilim Diizeyleri 2000
Lisans / Nicel ve Etki Eden Faktorler Uzerine Bir
Inceleme
Selvi, M. (2020) Tez/ Yiuksek Sosyal Medya ve Z Kusag: Siyasal 2000
Lisans / Nicel Katilim Davranisi {liskisi
Oztiirk, O. (2020) | Tez/ Yiiksek | Aile Kurumunun Z Kusagmin Siyasal 2000
Lisans / Nicel Katilim Davranisma Etkisi
Varlik, F. (2022) | Tez/ Yuksek Sosyal Medyanin Siyasal Katilim 2000
Lisans / Nicel | Davranigina Etkisi: X, Y, Z Kusaklari
Uzerine Bir inceleme
Gorin, M. & Makale / Nitel | Z Kusaginin “Siyaset” Kavramina Dair 2000
Erdem, N. & Kara, Metaforik Algilarinin Olgiilmesi
G. (2023)
Ustaahmetoglu, E. | Makale / Nicel | Oy Vermeye Yonelik Tutumun Onculi 1997
& Toklu, T, 1. ve Ardili: Z Kusag Segmenleri Uzerine
(2023) Bir Aragtirma
Cetin, Z. (2021) | Makale / Nicel Bir Segmen Olarak Z Kusagi ve 1997
Davraniglarina Yonelik Bir Arastirma
Hafizoglu, Y. Makale / Nitel Z Kusag Segmen Davranislar 2000
(2021)
Kigiik, O., H. & | Makale / Nicel | Se¢imlerde Oy Verme Davranisini Ne 2000
Toklu, T., 1. (2020) Etkiler? Z Kusagi Uzerine Bir Arastirma

Yapilan caligmalarda alanyazinda belirtilen Z kusagiyla ilgili dogum yillari
farklihgma paralel Orneklem gruplarmm alindigr goriilmektedir. Daha Once de
bahsedildigi iizere Tiirkiye’de yapilan caligmalarda Z kusagmin baslangic yili olarak
genellikle 2000 yili dikkate alimmaktadir. Yukaridaki tabloda verilen ¢alismalarin ¢ogu
da bu bilgiye paralellik gostermektedir. Ele alinan arastirmalarin ¢ogu nicel arastirma

yontemiyle yapilmis olup yalnizca birinde nitel arastirma yontemi kullanilmistir.
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Coskun (2023), Z kusaginin siyasal partilere yaklasimiyla ilgili arastirmasinda, Z
kusaginm en onemli sorunlarmin basinda ekonomi, gelecek kaygisi ve Ortadogu’dan
Tiirkiye’ye go¢ oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica katilimeilarin  ¢ogunun baska tilkede
yasamak istedigini, bir liderde aradig1 en onemli 6zelligin giivenilir olmasi oldugunu,
kusagin kendini ¢cogunlukla modern kimligiyle ifade ettigini, ayn1 zamanda normal
6lcude dindar ve milliyetgi olarak tanimladigini tespit etmistir. Bunun yaninda genglerin
siyasete ilgisinin gecmis doneme gore artmis oldugunu ortaya koymustur.

Giirel (2023), Z kusagmnin c¢evrimigi siyasal katilimi iizerine gergeklestirdigi
arastirmasinda, Z kusagmin sosyal medyada higbir siyasal partiyi ve lideri takip
etmedigini, sosyal medyada yer alan igerikleri yanlis ve yaniltict bulduklarin1 ve bazi
kisilerce iceriklerin manipiile edilip yalan haberlerin dolasima sokuldugu diisiincesine
sahip olduklarini saptamistir. Bununla birlikte kusagin siyasal glindemi en ¢cok Twitter(X)
sonrasinda Instagram’dan takip ettigi ama Twitter(X) kullanicilarinin bilgi kirliliginden
dolay1 igeriklere temkinli yaklastiklar, swradan vatandaslar da olsa sosyal medya
lizerinden yaptiklar1 hareketlerin izlendigi diisiincesine sahip olduklari i¢in siyasal
paylasim yapmayip tartigmaya girmeden daha pasif bir cevrimigi siyasal katilim
gercgeklestirdikleri sonucuna ulagmustir. Ayrica genglerin siyasal konularda duyarsiz
olmadigmi, giindemi takip ettiklerini fakat tepkisiz kaldiklarmni, siyasal konular
arkadaglar1 ve yakin ¢evreleriyle konugmayi tercih ettiklerini tespit etmistir.

Altindz (2022), Z kusaginin siyaset algis1 ve katilimini arastirdigi ¢calismasinda, Z
kusagmin siyaset algisinin olumsuz, vatandaslik duygusunun yiiksek oldugu, siyasal
katilimmi oy kullanarak ve g¢evresindeki insanlarla siyasal tartigmalar yaparak
gerceklestirdigi, siyasal olaylar ve gelismeleri sosyal medya ve haber sitelerinden takip
ettigi, cogunun siyasetle alakali bir toplanti, miting veya kampanya faaliyetlerine
katilmay1p izleyici bir konumda oldugu, siyasetcilerden ise gilivenilir, samimi, geng ruhlu
ve miitevazi olmasmi bekledikleri sonuglarina ulasmustir.

Arslan (2022), Z kusagi lizerinde siyasal pazarlama tutundurma faaliyetlerinin,
sosyal medyanmn ve referans gruplarmin etkisinin olup olmadigmi arastirdig
calismasinda tutundurma faaliyetlerinin kusagin rasyonel oy verme davranisi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigi, sosyal medyanin oy verme iizerinden anlamh bir etkiye

sahip oldugu gorilmiistiir. Ayn1 zamanda referans gruplarmin da anlamh etkililigi
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sonucuna ulasilmistir. Referans gruplarinin, sosyal medyanin bu kusagin oy verme
davranigindaki etkisini bir zaman sonra azalttig1 da tespit edilmistir.

Colak (2021), Z kusagmin siyasal katihm diizeyleri ve buna etki eden faktorleri
lizerine yaptig1 aragtirmada, kusagin siyasal katilimmm ve katilim diizeylerine ilgisinin
diisik oldugunu tespit etmistir. Kusagin genel olarak izleyici bir siyasal katilim
gosterdigini, bunlarin da siyasete ilgi duymak ve oy kullanmak gibi temel faaliyetler
oldugunu belirtmektedir. Ayrica mitinglere katilim, siyasal kurumlara yardim etmek gibi
zaman ve enerji harcayan seylere ilginin diisiik oldugu ve mitinglerin bu kusak i¢in etKkili
bir faktor olmadigi, Z kusagmin bir adayi desteklerken de en ¢ok adaym projelerini
onemsedigi sonuglarma ulasmustir. Kusak bir partiye destek verirken parti politikalari,
gecmisteki basarilart ve partinin adaylarindan etkilenmektedir.

Selvi (2020) tarafindan sosyal medya ve Z kusag, siyasal katilim iizerine yapilan
calismada, Z kusaginin gelencksel medya araglarindan ziyade, sosyal medya éncelikli
olmak {izere internet araglarini tercih ettigi tespit edilmistir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasinin Instagram oldugu, arkasindan Youtube ve Twitter(X) in geldigi,
bunun yaninda sosyal medya hesaplarinda gizlilik ayarnm kullanilip sadece arkadaglarla
etkilesime agik olundugu sonuglarma ulagilmistir. Siyasal olaylar hakkinda bilgi almak
icin de sosyal medyanin kullanildig1, kusak tarafindan dile getirilmistir. Ayrica ister
siyasetcilerin isterse arkadaglari tarafindan sosyal medya iizerinden paylasilan siyasal
icerikli mesajlarin siyasal tercihlerini etkilemedikleri goriilmiistiir. Bu sonuglarin yani
sira kusagm siyasi tercihlerini etkileyen unsurlar agisindan “ideoloji” ve “aday” 6n plana
cikmugtir. Aile, yakin cevre, se¢im kampanyasi gibi unsurlarin etkililigi ise diisik
seviyede kalmustir.

Oztiirk (2020), aile kurumunun Z kusagmin siyasal katilim davranisina etkisini
arastirdig1 ¢alismasinda ise aile kurumunun siyasal katilimla ilgili tutum ve davranislar
tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Kusagm, siyasal katilimla ilgili tutum ve
davraniglara gore onem siralamasinda en etkili olan faktorler; yasal olarak uygun yasa
gelince oy kullanma, yasadigi ¢cevre ve toplumsal sorunlarm ¢6ziimii igin siyasal yonetimi
etkileme ve siyasal konularda ¢evresindeki insanlarn fikir yiiriitmedir. En az etkili olanlar
ise herhangi bir parti ve adaym ¢alismasinda bulunmak, herhangi bir siyasal partiye iiye

olmak, siyasal partinin genclik kollarma iiye olmaktir. Bunun yaninda davranisa gore
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Oonem siralamasinda ise en etkili faktorlerin; desteklenen parti ve aday i¢in goniillii olarak
elinden gelen her seyin yapilmasi, siyasetle ilgili sivil toplum kuruluslarina iiye olunmast
ve giincel siyasal tartigmalarin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla takip edilmesi oldugu
tespit edilmistir. Bu konuda en az etkili olan faktorlerin ise desteklenen siyasi partinin
iyesi olmak, se¢imlerde diizenli oy kullanmak, destekledigi siyasal parti veya ideolojinin
diizenledigi izinsiz faaliyetlere katilmak oldugu sonucu ortaya konulmustur.

Varlik (2022), X, Y ve Z kusaklarin siyasal katilimini inceledigi arastirmasinda
sosyal medyanin siyasal katillm davranisi {izerindeki etkisinin X ve Y kusagi i¢in diistik;
Z kusagi i¢in ortalama oldugu, her li¢ kusagin da siyasal giindemi takip etmek i¢in sosyal
medyay1 kulland1g1, Z kusaginin diger kusaklara gore sosyal medyaya duydugu giivenin
fazla oldugu, Z kusagmin siyasal ilgi diizeyinin diger kusaklara gore daha diisiik oldugu
ve siyasal diisiincelerini ¢evresindekiler ile daha az paylastigi sonuglarina ulasmstir.

Hafizoglu (2021), se¢men olarak Z kusaginin davranislarmi incelemis, kusagin
internet bagimlist olmadig1 ve ¢abuk manipiile edilemedigi sonucuna ulasmistir. Bununla
birlikte internetin, geleneksel medyadan dahaetkili oldugu goriilmiistiir. Kusagi se¢gmen
davraniglarinin homojen yapida olmadigini da tespit etmistir. Goriin, Erdem ve Kara
(2023)  tarafindan kusagin siyasete iliskin algilarnm analiz edildigi ¢alismada kusagin
siyasete dair biling derecesinin diisiik olmadigi sonucuna ulasilmustir. Siyasete dair
algilarinda ise siyasete olumsuz anlamlar yiikledikleri goriilmiistiir. Bu olumsuz temalar
su sekildedir: Siyasetin olumsuz etkilemesi ve zarar vermesi, kalici olmama yonii,
bozulma 0Ozelligi, yalan sOyleme yoni, c¢ikar temelli olma, goriinen ile gercegin
uyusmamasi, giivenilir ve seffaf olmamasidir.

Kiigtik ve Toklu (2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise Z kusagmin oy verme
davranisinda sosyal medyanin etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica referans gruplarm da bu
konuda etkili oldugu tespit edilmistir. Ustaahmetoglu ve Toklu (2023) ise Z kusagmnin
siyaset kurumuna giivenmedigini ve kusagin siyasal ilgilenimi arttikca oy vermeye de
olumlu tutum gelistirdigini tespit etmistir. Cetin (2022) ise kusagin sosyal medya
kullanimi arttikg¢a politikaya ilgisinin de arttig1 sonucuna ulagmistir. Ayrica arastirmaya

dahil olan kusak bireylerinin %20’sinin bir siyasal partiye liye oldugunu bulmustur.

62



2.5.2. Kampanya Stratejisini ve Mesajlarin1 Belirleme

Kampanya stratejisi olusturma siirecinin ilk agamasi, siyasal kampanya
hedeflerinin ne oldugunun belirlenmesidir. Bu asamada hedefler belirlenmekte ve genel
bir kampanya temasi olusturulmaktadir. Cogu parti ve adaymn kisa siiredeki hedefi;
secimleri kazanmaktir. Fakat Ozellikle huk(Omette ya da iktidarda olmayan adaylarin,
secmenlere ikna edici bir hikdye sunmasi gerekmektedir (Baines, 2011, s. 121). Modem
kampanyalar, 6nceki basarili kampanyalardaki segmenlerin oy verme kaliplartyla ilgili
verilerin analizini, segmenlerin beklentilerini, strateji olusturulmasmi ve finansmanin
saglanip harcanmasini gerektirmektedir (Herrnson ve Campbell, s 20). Siyasal ikna
ediciler, tutumlart giliglendirip insanlarm inandiklart seylere gore hareket etmesini
saglamaya c¢alismaktadirlar. Siyasal kampanyalarda bu durum se¢menlerin harekete
gecirilmesidir. Partiyi ya da aday1 destekleyen segmenlerin oy vermesini saglamaktir
(Perloff, 2014, s.327).

Nimno (1970), kampanya stratejisinin ii¢ asama goz Oniinde bulundurularak
olusturulmasi gerektigini 6ne siirmektedir (s.18):

1- Orgiitlenme asamasi: Kampanya konularinin secildigi, organizasyon yapisinin ve
iletisim hatlarmm kuruldugu agamadir.

2- Uyarlama asamasi: Seg¢imlerin gidisatina gore anlik degisimler neticesinde
kampanya stratejisinde degisiklerin yapildig1 asamadir.

3- Kapanis asamasi: Adayn ve kampanya ekibinin en st seviyede ¢aba gosterdigi
asamadir. Bu asamada segmenlere ulasmak igin her taktik denenmektedir.

Se¢menlere son dakika ¢agrilar1 yapilmakta ve kapi kap1 dolasarak oy toplamaya
hiz verilmektedir.

Siyasal arenada cesitli ilgi alanlarina, begenilere ve bireysel tercihlere sahip
gruplar bulunmaktadir. Basarili bir kampanya igin bu ¢esitlilige uygun stratejilerin
gelistirilmesi gerekmektedir. Bu gruplar icerisinde konulara dikkat eden segcmenler
oldugu gibi adaylardan etkilenen se¢menler de bulunmaktadir (Cwalina, Falkowski ve
Newman, 2009, s. 72). Norris (2002a)’e gore kampanyalar basit bir modelle dort farkh
unsur igermelidir. Bunlar; kampanya tarafindan iletilmeye c¢alisilan mesajlar, kullanilan

iletisim kanallari, bu mesajlarin se¢menler ilizerindeki etkisi ve se¢gmenden gelen geri
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bildirim dongiistidiir (s.128). Han Bauer ve arkadagslari, siyasal partilerin kullanacagi
stratejilerden birinin, se¢gmenlerin giivenini kazanmak ve itibarlarini giliglendirmek;
bunun yani sira devam eden siirecte ise segmenler agisinda risk ve belirsizlikleri ortadan
kaldirmak oldugunu iddia etmislerdir (Cwalina, Fallowski ve Newman, 2009, s. 68).

Bir partinin, segmen destegini kazanabilmesi icin en biyik rakibini de dikkate
almasi gerekmektedir. Siyasal partiler, ideolojik bir yapiya sahipse bu durumu saglamak
icin merkeze dogru kaymalidir (Wring, 1999, s. 42). Eger partinin destekgileri
cogunluktaysa Oncelikle partiye sadik olanlarin katilmini saglayip onlari elde tutmak i¢in
kampanya yiiriitiiliirken, destekcileri azinliktaysa muhalefete zayif olarak bagli olan
se¢menlerden ve kararsiz se¢menlerden oy kazanmak i¢in kampanya yiiriitiilmektedir
(Nimno;1970:22). Segmenlerden oy gegisinin saglanmasi i¢in bu durum 6nemlidir. Bunu
saglamak icin de siyasal partilerin ve adaylarn ortada soylemlerde bulunmasi gerektigi
diistiniilmektedir.

Partizanlik veya ideoloji gibi etkiler uzun vadede segmenin oylama kararinda
etkili olmaktadir. Fakat siyasal kampanyanmn tiirii bunu degistirebilmektedir. Ornegin
referandum kampanyalarinda kampanya stratejileri ve taktikleri, bilinmeyen bir konu ya
dayeni bir konu hakkindaki oylamalarda segmen kararlarin1 degistirebilmektedir (LeDuc,
2007, s. 29). Baskanlik secimi kampanyalarinda ise uygulanacak strateji esnek olmahdir.
Ciinkii secim siirecinde ortaya ¢ikacak durumlar neticesinde strateji ve taktikler gozden
gecirilmektedir. Bu duruma goére yeni stratejiler ve taktikler belirlenebilmektedir
(Newman, 1994, s.127).

Kampanya planlamasinda goérevde olmak, muhalefette olmaktan daha
avantajlidir. Bunlarin bazilart kampanya doneminde bazilari da rakip aday ortaya
ctkmadan 6ncesi ile alakalidir. Gorevde olmanin sagladigi en biiyilik avantajlardan biri,
gorinur olmaktir. GOrtinur olmak; medyadayer almak, ¢esitli etkinliklerde yer almak gibi
makamda olmanin sagladigi avantajlardandir.

TUm segimlerde parti rekabeti yasanmamaktadir. Segmenler, partilere ve adaylara
oldugu kadar kampanyadaki konulara da tepki vermektedirler. Bu ac¢idan kampanya
stratejisi olusturulurken stratejistlerin, kampanyacilarin bu egilimleri dikkate almasi
gerekmektedir (Nimno; 1970:22). Kampanya stratejisi sorunlar Gzerinden kurulursa

kampanya mesajlarinda belirli temalarin, konularin ve mesajlarin daha fazla 6ne ¢ikmasi
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amaclanmaktadir (Schmitt-Beck ve Farrel, 2002b, 14-15). Kampanya stratejisinde
olumlu mesajlarmin  yaninda se¢menleri ikna etmek igin olumsuz mesajlar da
verilmektedir. Olumsuz mesajlar rakip partiler ve adaylarmi elestiren, asagilayan
iceriklerden olugmaktadir. Boylece muhalefetteki parti ya da aday segmen zihninden
olumsuz bir sekilde markalanmaktadir. Bu durum iyi bir strateji izlenmezse rakibin isine
yarayan surecleri de ortaya ¢ikarabilmektedir (Lilleker, 2014, s. 77).

Kampanya konularmin ve mesajlarmin belirlenmesi de dikkatle ytriitiilmesi
gereken bir siliregtir. Segmenlerin hangi mesajlar1 beklediginin tespit edilmesi, mesajlarin
olusturulmasi i¢in Onemlidir. Se¢menlerin ilgi ve beklentilerinin oldugu konularda
mesajlar vermek kampanyaya karst olumlu bir tutum olusmasmi sagladigi
diistiniilmektedir.

Perloff (2014), segmenlerin kampanyalara kars ilgisiz olmasi halinde mesajlarin
basit ve hizli bir sekilde hazirlanmas1 gerektigini 6ne siirmektedir. Segmenin ilgisinin
cekilebilmesi i¢in bazi mesaj igeriklerinin buna katki saglayacagini belirtmektedir
(s.324):

e Onde gelen politikacilarm, is insanlarmm ve {inliilerin aday1 desteklemesi.

e Aday ile bayrak ve aile gibi semboller arasinda olumlu ¢agrisimlar yapilmasi.

e Adaynfiziksel ¢ekiciliginin (dis goriiniis, boy, ses tonu, siyasal imaj1) kullanilmasi.
e Aday ile se¢cmenler arasindaki cinsiyet, etnik koken, sosyal yasam gibi

benzerliklerin kullanilmasi.

Sec¢menler, se¢imlerle yakindan ilgilendiklerinde ise kampanya konularina ilgileri
ve beklentileri farkli olmaktadir. Se¢menler, se¢im sonucunun ekonomik kosullarmi,
ailesini, c¢ocuklarmi ve saglik hizmetlerini nasil etkileyecegini diisiinmeleri halinde
kampanya mesajlarina 6nem vermekte; kampanya konulariyla alakali olarak da sadece
sOylem ve gorselleri yeterli bulmamakta ve daha fazla kanit istemektedirler (Perloff,
2014, s. 327).

Nimno (1970), segmenlerin oy verme kararini ne zaman (erken-geg) verdigine ve
ilgi (dikkatli-ilgisiz) dlzeylerine gore siyasal kampanyalarin hedeflemesi gereken

se¢menlerle ilgili gesitli bilgiler ortaya koymustur (24-25):
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1-

3-

Kampanyay: takip eden ve erken karar verenler: Bu grupta yer alan segcmenler,
giiclii partizanlar ve se¢im sonucundan endise duyan, zamaninda partinin adaymni
destekleyen secmenlerdir. Bu secmenlere sahip olan adaylar, s6z konusu
secmenlerin kararlarmi giiglendirmelidirler. Muhalefetin bu se¢meni kazanmasi
cok az bir ihtimaldir.

Kampanyaya az ilgi gosteren, erken karar verenler: Bu grupta yer alan
secmenlerin, alternatif adaylar tarafindan etkilenmeleri olast degildir. Bu
se¢menlerin tercih ettikleri adaylar, onlari se¢im gilinii katilim i¢in harekete
gecirmelidir. Muhalefet ise onlar1 harekete gecirecek taktiklerden uzak durmali ve
onlarin hareketsizligini devam ettirmesi gerekmektedir.

Kampanyay yakin takip eden, ge¢ karar verenler: Bu grupta yer alan segcmenler,
tutum catismasi yasayan ve kampanya taktikleri ile kampanyacilarin baglica
hedefledikleri segmenlerdir. Kampanyacilarin amaci, bu segmenlerin ¢atigmalarini
kendi lehlerine ¢6zmek ve onlarin rakip igin harekete gegirecek bir karar almalarini
engellemektir.

Kampanyaya az ilgi gosteren, gec karar verenler: Bu grupta yer alan segcmenler,
kritik konular ve etkili adaylar tarafindan harekete gecirilmedikce oy
kullanmayacak olan se¢menlerdir. Parti sadakatleri ve bir partiye karst giiclii bir
tutumlari bulunmamaktadir. Kampanyacilar, bu tip se¢gmenlerin se¢ime son anda

ilgi gostermelerini saglayarak oylarmni giivence altina almak istemektedirler.

Siyasal aktorler, stratejilerini planlarken kampanya etkilerinin segmenlerde farkl

sekilde ortaya ¢iktigini akilda tutmalidirlar. Bu planlamada se¢menlerin, géz Oniinde
bulundurduklar1 konularm 6nem derecesinin etkilenmesi gerekmektedir. Se¢gmenlerin
yeni konularla dikkatinin ¢ekilmesi, siyasi diinyaya iliskin goriislerinin degistirilmesi
hedeflenmelidir (Schmitt-Beck ve Farrel, 20024, s. 186).

Kampanyalarm nasil en iyi sekilde yiiriitillecegi stratejistlerin verecegi son

kararlardan biridir. Burada kampanya temposunun ne olacaginmn, adaylarin ne zaman
aciklanacaginin diger bir deyisle su yiiziine ne zaman ¢ikacaginin, Kampanya iletisiminin
(miting, TV programlari, diger programlar) zamanlamasmin yapilmasi1 gerekmektedir.
Bunun yami siwra ivme kazanma asamasi ve kapanig asamasmin da zamanlamasi,

finansman1 gibi unsurlarin planlanmasi gerekmektedir (Nimno; 1970:55-56). Kampanya
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stratejisinin  belirlenmesiyle birlikte kampanyanin strateji ve taktikler gergevesinde

yiiriitiilmesinin diizenlenmesi, kontrol edilmesi de 6nem tagimaktadir.

2.5.3. Aday Secimi ve Aday Imaji Yaratma

Siyasal kampanyalarin aday odakl hale gelmesi ve segcmenlerin adaylardan ve
partilerden beklentilerinin ddniisiimii, kampanyalardaki aday se¢imini ve adaym imajmni1
dogrudan etkileyen bir durum olarak diisiiniilmektedir. Adaylarin kampanyalardaki
onemleri de giinden giine artmaktadir. Ulkelerin siyasal Kkiiltiirlerine ve parti
yapilanmalarina gore partinin mi yoksa adaym mi odak noktasi oldugu farkhlik gosterse
de siyasal imaji olumlu bir adayn, basarili olma ihtimali daha yiiksektir.

Siyasal kampanyalarda adaylarin basarili olabilmesi i¢in ilk adimlardan biri temsil
ettigi ya da edecegi se¢gmen kitlesini tanimasidir. Segmenlerin istek ve beklentilerinin
bilinmesi, se¢menlerin aday ile ilgili tutumlarinin anlasilmasi bu noktada onemlidir
(Kotler ve Kotler, 1999, s. 3). Segim sistemlerinin farkli oldugu durumlar da dahil olmak
lizere aday se¢imi, partilerin se¢im Oncesi yapmasi gereken 6nemli bir stirectir. Bu aday
seciminin sonucunun, secim bitse bile partileri ve toplumu etkileyecegi diistinilmektedir
(Hazan, 2002, s. 108).

Adaym, secmen nezdinde konumlandirilmasi kampanya stratejisi igerisindedir.
Adaym konumunu gelistirme siireci birkag adimdan olusmaktadir. Ik olarak adaymn,
gliclii ve zayif yonleri ortaya konulmahdir. Ayni sekilde rakiplerin de bu yonleri
incelendikten sonra adaymm mesajlarn1 verecegi se¢cmen gruplart hedeflenmelidir
(Newman, 1994, s.86). Se¢gmenlerin hangi aday veya lider tipini talep ettigi, arastirmalar
sonucunda bilinebilmektedir.  Adaylar se¢menlerin  beklentilerini,  rakiplerinin
konumlarin1 da dikkate alarak karsilamaya calismahdirlar (Kotler ve Kotler, 1999, s. 15).
Se¢men hedeflemesinden sonra adaylarin bu hedeflenen segmenler i¢in bir imaj yaratmasi
veya sunmasi gerekmektedir (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2009, s. 74).

Aday merkezli kampanyalarn ortaya ¢ikmast ve iletisim araglarmin
kullanilmasmin gerekliligi, adaylarm siyasal imajlarmi1 y&netmesini ve iyi bir iletisimci
olmasi geregini de beraberinde getirmistir. McNair (2011), siyasal imajin artik 6nemli bir

unsur olarak algilandigmni, Ronald Reagan ve Tony Blair gibi siyasetcilerin basaril
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olmalarinin nedenlerinden birinin 1iy1 birer iletisimci olmalarmdan kaynaklandigini 6ne
stirmektedir (s.36). Ayrica gilinlimiizde siyaset¢ilerin sadece ne soOyledikleri ne
yaptiklaryla degil, nasil bir {islupla sdylediklerinin de degerlendirildigini belirtmektedir
(s. 133).

Adayin, secmen zihnindeki kimligi onun basarili olmasi i¢in kritik bir kistastir.
Bu ise marka bilinirligi durumudur. Dolayisiyla se¢gmenlerin, adaylar nasil algiladiklari
ile alakalidir (Newman, 1994, s. 127). Lilleker (2014), gevresel ipuglari kullanimlarmin
yogun oldugu bu ¢agda, siyasal liderlerin sadece uzmanliklarmin degil, kisiliklerinin de
Oneminin  arttigmi, liderlerin 6zel hayatlari, karakterleri, nelerden hoslanip
hoslanmadiklartyla ilgili bilgilerin de insanlar tarafindan ¢ikarimla iletildigini ifade
etmektedir (s.200). Ozellikle ilk kez aday olanlarin imaj olusturmak ve goriiniirliik
saglamak gibi zorluklar1 bulunmaktadir (Kotler ve Kotler, 1999, s. 6). Bu baglamda
adaylarm olumlu kisisel 6zelliklerini yansitmasi, siyasal imaji agisindan énemlidir. Aday
olumlu ozelliklerini 6ne ¢ikarmali ve bu siyasal imaj yonetimini devam ettirmelidir.
Nimno (1970), se¢menlerin, bilinen ve saygi duyulan bir aileden gelen adaylara olumlu
ozellikler atfetmeye yatkin oldugunu 6ne siirmektedir (s.11). Bu durum, uzun yillardir
bilinen ailelere karsi olusan olumlu imajdan adayin faydalanmasiyla ilgilidir.

Adaylik siireci stratejik karar alinmasini da gerektirmektedir. Bir aday, hazir
oldugundaadaylik agiklamas1 yapmaldir. Siyasal parti i¢erisinde yer alan adaylarin, parti
icindeki deneyimleri adayligi icin dnemlidir. Bireyler adaylik i¢in firsat beklemelidirler.
Eger erken bir aciklama olursa potansiyel rakiplerinin engellemelerine maruz
kalabilmektedirler (Kotler ve Kotler, 1999, s. 10). Baskanlik secimleri i¢cin yapilan
adaylik agiklamalar1 da bu kapsamda degerlendirilmelidir. Ulkelerin segim takvimlerine
gore erken agiklanan bir adaylik, yipratilma siirecini uzatmaktadir.

Adayin gecmiste yaptigi gorevler ve deneyimleri, eger gorevde ise gorevde
yaptiklari, adaym secilmesinde yardim eden kistaslar arasindadir. Gorevde olmasi adaymn
haber kanallarinda ve diger iletisim araglarinda goriinlir olmasmi saglamaktadir.
Makamin getirmis oldugu bu fayda, rakiplerine gore adaya avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlarin yaninda bir adaym basarili olabilmesi i¢in motivasyona da sahip olmasi
gerekmektedir (Nimno, 1970:12).
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Aday cinsiyeti agisindan bakildiginda ise kadin adaylarin diinya genelinde bazi
problemlerle karsilastigi goriilmektedir. Aile sorumluluklari, zaman yetersizligi, kadmn
adaylara karg1 partilerin bakis acgis1 gibi problemler, kadin adaylarin daha fazla sorunla
ugrastigini gozler oniine sermektedir (Sawer, 2010, s. 22). Bunun yaninda siyasal kiiltiir
de kadm adaylarin ortaya ¢ikmasimi engellemektedir. Erken egemen bir anlayisin hakim
oldugu siyasal Kkiiltlirlerde ve siyasal partilerde, kadmn adaylarin dezavantajt
bulunmaktadir. Benzer sekilde gen¢ adaylarin da ayni durumu yasadigi goriilmektedir.

Hakim olan siyasal anlayis, gen¢ adaylarin da oniine engel ¢ikarmaktadir.

2.5.4. Kampanya Ekibi Olusturma

Siyasal kampanyalarda siyasal danismanlarin 6nemli bir rol {istlendigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Amerika’da ve Avrupa iilkelerinde siyasal danismanlar,
siyasal kampanyalarin stratejilerinin  olusturulmasinda ve yiiriitiilmesinde belirleyici
unsurlardandir. Tirkiye’de siyasal danismanlar Amerika’daki gibi baskin olmasa da
siyasal kampanyalarda yer almaktadirlar. Bu durum, Turkiye siyasal kdlturinun
Amerika’dan farkli olmasiyla alakahidir. Amerika ve Avrupa Ulkelerinde parti
baglliklarmnm zayifladigi belirtilse de Tiirkiye’de lider merkezli bir siyaset anlayisi
bulundugu, ideolojik bagliliklarin ve parti baghliklarinin devam ettigi diistiniilmektedir.

Bati Ulkelerindeki siyasal partiler, cogu se¢cim kampanyalarinda ve Oncesinde
orgiitlenmelerine yardimci olmalart i¢in profesyonellerle ¢alismaktadirlar (Regline, 2007,
s. 38). Diger iilkelerde de etkin olmakla birlikte siyasal danigmanlar, Amerika’da 6nemli
bir rol Gstlenmektedir. Giinden giine de sayilart artmakta ve verdikleri hizmetler
uzmanlagmaktadir (Bohne, Prevost ve Hurber, 2004, s.497). Siyasal danismanlarimn
vermis olduklar1 hizmetler arasinda kamuoyu oOlgiimlenmesi, siyasal reklamlarin
tasarlanmasi, kampanyalar i¢in fon toplanmasi, rakip adaylarin arastirilmasi, kampanya
temalarinin  ve masajlarmin  gelistirilmesi, kampanya stratejisinin olusturulmasi ve
yuruttlmesi, imaj olusturulmasi gibi hizmetler bulunmaktadir (Johnson, 2004, s. 3;
Nimno, 1996, s. 34). Siyasal pazarlama ve iletisim teknolojilerinin karmasikligi da
danismanlarin varligini siirdiirmesini  saglamaktadir. Danigmanlarin ¢ogunun da bir

siyasal partiye baglliklarmm oldugu iddia edilmektedir (O’Shaughnessy, 1990, s. 129).
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Siyasal kampanyalarin gelisimi ve doniisiimii, adaylarin pazarlama ve iletisim
alaninda uzman kisilere gorev verilmesine ve giivenilmesine katki sunmustur. (Cwalina,
Falkowski ve Newman, 2009, s. 73). Danigsmanlara olan glivenin artmasmin nedeni ise
secmen kitlesinin karmasik bir yap1 haline gelmesidir (Newman, 1994, s.27) Segim
kampanyalar1 bir¢ok agidan degismistir. Bir zamanlar parti calisanlarinin ve goniilliilerin
gerceklestirdigi bu siireg, giiniimiizde yogun sermaye ile profesyonellerin isleri yiiriittiigii
ve se¢cmenle iletisimin yliksek oldugu bir anlayisa sahiptir (Wlezien, 2010, s.103).

Siyasal kampanyalarda kampanya ekibinin olusturulmasi, sorumluluklarin ve ast-
iist iligkilerinin  belirlenmesini  icermektedir. Bu yap1 is diinyasindaki yapiya
benzemektedir. Burada is diinyasindan farkli olarak goniillii agmin kurulmasi becerisi
ortaya c¢ikmaktadir. Kampanya ekibinde danmigmanlar ve wuzmanlar olmadan
yiirliyebilecek bir organizasyon olusturmanin zor oldugu belirtilmektedir (Newman,
1994, s. 120). Kampanya ekibinde danismanlarin, goniilliilerin ve uzman kisilerin disinda
halka iliskiler uzmanlari, metin yazarlari, arastirmacilar, bagis toplayicilar, yonetmenler
ve yapimcilar yer almaktadir (Nimno;1970:15). Dijital cagda ise bu ekibin igerisinde
dijital direktorler, sosyal medya uzmanlari, medya analiz uzmanlar1 ve biiylik veri
analistleri dahil olmustur (Owen, 2018, 42).

Siyasal kampanya ekibinde goniilliler Onemli yer tutmaktadir. Amerikan
kampanyalarinda goniillillerin desteginin olmast ve onlarin seferber olmasi biiyiik bir
olaydir. Tiirkiye’de ise gonilliler, genelde adaylarin parti tiyelerinden, tabanlarndan
olugsmaktadir. Siyasal kampanyalarda adaylar icin iilke genelinde goniillii ag1 kurmak
yani taban olusturmak gerekli bir durumdur. Gonilliler, mitinglere katilmada, postalarmn
dagitilmasinda, kampanyalara fon saglanmasinda ve aday i¢in se¢gmenleri arayip ikna
cabalarinda aktif gorev Ostlenmektedirler (Newman,1994, s.108). Goniilli aginin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi bir adayin taban destegini harekete gegirme agisindan
onemlidir. Goniilliilerin, siyasal kampanyalarda maddi kazang i¢in degil, gelecekteki
siyasal kazanglari igin yer aldiklari diistiniilmektedir (Baines, 2011, s. 125).

Bir kampanya ekibinde organizasyonun yiiriitiilmesi ve stratejilerin uygulanmasi
icin kampanya yo0neticisi bulunmalidir. Bu sorumlu kisiler, siyasal danismanlar
olmaktadir. Bu danismanlar, ister bir parti icerisinde aktif yer alsin isterse sirket veya

danmigmanlik  ajanst sahibi olsun kampanyalarin  yiiriitiilmesinde 6nemli rol
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ustlenmektedirler. Kampanya ekibinin bir diger ana unsuru ise gonullilerdir. Gonulluler
kampanya i¢in enerjilerini harcamakta ve bunu salt maddi kazang i¢in yapmadiklart

diistiniilmektedir.

2.5.5. Kampanya iletisimi

Kampanya stratejisinin gelistirilmesinden ve mesajlarinin belirlenmesinden sonra
en ¢ok zaman ve biit¢e harcanan kisim, kampanya iletisimi kismudir. Kampanya iletigimi
olusturulan mesajlarin hedeflenen se¢menlere iletilmesi surecidir. Bu sureg, hedeflenen
kitleye ulasilacak iletisim araglarinin seg¢ilmesi ve kullanilmasmi igermektedir. Hedef
secmenlere ulastirilacak mesajlar, kisisel iletisim teknikleri, kitle iletisim araclar ve
internet teknolojileri yoluyla iletilmektedir (Uztug, 2004, s. 261). Siyasal partiler veya
adaylar, stratejik hedeflere (¢ogunlukla oylarmi artirmak) ulagmak i¢in dogrudan ve
kontrollii iletisim bigimlerini (reklamlar, afisler, toplantilar, dogrudan postalama, web
siteleri, parti yayinlart) ve bunun yaninda dolayli ve aracili iletisim big¢imlerini
(geleneksel medya) kullanmaktadirlar (Vreese, 2010, s. 118). Stratejik hedeflere ulagmak
icin bu araglarin, kampanya stratejistleri ya da kampanya yoneticileri tarafindan dikkatli
secilmesi  gerekmektedir. Clnku siyasal aktorlerin  maddi ve maddi olmayan
kaynaklarinin bir sinirt bulunmaktadir. Bu durum dasiyasal iletisim araglarmin stratejik

secimini zorunlu kilmaktadir (Schmitt-Beck ve Farrel, 2002b, 7).
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Sekil 4: Siyasal Iletisim Kanallar:
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Sekil 4°te Lilleker (2014), kampanya yOnetimi siirecinde siyasal iletisim

araclarini; yiiz yiize araglar, yayin araclari ve internet araglari olarak ortaya koymustur.

Bu araclar kamuoyunu, yani vatandaslari bilgilendirme, ikna etme ve harckete gegirme

islevini

yerine

getirmektedir.

Kampanya

iletisiminde

kampanya mesajlarinin

cercevelenmesi, hedeflenen se¢gmenlere iletilmesi, siyasal mesajlarin hatirlatilmasi bu

siyasal iletisim araglar1 sayesinde olmaktadir.
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2.5.5.1. Siyasal Reklamlar

Kampanya iletisiminde se¢gmenlere ulagmak igin kullanilan siyasal reklamlar;
genellikle segim afisleri, televizyon reklamlari ve internet reklamlaridir. Internet ve
sosyal medyanin kampanya iletisiminde kullanimi diger béliimlerde agiklanmustir. Segim
afisleri ve televizyon reklamlarinin giinlimiizde hala etkin bir sekilde kullanildig:
gortlmektedir. Televizyon reklamlarinin siyasal aktorlerin kullanimina kisitlandigi
ulkelerde ise se¢im afislerinin daha fazla islevinin oldugu goériilmektedir.

Siyasal reklamlar, parti ve adaylar ile se¢gmenler arasinda iletisimi saglayan en
onemli araglardan biridir (Kaid, 2009, 59). Reklamlar, se¢cmenlerle dogrudan iletisim
kurmanin bir kanalidir. Basili reklamlar, billboardlar/reklam panolar ya da televizyon
reklamlar1 yoluyla kampanya biitgesi dahilinde segmenin dikkati c¢ekilmektedir. Bu
araclarm kontrolii siyasal aktorlerin elindedir. Verilmek istenen mesajlara miidahale eden
biri ya da kurum bulunmamaktadir (Schmitt-Beck ve Farrel, 2002, 8). Reklamlar,
se¢menleri bilgilendirmek, ikna etmek ve harekete gecirmek igin kullanilmaktadir.
Ayrica Amerika gibi lilkelerde olumsuz reklam igerikleri siklikla kullanilmaktadir. Hatta
bu Ulkelerde olumsuz reklamlarin iletisim araglarmm olmazsa olmazlarmdan oldugu

bilinmektedir.

Secim Afisleri

Siyasal afisler, ozellikle de se¢im afisleri siyasal reklamciligin ilk 6rneklerinden
biridir. Siyasal kampanyalarin ilk donemlerinden beri siyasal aktorler tarafindan siyasal
kampanyalarda kullanilmaktadir. Iletisim araclarnmn gelismesine paralel olarak 6zellikle
gelismis iilkelerde odak nokta, televizyon ve internet gibi bagka iletisim araglarina kaymis
olsa da se¢im afisleri, geri kalan Ulkelerde onemli bir siyasal iletisim aracidir. Segim
afislerinin kullanim diizeyi iilkeden iilkeye degismekte olup bazi iilkelerde belirli yasal
dlzenlemelere ve standartlara bagh olarak yapilmaktadir.

Siyasal afisler, tarihsel olarak cesitli donemlerde etkin bir sekilde kullanilmistir.
Onemli devrim olaylarinda o6zellikle de I. ve II. Diinya savaslarnda &nemli bir
propaganda araci olarak kullanilmustir. HAla totaliter rejimlerle yonetilen diinyanmn bazi

tilkelerinde propaganda araci olarak hegemonyanin giiciine hizmet etmektedir.
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Holtz-Bacha ve Johansson (2017)’a gore siyasal partilerin ortaya ¢ikmasi ve
aralarindaki rekabet, secim afislerinin yiikselisini saglamistir. Genel oy hakkinin
verilmesi, segmenlere yonelik iletisimin kurulmasiyla segmenleri kazanma zorunlulugu
bu ivmeyi hizlandirmistir. Se¢im afislerinin ortaya ¢ikisi, stratejik olarak kullanilmalari
demokratiklesmeyle yakindan alakalidir. Kitle iletisim araglarinin  olmadigr ve
yayginlasmadigi donemlerde siyasal afisler, secim rekabeti agisindan siyasal partilere ve
adaylara genis bir kitleye erisim imkanmi saglamistir (s.5-6). Siyasal afisler, kamusal
alanlarda kendilerine yer bulurlar. Bundan dolay1 dadagmik yani gesitli izleyici kitlesiyle
tek yonlii iletisim kurma islevini yerine getirmektedir. Bu agidan bakildiginda siyasal
afisler, siyasal iletisimcilere ve siyasal aktdrlere mesajlarmi dogrudan iletmelerine imkan
veren, bunu diger araglara gére daha az maliyetle yerine getiren iicretli medya bi¢imidir
(Geise, 2017, s. 5).

Secim afiglerinin bahsedilen Ozelliklerinin yaninda farkh islevleri de yerine
getirdigini belirtmek gerekir. Holtz-Bacha ve Johansson (2017), se¢im afiglerinin bazi
islevleri ve gorevleri yerine getirdigini 6ne stirmektedirler ( S.6):

e Duyuru iglevi: Afisler klasik olarak duyuru gorevini yerine getirmektedirler.
Secmenlere sec¢imlerin yaklastigint hatirlatmaktadirlar.

e Harekete gecirme islevi: Seg¢imlerin geldigine dikkati cekerek partizanlar ve
se¢menleri harekete gegirmektedir. Se¢im afislerinin bu islevi Gzellikle se¢ime
katilimin azaldig1 dénemlerde 6nemlidir.

e Bilgilendirme islevi: Afisler, secimler i¢in nelerin sunuldugunu segmene gosterir.
Yolda yiiriiyen ya da arabasiyla gecen segmenin, daha 6nce gérmedigi partileri ve
adaylar1 gormesini saglamaktadir. Bu edinilen bilgi diger mecralardaki
yonlendirilmis mesajlarin da etkisini kirmaktadir. Yani segcmen habersiz oldugu
parti ve adaylar hakkinda bu sekilde bilgilenmektedir.

o Teshir etme islevi: Afisler, secime giren tiim parti ve adaylarin teshir edilmesine
olanak saglamaktadir. Kendine medyada yer bulamayan, medyanin dikkatini
cekemeyen adaylar, bilinmeyen partiler ve adaylar i¢in bu islevi Onemlidir.
Afislerin nispeten ucuz olmasi da rekabet edebilmeyi saglamaktadir.

o Goriiniirliik iglevi: Afis kullanmayan parti ve adaylar se¢menlerin dikkatini

cekememe, var olamama ile kars1 karsiya kalabilimektedirler. Afislerin her yerde
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olmasi parti ve adayin yiiksek gortiniirliigiinii saglamaktadir. Tabii ki bu durumda
secmenler, zorunlu olarak afislerle kars1 karsiya gelmektedirler.

Siyasal afisler, siyasal aktorlere ¢cok sayida segmene dogrudan ve ¢ok kisa siirede
ulagma imkani saglamasmin yaninda internet ve kitle iletisim araglarmni kullanmayan
se¢menlere de siyasal mesajlarm iletilmesinde 6nemli bir rol Ustlenmektedir. Siyasal
afislerin secimlerde iistlendigi rollere yonelik olarak Smith (2017) de benzer dokuz temel
rol ortaya koymustur. Bu roller ve igerikleri su sekildedir (s. 65-74):

1- Aday tammwrhgimin artirilmasi: Segim afislerinde adaylarla ilgili bilgiler ve
fotograflar yer almaktadir. Bu agidan se¢menler, aday hakkinda bilgi sahibi
olmaktadirlar.

2- Parti imajinin olusturulmasi: Sec¢im afisleri siyasal partilerin kurumsal kimlikleri
ile uyumlu sekilde olusturulur. Bu da siyasal partilerin imajlarina katki saglar.
Bunun yaninda 6zellikle kiiclik partiler dncelikli olarak kendilerini ve adaylarmi
tanitmak i¢in se¢im afislerini kullanmaktadirlar.

3- Liderin vurgulanmasi: Segim afigleri siyasi liderlerin tanitilmasinda rol oynar.
Se¢menler tarafindanbilinen ve olumlu bulunan liderlerin sunulmasi diger liderlere
gore basit olmaktadur.

4- Adaylart partiden uzaklastwrmak: Genelde afiglerin islevi, aday ve parti
iliskilendirmesi olsa da bazi durumlarda aday, partiden bagimsiz se¢im afisi
kullanmaktadir. Bu tarz adaylar parti tarafindan elde tutulmak isteniyorsa bu
duruma izin verilmektedir. Adaylar kendi logolarin1 ve sloganlarmi kullanarak
kisisellestirilmis bir se¢cim afisi hazirlayabilmektedirler.

5- Bolgeye sahip ¢ikma: Secim afisgleri partinin o bolgede giiciinii yansitmak i¢in
kullanilmaktadir. Bir baska deyisle secim afisleri bu bdlgelerin bir partinin
hakimiyetinde oldugu diisiincesine katkida bulunmaktadir.

6- Parti tiyeleri ve destekgileriyle etkilesim saglamaklkatilimlarini saglamak: Parti
tiyeleri ve destekeileri se¢im afiglerinin yerlestirilmesinde rol alarak parti ile
etkilesim saglamaktadirlar. Ayrica bu tiir uygulamalar ile kendi partileri lehine
secim faaliyetlerine katilmaktadirlar.

7- Cikar grubu mesajlarmin yansitilmasi: Se¢im afisleri, ¢esitli ¢ikar gruplarina

siyasal mesajlar verebilmektedir. Bunun yaninda¢ikar gruplart dasiyasal bir partiyi

75



desteklediklerini gdstermek icin segim afislerini kullanmaktadirlar. Ornegin bazi
iilkelerde is¢i sendikalar Isci Partisi’ni desteklemek icin afisler hazirlamaktadirlar.

8- Medya kapsami olusturmaklyer almak: Secim afisleri, siyasal partilerin mesajlarini
se¢menlere dogrudan iletmek i¢in kullandigi medya araglarindan biridir. Bunun
yaninda kullanilan se¢im afisleri, televizyon ve gazete gibi genis kitlelere ulagsan
araglarm da ilgisini cekmektedir. Ornegin afislerin yerlesmesi, icerigi ve
kaldirilmasina yonelik anlagsmazliklar medyada yer alabilmektedir.

9- Se¢cmenlere son dakika mesajlarinin iletilmesi: Kampanyalarin son glinlerinde
yasal olarak diger medyalara uygulanan yasaklara ragmen se¢im afisleri, son dakika
mesajlarinm iletilmesine imkan saglamaktadir. Ozellikle ¢ekismeli olan secim
bolgelerinde son dakika mesajlarmin iletilmesi Onemlidir. Bu 6nem, kararsiz
secmenlerin kararlarini degistirme ihtimalinin olmasindan kaynaklanmaktadir.

Holtz-Bacha ve Johansson (2017) kamusal alanda sergilenen afislerin, niifusun
biiyiik bir boliimiine kisa siirede ulagtigini belirterek pek cok bireyin secim kampanyasi
ile ilgili bilgileri buradan aldiklarin1 6ne siirmektedirler. Ayrica bu durumdan dolay1
secim afiglerinin etkili bir sekilde tasarlanmasi gerektigini, yoldan gecen ve birkag
saniyeleri olan vatandaglara net mesajlarin verilmesini ve gorsellerin bu amaca hizmet
etmesini ifade etmektedirler (s. 8). Dogrudan iletisim tiirii olan se¢im afigleri, siyasal
aktorlere hedef grup ayarlamasi imkani saglamaktadir. Yani farklilastirilmis hedef
gruplara, onlara &zel afislerle mesaj iletimini gergeklestirebilmektedirler. Ornegin,
secmen olarak gé¢cmen gruplara ana dillerinde mesajlar iletilebilmektedir (Geise, 2017, s.
15).

Dijitallesme siireci se¢im afiglerinin kullanimma yonelik cesitli avantajlar
sunmustur. Klasik secim afislerinin  kullaniminin  yaninda vatandaglarin ugrak
noktalarinda bulunan genis led ekranlarda da sec¢im afislerine yer verilmektedir. Ayrica
secim afigleri, internet iizerinden de dolagima sokulmaktadir. Boylelikle secim afislerinin
dahahizh bir sekilde genis kitlelere ulasmasi saglarken se¢im afislerinin indirilebilmesine
ve saklanabilmesine olanak taninmaktadir. Ayrica se¢im afisleriyle birlikte multimedya

Ozellikleri bir arada kullanilabilmektedir.
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Televizyon ve Televizyon Reklamlar

Siyasal kampanya iletisiminde kullanilan diger ©nemli araglardan biri de
televizyon reklamlaridir. Bazi bireylerin internet erigim olanaklarinin kisitliligi, internet
okuryazarhgmmin olmamasi gibi nedenlerden dolay: televizyon reklamlari, siyasal
kampanyalar igin dnemini sirdirmektedir. Johnson (2011), siyasal igerikli reklamlarin
oncelikli olarak televizyona Gzellikle de yerel televizyonlara yoneldigini 6ne siirmektedir.
Bunun nedenin de insanlarin siyasal haberleri televizyondan almasmndan kaynakl
oldugunu belirtmektedir. (s.31). Televizyonun, yeni medya araglarinin yaygmlasmastyla
birlikte etkisinin kirildig1 fakat belli yas gruplar igin siyasal haber almada hala birincil
kaynaklardan oldugu diisiiniilmektedir. Yasanilan cografi yerlesim yerleri de buna katk1
saglamaktadir. Dolayisiyla orta ve iist yas gruplarinda bulunan, kirsalda yasayan ve
internet erisimi kisith olan segmenler i¢in siyasal haber alma kaynagi olarak televizyonun
onemli oldugu bilinmektedir.

Televizyon reklamlari, ilk defa 1952 Amerikan baskanlik se¢imlerinde
kullanilmaya bagslanmugtir. Bu tarihten sonra hem Amerika’da hem de diinyadayaygn bir
sekilde kullanilmaya devam etmistir. Eisenhower i¢in hazirlanan bu ilk reklamlar,
“Eisenhower Amerika’ya cevap veriyor!” serisiyle yapilmistir. Eisenhower kirk eyaletin
otuz dokuzunu kazanarak baskan secilmistir (O’Shaughnessy, 1990, s. 47). Eisenhower
kampanyasinda profesyonel bir reklam ajansi istihdam edilmistir. Kampanya reklamlar1
icin 1 milyon dolar gibi bir blitgce harcanmustir (McNair, 2011, s.91). Televizyonun etkin
bir sekilde kullanilmasi 1960 se¢imlerinde olmustur. Televizyon oniindeki baskanlik
tartigmalar1 adaylarin imajlarma katkida bulunmustur. Kennedy-Nixon arasindaki
cekismede Kennedy televizyonu daha rahat bir sekilde kullanarak secimleri kazanmistir
(Newman, 1994, s.2).

Bu donemdeki siyasal reklamlar sade ve basit hazirlannmis reklamlardir. Sonraki
yillarda ise daha etkileyici ve dramatik ¢ekimler yapilmaya baglanmigtir. Bunlardan en
bilineni 1964 secimlerinde Demokrat aday Johnson i¢in hazirlanan “Papatya Kiz”
reklamidir. Reklam igerigi bir kiz ¢ocugunun goz bebeklerine odaklanan ¢ekim agis1 ve
patlayan bir atom bombasinin goriintiisiiyle olusturulmustur. Reklam medyanm ve
toplumun dikkatini gekmis, defalarca tartisilmustir (Davies, 2002, s. 18-19). Bu reklamda
Amerika ve Sovyetler arasindaki miicadeleye atifta bulunulmustur. Cumhuriyet¢i aday
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Goldwater’m Sovyetlere karsi saldirici dilinin olmast nedeniyle Amerikan halkimin
niikleer imha tehlikesi korkusu islenmistir (McNair, 2011, s. 94). 1984 yilindaki
Amerikan bagkanlik se¢imlerinde ise Reagan’m kampanyasi vatanseverlik ve aile gibi
basit konulara dayandirilmis, siyasal reklamlar da bu ¢er¢evede hazirlanmistir (Newman,
1994, s. 19).

Siyasal icerikli televizyon reklamlari Avrupa’da da benzer tarihlerde
yayimlanmaya baglamistir. Avrupa’nin ¢ogu lilkesinde siyasal icerikli televizyon
reklamlarinin  kamusal yaymcilik kapsaminda olmasi, siyasal icerikli televizyon
reklamlarma izin verilmemesi gibi nedenlerden dolay1r bu kampanya iletisimi aracinin
Amerika’daki gibi gelisme gostermedigi diisiiniilmektedir. Almanya siyasal reklamlara
izin veren nadir Ulkelerden biridir. Almanya’da 1957°de siyasal reklamlar yaymlamaya
baslanmis olsa da 1970 secimleri ilk televizyon segimleri olarak adlandirilmaktadir. Bu
durum 1980°li yillarda ticari televizyonun yayma girmesiyle devam etmis ve 1990’l
yillarda ticari televizyonlar kampanyalarda etkin rol almistir (Holtz-Bacha, 2007, s. 68-
69).

Perloff (2014), siyasal kampanyalardaki televizyon reklamlarmin yildan yila artig
gosterdigini, iceriklerinin degistigini ve siirecin su sekilde gelistigini belirtmektedir:
Siyasal reklamlar, giderek dis siyasal gruplar tarafindan finanse edilmekte, siyasal
reklamlar icin her zamankinden daha ¢ok bitce harcanmakta ve rakip parti ve adaylar igin
olumsuz igerikler barindirmaktadir (s. 341-342). Amerikan segimlerinde olumsuz
reklamlar dnemli yer tutmaktadir. Olumsuz/negatif reklamlar rakipleri ve adaylan sert bir
sekilde elestiren, asagilayan unsurlar1i barmdirmaktadir. Fakat Perlof (2014)’a gore

olumsuz reklamlarin ¢esitli olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir (s. 344-355):

Olumlu yonleri;
e Negatif reklamlar daha fazla konulara odaklanmaktadr.
e Negatif reklamlar segmenlerin diisiinmesini ve aktif olarak tartigmasini
saglamaktadr.
e Olumsuz mesajlar siyasi ilgiyi artirmaktadir.

e Negatif reklamlar sistem {izerinde bir kontrol saglamaktadir.
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Olumsuz yonleri;
e Olumsuz reklamlar liderlige ve makama aday olan kisilere olumsuz saldirlar
yaparak yayim akismi karistirmaktadir.
e Olumsuz reklamlar muhalefetin kusurlarini diger bir deyisle kirli ¢amasirlarini
bulmaya odaklandig1 i¢in bu tiir ¢caligmalar1 olumlu héle getirmektedir.

e Olumsuz reklamlar ger¢eklerle oynamaktadir.

Olumsuz reklamlarin yaymlanmasi lilkeden tilkeye farklilik gostermektedir. Bazi
tilkelerde olumsuz reklam yaymlamak yasalarla kisitlanmistir. Televizyon reklamlarmin
ginden giline artan kullanimm finansman sorununu da beraberinde getirmektedir.
Televizyondaki siyasal reklamlara izin veren flilkelerde, televizyon reklamlari yapilan
kampanyalarin maliyetlerini blyuk 6lgtide artiran bir arag olmustur. O dénemde segmen
tizerindeki biiylik etkisinden kaynakli olarak da tiim aktorler bu aract kullanmiglardir.
Tabii ki bu durum aktorlerin, finansman toplama ihtiyacini ortaya ¢ikardigi icin mali katki
saglayan g¢ikar gruplarina da bagimli hale gelmesine yol agmustir (Mancini ve Swanson,
1996, s. 11).

2.5.5.2. Siyasal Halkla iliskiler

Kampanya iletisiminde halkla iligkiler ¢alismalar1 ve kisisel iletisim cabalart da
onemli yer tutmaktadir. Se¢im kampanyalarinda siyasal halka iligkiler kullanilarak parti
politikalart ve lider imaji One g¢ikarilmaktadir. Boylece kamuoyu etkilenmeye ve
secmenlerin oy vermesiyle destegi kazanilmaya g¢alisiimaktadir (Baines, 2011, s. 116).
Ucretli medyanm segimlerde etkin rol oynadigi bir gercektir. Fakat hem iist diizey
secimlerde hem de alt diizey se¢imlerde bazi partiler ve adaylar televizyon reklamlarmin
maliyetini karsilayacak kampanya bitgesine sahip degillerdir. Bundan dolay1 da medya
kuruluglarinda haber olarak yer almak icin ¢aba gostermektedirler. Ayrica goniilliiler
yoluyla sosyal medyada tanitim yapma taktigini tercih etmektedirler (Perloff, 20114, s.
258). Bunu saglamak icin de iyi bir halkla iliskiler stratejisinin benimsenmesi

gerekmektedir.
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Birgok siyasal iletisimciye gore modern anlamda siyasal halkla iligkiler ¢alismasi,
Amerikan kampanyalarinda gergeklestirilen bagkanlhk tartisma programlaridir. Bu
programlarin  reklamin aksine fiicretsiz olmasi biylik bir avantajdir. Bagkanlik
tartismalarinda adaylar kitlelere hitap ederek siyasal imajlarma katki saglamaktadirlar.
Miinazaralar bittikten sonra bile medyada tartismalarin yankilar1 siirmektedir. (McNair,
2011, s.124). Adaylarn miinazara disinda televizyonu halkla iligkiler ¢alismasi icin
kullanma bigimi ise canli yaymlara ve show programlarma katilmalaridir. Oregin Bill
Clinton 1992 yilindaki kampanyasinda bir show programina ¢ikarak saksafon ¢almis, bir
pop yildiz1 gibi imaj ¢izmistir (Newman, 1994, s.7). Televizyon konusmalarinin yaninda
adaylarin yaptiklart halka agik konusmalar da kullanilan halkla iligkiler tekniklerinden
biridir. Omegin Amerikan baskan adaylar1 yilda yaklasik elli siyasal konusma
gergeklestirmektedirler (Eshbaugh-Soha, 2011, s. 96). Bu say1 diger iilkelerde farklilik
gostermektedir. Turkiye’de adaylar biiyiikk mitingler diizenlemekte, ¢esitli ziyaretler ve
acilislar yaparak da se¢menlerle dogrudan bir araya gelmektedirler.

Se¢menlerin kampanyalarla ilgili dogrudan deneyimleri ve kisisel deneyimleri ise
aileleri, arkadaslarn ve gevresiyle girdigi iletisimle ortaya ¢ikmaktadir (Vreese, 2007,
s.15). Siyasal ipuglar cesitli sosyal gevrelerden alinmaktadir. Segmenler giderek daha
fazla rozet takan, belirli bir partiyi ya da adayi destekleyen etiketli segmen araclari
gormektedirler. Se¢cmenler; ise giderken, eglenirken, aile, arkadas ya da is ortaminda
siyasal tartismalara girerek bilgi toplayabilmektedirler (Schmitt-Beck ve Farrel, 2002a,
183). Bu baglamda segmenlerin olusturulmaya c¢alisilan siyasal imajlar neticesinde
adaylar hakkinda konusmast muhtemeldir. Bu konusmanin saglanabilmesi i¢in siyasal

halkla iligkiler ¢aligmalarinin etkin bir rol oynadigi diisiiniilmektedir.
2.5.5.3. Geleneksel Medya, Yeni iletisim Teknolojileri ve Internet

Siyasetin medyatiklesme ve piyasalagsma siirecgleri, kitle iletisim araglarinin
mantigma gore hareket edilmesini saglamustir. Bu da, Oncelikli olarak geleneksel
medyada yer alma, haber olma 6nemini de beraberinde getirmistir. Bu agidan siyasal
halkla iligkiler faaliyetleriyle geleneksel medyada yer alma siiregleri gerceklestirilmistir.
Kampanya iletisimi iizerine yapilan diizenlemelerin en miithim olanlar televizyon

medyasiyla ilgilidir. Bu durumun tarihsel kokeni, Ikinci Diinya Savasi'min akabinde
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toplumsal diizeyde yayginlasan televizyon kullanimmin yarattigi giic ve etki algismimn yol
actig1 endiselere dayanmaktadir. S6z konusu diizenlemelerin esasini olusturan unsurlar;
ticari reklam alim olanaklari, siyasi partilerin serbestce yayin yapabilmeleri i¢in ayrilan
zaman dilimleri ve igerikleri, ayrica kampanya miinazaralari, haber biiltenleri ve giincel
olaylar kapsaminda siyasi dengeyi saglamaya yonelik kurallardir (Vreese, 2010, s. 121).
Bu diizenlemeler televizyonun medya kullanicilar1 arasinda en ¢ok tiiketilen ve siyasal
bilgileri aldig1 en biiyiik arag haline gelmesi ile alakalidir (Holtz-Bacha, 2007, s.64).
Televizyonun etkin oldugu donemle birlikte siyaset kisisellesmistir. Adaylar, haberlerini
ve imajlarmi kitle iletisim araglarmin istedigi sekilde sunmuslar ve medyanm isteklerine
uyum saglamiglardir. Medyatiklesme diye adlandirilan durum, internet teknolojilerine ve
¢evrimigi paylasim sitelerine de uygun héle getirilmistir (Perloff, 2014, s. 258).

Yirmi birinci ylizyil, yeni iletisim teknolojilerinin baslangic donemi olmustur.
CUnku internet teknolojilerinin yaygin bir sekilde gelismesi bu ¢agda olmustur. Bu
donemde ortaya ¢ikan teknolojilerden biri de mobil teknoloji yani cep telefonlaridir.
Germany ve Oberman (2004), ¢calismalarinda mobil telefonlarin toplumsal ve siyasal bazi
olaylardaki rollerini irdelemisler ve mobil teknolojilerin bu yiizyil basindaki en etkili
taban Orgiitlenmesi araglarindan biri olabilecegi iddiasinda bulunarak cep telefonlarinin
cesitli 6zelliklerini ortaya koymuslardir (s.273):

e Birincisi, bireysel ve kisisellestirilebilir olmasidir. Kisisel iletisim kurmak i¢in
kullanilmasmin yaninda kisinin kendisi, ailesi ve arkadaslariyla ilgili mahrem
fotograflar da saklamak i¢in kullanilmaktadir.

e JIkincisi, kisisel bir ara¢ olmasmin yaninda sesli ve kisa mesajli konusma imkan1 da
saglamaktadir. Bu 6zelliginden dolayr mobil giidiimli siyasal etkinliklerin ¢ogu
agizdan agiza aktarillan mesajlarla yayilmustir.

e Uclincustl, cep telefonlarmm her yerde bulanabilmesidir. Farkli demografik
ozelliklere ve becerilere sahip bireyler kolayca kullanmakta ve bu araglan siirekli
yanlarinda tasimaktadirlar.

e Dordincust, anmdahk 6zelliginin - olmasidir. Istenilen kisilerin  aninda

aranilabilmesine imkan saglamaktadir.
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Mobil teknolojilerin yiiz yilin basinda saglamis olduklari bu avantajlar ile
giiniimiizdeki durumlar kiyaslandiginda ¢ok biiytik iglevlere sahip oldugu goriilmektedir.
Giiniimiizde mobil araglar, internet teknolojisinin ana ve en biiylik kullanicilarmdan
biridir. Internet ile ilgili tiim islemler, mobil telefonlar araciligiyla yapilabilmekte, cesitli
uygumalar vasitasiyla sesli ve goriintiili iletisime geg¢me imkanlart sunulmaktadir.
Siyasal mesajlarin internet teknolojisiyle iletilmesi, se¢menlerin her an yaninda olan
mobil telefonlarm daha da 6nemli hale gelmesini saglamustir.

Internetin ise siyasal kampanyalarda kullanim 1990’1l yillarda baslamistir. 1992
secimlerinde Bill Clinton, kampanya materyallerini iletmek ic¢in internet teknolojisinden
faydalanmistir. Bdylece internet teknolojilerinden yararlanan ilk secim kampanyasi
olmustur (Kaid, 2009, s. 61). Clinton, ilk kisisel web sitesini acan aday olmustur. Web
sitesi temel diizeyde bilgileri sunan, bir brosiir niteliginde arsiv gorevi gormiistiir. Site
iceriginde temel biyografik bilgiler, konusma metinleri ve basit gazete tarzi reklamlar gibi
unsurlara yer verilmistir. 1996 yilma gelindiginde ise daha ayrmtili ve gosterisli kisisel
web siteleri, e-posta erigimi gibi kampanyalarda kullanilan araglar ortaya ¢ikmustir
(Owen, 2018, s. 32). Kisisel web sitelerinin vatandaglar1 bilgilendirme islevinin
olmasindan kaynakli olarak adaylarin, segmenlere hesap verebilirliligini sagladig:
diistiniilmektedir (Zittel, 2004, s.241).

1990’1 yillardan itibaren internet ve yeni teknolojiler gelismeye devam etmis,
siyasal kampanya iletisiminin ana unsurlardan biri olmustur. 2000 yilina gelindiginde ise
Amerikan secimlerinde tim adaylar, internetin sundugu araglari kullanmiglardir (Davies,
2002, s. 19). 2000 y1li baskanlik se¢imlerinde kampanya web sitelerinde goniilliilere de
yer verilmistir. Goniillillerin adayr neden destekledigine dair kisisel ifadeler web
sitelerinde paylasilmistir. Adaylardan Bradley’in ekibi ise web sitesinde eyaletlere ve
sehirlere gore goniillii sayfalarmi inceleme imkanini sunmustur. Boylece se¢cmenler,
kendi bolgelerinde ya da yakin bolgelerinde olan bireylerin, aday1 neden desteklediklerini
dair bilgileri gorebilme imkanmna sahip olmuslardir (Ireland, 2004, s. 167).

Sosyal medya ise 2008 yilinda yapilan Amerikan baskanlik se¢iminde, siyasal
kampanyalar i¢in yeni bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmustir. Bu tarihten itibaren her
secim doneminde, dijital medyanimn kullanimi daha ileri diizeyde ve karmasiklagsmistir.

Kampanyalarda gozlenen dijital yenilikler, iletisim teknolojisinin siirekli gelisen ve
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degisen Ozelliklerine uyum saglama c¢abasini yansitmaktadir (Owen, 2018, 31). 2008
yilindaki bu kampanya geleneksel medya ile yeni medya arasmnda biiylik bir uyum
yakalams, destekcilerin 6zellikle de genglerin seferberligini saglamistir. Kampanyanin
basarist neticesinde hem Amerika’da hem de tiim diinyada 6rnek alinmaya baslanmistir
(Johnson, 2011, s.1).

Yeni teknolojilerle birlikte internetin gelisimi, siyasal kampanyalarin ¢evrimigi
ortamda ytriitiilmesinin 6nemini artirmustir. Cevrimi¢i kampanyalar, adaylarin kendileri
ve kampanya faaliyetleri hakkinda siirekli erisilebilir bir kaynak olustururken potansiyel
secmenlere giiniin yirmi dort saati en son kampanya haberlerini sunmaktadir. Bu amagla,
web siteleri, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sosyal aglar (MySpace ve Facebook), video
izleme siteleri (YouTube veya Brightcove) ve cevrimici haber gazeteleri gibi araclar
kullanilmaktadir (Dulio ve Towner, 2004, s. 87).

Yeni medya ve ¢evrimigi iletisim, siyasal kampanyalara vatandaslarm katilimini
saglayan onemli bir aragtir. Bu 6zelligi sayesinde siyasal siirece ilgi duyan vatandaslar,
aktivistler ve se¢cmenler tarafindan paylasimlar yapilmakta ve katilim duygusu ortaya
cikmaktadir. Adaylarin da fikirlerini paylasmalari, goniillilleri organize etmeleri ve
kampanyay1 yonlendirmeleri ¢evrimigi iletisim araciligiyla gerceklesmektedir (Johnson,
2011, s. 26). Bu teknolojiler vatandaglar arasindaki iletisimi de giiclendirmistir.
Vatandaglar tiiketici konumundan siyasal iletisimin Uretici konumuna gegmistir.
Kullanicilar tarafindan olusturulan en belirgin igeriklerden biri de siyasal igerikli
bloglardir (Vreese, 2010, s. 133).

Ireland (2004)’a gore web 2.0 teknolojileri siyasal kampanyalar igin avantajlar ve
riskler barndirmaktadir. Riskler, gecmisteki ifadelerinin ortaya ¢ikmasi ve buna bagh
olarak hesap verebilirlik, hizli bir dongiiye sahip olmasindan dolay1 daha fazla mesaj
hatast ve 6zel olanin kamuya agik hale doniismesidir. Bu riskler, kampanya iletisim
stratejilerini ve taktiklerini etkilemektedir (s.169). Avantajlar1 ise segmenlere ulasmanin
ve etkilesim kurmanin yeni yollarinin ortaya c¢ikmasi, gen¢ se¢menlerin siyasal
Katilimlarinin artmasi ve kamuoyunun adaylar hakkinda daha fazla bilgiye erismesidir
(s.170). Bunun yaninda partilerin, se¢menle iletisime yonelik yaptiklar: brosiir dagitmak,
el ilan1 dagitmak, kiigiik toplantilar diizenlemek gibi etkinlikler, ¢cevrimi¢i bir varliga ve

etkilesime dogru kaymustir (Vreese, 2010, s. 128).
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Modern se¢imlerin en belirgin 6zelliklerinden biri segmenlerin adaylar hakkinda
cevrimi¢i yontemlerle ulasabilecegi bilgilerin ¢esitliligidir. Web sitelerinin, Twitter(X)
gibi platformlarmn, bloglar gibi araglarin giderek yayginlasmasi ve kullanilmasi, adaylar
ve adaylarin diisiinceleri hakkinda kamuya agik bir arsiv ortaya ¢ikarmustir (Lassen ve
Bode, 2017, s. 190). Yeni teknolojilerin siyasal kampanyalarda kullanimi, adaylara
secmenleri mikro hedefleme ve kisisellestirme imkanin1 da sunmustur. Bu durum
kampanya finansmanin1 da etkilemektedir. Adaylarin sosyal medyadaki kampanya
harcamalart her se¢cim déneminden diger se¢im donemine kadar artmaktadir. 2016 yilinda
Clinton ve Trump asirt kisisel tekniklerden yararlanmiglardir. Bu taktik i¢cin Clinton
kampanyanin son haftasinda 30 milyon dolar, Trump ise ayda 70 milyon dolar harcamistir
(Owen, 2018, s. 40). Sosyal medyanin bu 6zelligi sayesinde adaylar, siyasal reklamlarini
sadece televizyona alternatif olarak YouTube’dan yapmakta, genclerle iletisim kurmak
icin Facebook, Twitter(X), Tumblr gibi sosyal medya sitelerinde yer almaktadirlar.
Gazeteciler ise gelismeleri anindan Tweet’lemektedirler (Perloff, 2014, s. 8).

Gunldmuizde siyasal iletisim hipermedya ¢agma girmistir. Ulusal bir televizyon
kanalindan sokakta yiiriitiilen kampanyaya kadar tiim medya araglari dijitallesmistir.
Benzer sekilde siyasal rekabet de bu araglarin kullanilmasi1 ve vatandaglarm ilgisini
cekmek icin piyasalagsmistir (Lilleker, 2014, s.198). Giiniimiizde gevrimigi kampanyalar
ve onlarin da stratejileri genel siyasal kampanya stratejisi igerisinde yer almaktadir.
Perloff (2014), cevrimi¢i kampanyalarm bes Ozelliginin oldugunu o6ne siirmektedir
(s.251-253):

e Birincisi, adaylarin web siteleri eskinin hantal, dogrusal ve sikici 6zelliklerden
farkl olarak daha sik tasarlanmis ve etkilesimlidir.

e Jkincisi, sosyal aglar cevrimici kampanyada énemlidir.

e Uclincusii, YouTube’da videolar ve siyasal reklamlar yiikleyerek cevrimigi
diinyada tanitim yapilmaktadir. Televizyon reklamlarmm Yyiksek maliyetlerinden
kagilmaktadir.

e Dordincusl, anlik mesajlarla karakterize edilen hizli ve tempolu bir ortam
olusmustur.

e Begincisi, siyasal kampanyalar daha Ozellesmis siyasal ikna tekniklerini

kullanmaktadr.
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Siyasal kampanya yonetiminde yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri glinden
gune daha 6nemli hale gelmektedir. Ozellikle finansman agisndan sorun yasayan siyasal
partiler ve adaylar, rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in yeni medya ve yeni iletisim

tekniklerinden faydalanmaktadirlar.

2.5.6. Kampanya Finansman

Kampanya finansmani, siyasal kampanyalar acgisindan onemli bir bilesendir.
Kampanya finansmani siyasal kampanyalari dogrudan sekillendirme giicline sahiptir.
Finansmani1 zayif olan bir kampanyanin etkisinin de zayif olacagi diisiiniilmektedir.
Kampanyanin hiikiimet tarafindan saglanan fonlarla m1 yoksa bagiscilardan toplanan
biit¢eyle mi yapilacagi kampanyanin {izerinde etkili olmaktadir (Herrnson ve Campbell
2009, s.12).

Adaylar ya da partiler siyasal kampanya boyunca bircok cephede mucadele
etmeleri gerekmektedir. Rakiplerinin kullandiklar siyasal reklamlara karsilik vermekle
birlikte mesajlarin1 iletmek istedikleri siyasal reklamlar1 da olusturmak zorundadirlar. Bu
ise yapim ve medya satin alimi maliyetlerini ortaya ¢ikarmaktadir (Fenn, 2004, s. 124).
Sadece televizyon reklamlar1 degil, internet ve sosyal medya reklamlari, siyasal afigler
gibi geleneksel siyasal reklam araglarmi da bu siirece dahil etmek durumundadirlar. TUm
bu reklam araglart biiyiik biitgeler gerektirmektedir. Ayrica hala etkisi devam eden
geleneksel medyanin maliyeti, yeni medya araglarina gore daha fazladir. Giintimiizdeki
kampanyalarin yeni medya araglarinda da reklamlar kullanmasi1 gerekmektedir. Bu nokta
etkili bir strateji sonucunda dogru bir geri bildirim almak i¢in uzmanlarla ya da ajanslarla
calismay1 beraberinde getirmektedir.

Kampanya iletisiminde ise cesitli araclar kullanilmaktadir. Siyasal reklamlar,
dogrudan postalama yontemleri bunlardan bazilaridir. Bu araglarin yaninda siyasal
danismanlar ve anketorlerden faydalanmak igin de belli bir biitge ayrilmalhidir. Ayrica
kampanyalarda kullanilan parti ve aday ofisleri, se¢gmen iletisimi merkezleri de kampanya
iletisimi araclar igerisindedir. Bu bakimdan kampanyalar i¢in biiyiik meblaglara ihtiyag
duyulmakta ve her gelen segcimde bir onceki segimden daha fazla harcama yapilmaktadir
(Perloff, 2014, s. 274).
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Siyasal kampanyalarda alinan profesyonel hizmetlerin sayis1 arttikca maliyetler
de artmaktadir. Anket arastirmalari i¢in sirketler tutarak kamuoyu arastirmalari
yaptirmak, reklam ve diger hizmetler i¢in ajanslarla anlagsmak, kampanya i¢in hem
partililerden hem de goniilliilerden olusan bir ekip kurmak, siyasal stratejiler i¢in siyasal
danismanlardan hizmet almak gibi hizmetler diisiindiigiinde siyasal kampanyalarin gok
yiiksek biitgelerle olusturulmasi anlamma gelmektedir (Johnson, 2004. s. 6).

Kampanya finansmanini sadece se¢im donemini esas alarak diistinmemek
gerekmektedir. Gorevde olan ¢ogu aday, hem daimi kampanyasini siirdiirmek hem de bir
dahaki donem igin kampanya finansmanmi diisiinmek zorundadir. ClnkU her se¢im
doneminde alinan hizmetlerin maliyetleri artmaktadir. Bu nedenle adaylarin kamuoyu
yoklamalar, siyasal reklamlar ve dogrudan posta gonderilerini satin alabilmesi igin
blyiik meblaglara ihtiyaglart bulunmaktadir (Dulio ve Towner, 2004, s. 91).

Bir¢ok iilkede kampanyalar i¢in ne kadar fon toplanacagna dair yasal kisitlamalar
olmasma ragmen bazi siyasal partilerin siyasal kampanyalar i¢in biit¢esi digerlerine gore
daha azdir. Toplumun marjinallestirilmis kesimlerini temsil eden partiler de kapsam
icerisindedir. Siyasal sureglerden normal donemlerde uzak olan bu partiler, kampanya
donemlerinde de uzak kalmaktadirlar. Maddiyatin siyasal iletisimin ve kampanya
iletisiminin odak noktas1 haline gelmesi firsat esitligini ortadan kaldirmakta ve siyasal
slrece erisimi azaltmaktadir. Bu durumun tehlikeli yonii ise demokratik siiregte segimleri
kazanmaktan ziyade maddiyat ile satin alinmasi haline gelebilme ihtimalidir (McNair,
2011, s.37).

Amerika ve Ingiltere’deki secim kampanyalarinin finansmani karsilastirldigind a
Amerika’da siyasi eylem komiteleri (PAC), ¢ikar gruplan, biiyliik bagiscilardan ve
bireylerden fon toplanmaktadir. Bu toplama islemi kiigiik etkinlikler, telefonla pazarlama
yontemi, dogrudan posta gibi yontemlerle yapilmaktadir. Ingiltere’de siyasi eylem
komiteleri olmadigi icin tek konuda bagis toplama gibi bir kiiltiir Amerika’daki kadar
gelismemistir (Baines, 2011, s. 123). Amerikan se¢imlerinde kampanyalar1 finanse etmek
icin blyiik meblaglara ihtiyag duyulmaktadir. Bu agidan fon toplama, bagis toplama
kampanyanin onemli bir bilesenidir. Buna bagh olarak adaylar profesyonel olarak fon

toplama danismanlar1 tutmaktadirlar.
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Tiirkiye’deki siyasal kampanyalar i¢in hazine yardimi yapilmaktadir. Bu hazine
yardim se¢im barajin1 gegen, mecliste bulunan partilere yapilmaktadir. Yapilan son
degisiklerle secim baraji %7’ye disiiriilmiistiir. Ayrica Cumhurbaskan1i adayr olan
bireylerin kampanyalarinda bagis toplamasina olanak verilmektedir. Segim ddénemleri
disinda da siyasal partiler bagis alabilmektedir. Se¢cim donemlerinde hazine yardimina ek
olarak biiyiik bagiscilar siyasal partilere ya da adaylara bagislar yapabilmektedirler.
Bunun yani1 sira Milletvekili ve belediye baskani adayi olan bireylerin kampanyalarini
kendilerinin finanse etme durumlari bulunmaktadir. Genel kamuoyu tarafindan bilinen
adaylarm kampanyalar1 ise siyasal partiler tarafindan finanse edilebilmektedir.

Siyasal kampanya yonetiminde finansman biiylik 6nem tagimaktadir. Hangi
araglarin ne sekilde ve ne kadar siklikla kullanilacagi, resmi siire icerisinde iletisim
faaliyetlerinin ne olacagi ve nasil harcama yapilacagi konusu kampanya finansmani
icerisindedir. Sec¢imleri kazanmak i¢in bu finansmanm dogru ve etkin bir sekilde

kullanilmas1 gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
GENC SECMENLERIN SIYASAL KAMPANYALARDAN
BEKLENTILERINE YONELIK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanmn Amaci ve Onemi

Geng se¢menler, 18-24 yas arasindaki bireyleri kapsamaktadir. Genglerin siyasal
tercihleri, siyasal aktorler icin her donem Onem tasmustir. Bu se¢cmen grubunun
diisiincelerini  etkileyebilme ve destegini alabilmenin, o©ncelikli olarak secimlerin
kazanilmasina sonrasmnda da siyasal aktorlerin siyasal varliklarini siirdiirmelerine katki
sagladig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle ilk defa oy kullanacak olan bireylerin ¢ogunlukta
oldugu secim donemlerinde gen¢ secmenler, siyasal aktorlerin dikkatini cekmektedir.
Dolayisiyla geng segmenlerin diisiincelerinin, algilarmin ve beklentilerinin bilinmesi
gerekmektedir. Z kusag1 diye adlandirilan 2000 ve sonrasi dogumlu 18-23 yas arasindaki
gen¢ se¢cmen grubunun diisiincelerinin ve beklentilerinin anlagilmasiya calisilmasi,

arastirmanin en onemli amacini olusturmaktadir.

2023 segimleri, sayilart bakimindan geng se¢gmenlerin tercihlerinin etkilenmeye
calisildig1 bir secim donemi olmustur. 2023 yih itibariyle YUksek Se¢im Kurulu (2023)
verilerine gore 18-24 yas araliginda 8.607.500 kayith yurt ici segmen bulunmaktadir. 11k
defa oy kullanacak olan yurt igi segmen sayis1 da 4.918.240 kisi olarak agiklanmustir (S.1-
8). Bununla birlikte genc segcmenler, siyasal aktorlerin éncelikli hedeflemelerinden biri
haline gelmistir. Bu nedenlerden dolay1 yapilan arastirmayla Z kusagi diye adlandirilan
18-24 yas arasindaki geng¢ secmenlerin siyasal katilim 6zellikleri, oy verme davranisina
etki eden unsurlar, lider-aday algilarinin ve siyasal kampanyalardan beklentilerinin ne
oldugu ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda arastrmanin Oneminin arttigi

diisiinilmektedir.
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3.2. Arastrmanm Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemini herhangi bir siyasal olusum ile bagi olmayan 2000 ve
sonrast dogumlu olan gen¢ segcmenler, bir baska ifadeyle Z kusagi olusturmaktadir. Bu
baglamda 18-23 yas aralifinda bulunan gen¢ se¢menlerle arastima kapsaminda
goriismeler gerceklestirilmistir. Bu bireyler, Antalya ilinde bulunan bes {iniversitede
O0grenim goren ve cesitli bolgelerden bu sehre gelen Ogrenciler arasindan segilmistir.
Aragtirmada {iniversite Ogrencilerinin secilme nedeni ise ayri sehirlerden gelmis
olmalaridir. Boylece iilkenin farkli bolgelerinde ve sehirlerinde dogup biiylimiis olan

bireyler arastirmaya dahil edilmistir.

Arasgtirmaya katilan bireylerin belirlenmesinde amagh ornekleme yontemleri
arasinda olan 6l¢iit drnekleme modelinden faydalanilmustir. Bu 6rnekleme tiiriine gore bir
dizi olgiti karsilayan katilimeilar, 6rnekleme dahil edilmektedir (Yidirmm ve Simsek,
2013,s. 122). Bu acidan arastirmanin kistaslarina uyan bireyler, arastirmaya dahil
edilmistir. Gorligmeler sirasinda katilimeilarin sayist hakkinda herhangi bir sinirlama
konulmamis olup veri doygunlugu kurami esas almmustir. Kurama gore arastirma
kapsamimda katilimcilarmm benzer cevaplar vermesi veya farklh katilimcilar tarafindan
verilen cevaplarin tekrarlayan bir hal almasi veri doygunlugunu isaret etmekte ve
goriismede toplanan verilerin yeterli oldugunu gostermektedir (Creswell, 2018; Yildirim
ve Simsek, 2013). Bu baglamda 15 erkek, 15 kadin olmak iizere 30 geng birey ile

goriismeler tamamlanmustir.

3.3. Arastirmanin Y ontemi, Deseni ve Sinirhliklari

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden faydalanilmustir. Seale (1999), nitel
aragtirmalarin, gozlem, miilakat ve belge analizi gibi ¢esitli yaklasimlart i¢eren ve bilinen
veya bilinmeyen sorunlarin anlamlandirilmasina ve bu sorunla ilgili dogal unsurlarin
gercekei bir bigimde ele alinmasina yardimcr olan 6znel ve yorumlayici bir metot
oldugunu ifade etmektedir (Baltaci, 2019; 5.369-370). Nitel arastirmalar bireylerin, hayati
ve diinyayr nasil anlamlandirdigiyla ilgilenmektedir. Yani anlamin insasina
odaklanmaktadir (Merriam, 2018, s.24). Bu baglamda veriler, katihmcilarla

gergeklestirilen derinlemesine milakatlar araciligiyla toplanmustir.
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Arastrma deseni olarak nitel arastirma desenlerinden biri olan olgubilim
(fenolomoloji) deseni kullanilmistir. Merriam (2015)’a gore deneyimlerin altinda
yatanlar1 elde etmek i¢in fenomolojik goriisme, Oncelikli veri toplama metotlarmdan
biridir (s.25). Bu desende odaklanilan nokta ise bireylerin, fenomeni nasil algiladiklari,
betimledikleri, hakkinda neler hissettikleri ve nasil anlamlandirdiklaridir (Patton, 2018,
s.105). Bu baglamda gen¢ se¢gmenlerin diisiinceleri ve beklentileri ortaya g¢ikarilmaya

calisilmstir.

Arastirmada geng se¢menlerle yiiz yuze derinlemesine goriismeler yapilmis,
verilerin eksiksiz toplanabilmesi amaciyla katilmcilarin izni dahilinde ve KVKK
gozetilerek goriigmeler ses kayit cihaziyla kayit altina alinmistir. Goriismenin yarida
kesilmesi veya katilimcinin talebi dogrultusunda elde edilen veriler arastirmaya dahil
edilmemis ve bu durum gerek goriigme formlarinda gerekse katilimciya goriisme baginda

sOzli olarak aktarilmistir.

Aragtirmadan elde edilen veriler, MAXQDA nitel veri analizleri paket program1
kullanilarak kodlanmustir. Yapilan kodlamanm ardindan alanyazin ve mevcut durum goz
oniinde bulundurularak ana temalar ve tema alt bashklarn olusturulmustur.
Gorlismelerden elde edilen veriler, birbirleriyle olan iligkileri gozetilerek kod ve alt
kodlarda gruplandirimistir. Kodlama, tema olusturma ve kodlarin gruplandirilmasinin
ardindan geng se¢gmenlerle yapilan goriismelerden elde edilen veriler tzerinden tespitler

yapilarak ¢ikarimlarda ve onerilerde bulunulmustur.

Aragtirmanin smirhiliklart ise arastirmanin Antalya ili igerisinde yapilmis olmast,
sadece lniversite 6grencilerinin arastirmaya dahil edilmesi, katilimeilarin {iniversitelerin
resmi olarak arastirma yapilmasina izin verdikleri fakiilte ve meslek yiikseokullarmdan
secilmesidir. Bu sebeple katilimlcilar sosyal bilimler alanindan segilmistir. Ayrica
arastirma konusunun siyasal bir konu olmasi nedeniyle katilimeilarin ifadelerine dikkat
ettigi goriilmiistiir. Bu durumlarin yani sira verilen cevaplarin 6znelligi de arastirmanin

sinirliliklart igerisindedir.
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3.4. Arastirma Gegcerlik ve Giivenirligi

Bilimsel arastirmalarda gecerlik ve giivenirlik, arastirmanin degerini ortaya
koyan en onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Etik kurallara uygun bir arastirma
yapmanm ve bulgulari anlamli bir sekilde ifade etmenin, arastirmanmn gecerlik ve
guvenirlik  diizeylerini  yiikseltebilecegi  diisliniilmektedir. Ayrica arastirmada
aktarlabilirlik ve inandiriciligin saglanmasi dikkat edilen konularin baginda gelmektedir.
Bu arastirmada ham veriler korunmus, yontem ve bulgular ayrintili olarak anlatilmus,
aragtirma sorular1 agik yazilmig, sonuclar veriler ile uyumlu olarak degerlendirilmis;
hatal, tutarsiz veya eksik verilerin bulundugu goriismeler arastirma dist birakilmustir.
Boylece teyit edilebilirlik ve tutarhilik da saglanmigtir. Ayrica MAXQDA 2020 nitel veri
analizleri paket programinin, verilerin sistematik analizine yardimci olarak gegerlik ve
guvenirligi yiikselttigini ifade etmek miimkiindiir (Creswell, 2018; Yildirim & Simsek,
2013).

3.5. Arastirma Sorulari

Aragtirma kapsaminda Antalya ili smirlarindaki Gniversitelere cesitli bolgelerden
Ogrenim gormeye gelen, Z kusagi diye adlandirilan 2000 yili ve sonrast dogumlu geng
secmenlerle goriismeler yapilmis olup asagidaki temel arastirma ve buna bagl alt

arastirma sorular1 cevaplanmaya calisilmstir.

Temel arastrma sorusu: Geng segcmenler igin siyasal kampanyalar nasil

tasarlanmalidir?

Aragtirma alt sorusu: Geng se¢gmenlerin siyasal katilimlart hangi araglarla, hangi

diizeyde ve nasil gerceklesmektedir?

Aragtirma alt sorusu: Geng se¢menlerin oy verme kararinda ideolojilerin, siyasal

diisiincelerin, ¢evrenin ya da medyanm etkisi var midir?

Arastirma alt sorusu: Geng segcmenler bir lider ya da adayda hangi 6zeliklerin

bulunmasini gézetmektedir?

Arastirma alt sorusu: Geng segmenler siyasal kampanyalarda hangi sfylem ve

vaatlerden etkilenmektedir?
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3.6. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlari

Arastirma kapsamida goriismelerin gergeklestirildigi 15 erkek ve 15 kadn olmak

uzere 30 birey bulunmaktadir. Katilimeilara iliskin 6zet veriler Tablo 3’te verilmistir:

Tablo 4: Goriismelere Iliskin Ozet Veriler

Iégglljma Cinsiyet  Yas Oy Kullanma Deneyimi Gorusn(lggl'(lﬁfas;
K1 Erkek 23  Daha Once Oy Kullanmig 48 Dakika
K2 Kadin 22 1k Defa Kullanacak 45 Dakika
K3 Kadin 20 1k Defa Kullanacak 30 Dakika
K4 Erkek 20 {1k Defa Kullanacak 34 Dakika
K5 Erkek 20  {lk Defa Kullanacak 30 Dakika
K6 Kadin 21 |k Defa Kullanacak 30 Dakika
K7 Erkek 22 1k Defa Kullanacak 32 Dakika
K8 Kadin 21 |1k Defa Kullanacak 38 Dakika
K9 Erkek 22 11k Defa Kullanacak 37 Dakika
K10 Erkek 23  Daha Once Oy Kullanmis 40 Dakika
K11 Erkek 22  Daha Once Oy Ku]lanmls 57 Dakika
K12 Kadin 21 1k Defa Kullanacak 43 Dakika
K13 Kadin 20 {1k Defa Kullanacak 50 Dakika
K14 Erkek 21  {lk Defa Kullanacak 35 Dakika
K15 Kadin 22 1k Defa Kullanacak 40 Dakika
K16 Kadin 23  Daha Once Oy Kullanmis 44 Dakika
K17 Kadin 20 Ik Defa Kullanacak 40 Dakika
K18 Kadmn 21 1k Defa Kullanacak 43 Dakika
K19 Erkek 22 |1k Defa Kullanacak 45 Dakika
K20 Kadin 21  {lk Defa Kullanacak 33 Dakika
K21 Erkek 20 Ik Defa Kullanacak 47 Dakika
K22 Erkek 20  {lk Defa Kullanacak 31 Dakika
K23 Kadin 20 {lk Defa Kullanacak 33 Dakika
K24 Kadn 22  Daha Once Oy Ku]]anmls 42 Dakika
K25 Erkek 19 {lk Defa Kullanacak 49 Dakika
K26 Kadin 21  {lk Defa Kullanacak 30 Dakika
K27 Kadm 21  {lk Defa Kullanacak 30 Dakika
K28 Erkek 19 {lk Defa Kullanacak 41 Dakika
K29 Erkek 21 1k Defa Kullanacak 30 Dakika
K30 Erkek 21  jlk Defa Kullanacak 30 Dakika
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Tablo 3, arastirmaya katilan 30 bireyi tanimlamak tizere kullanilan kodlari,
katihmcilarin cinsiyetlerini, yaslarini, daha onceki oy kullanma durumlarin1 ve dakika
cinsinden gorlisme siirelerini iceren Ozet bilgileri gostermektedir. Katihmei kodlar
vasitastyla katilmcilarmn  kimliklerine iliskin herhangi bir kisisel bilginin agiga
cikarilmamasi ve goriismelerde kullanilan ifadelerin katilimcilara kolay bir sekilde
atfedilmesi hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda yapilan 30 gdriismenin toplam 1157
dakika, en uzun goriismenin 57 dakika, en kisa goriismenin 30 dakika siirdiigii tespit
edilmigtir. Tiim goriismeler dikkate alindiginda ortalama goriisme siiresi 38.6 dakika

olarak hesaplanmistir.

Katilimeilarla  gergeklestirilen goriismelerin - desifre edilmesinin  ardindan
bulgular, igerik ve ilgili alanyazin kapsaminda temalar altinda toplanmustir. Temalar
icerisinde goriisme sorularma verilen yanitlara gore kodlama islemi yapilmistir.
Kodlamalar arastirmaci tarafindan kod-alt kod modelinde gruplandirilmis ve hiyerarsik
bir Orlintli olusturulmaya c¢alisilmustir. Hiyerarsik kod-alt kod modelinin en dstiinde yer
alan temalar ve elde edilen bulgular iizerinde yapilan toplam kodlama iglemi sayisi Sekil

5’te verilmistir:

Sekil 5: Temalar ve Kodlama Sayilar

@ Kod Sistemi = O p £ Bz x

¥ 'l Kod Sistemi 2555
(= 4l Siyasi Kampanya Boyutu 520
=) Lider/Aday Ozellikleri Boyutu 349
(=g Oy Verme Davranisi Boyutu 4
(=g Siyasal Katihm Boyutu B42
(=g Tammlayicl Ozellikler 330

Sekil 5’te goriildiigii iizere arastirma kapsaminda bes farkli tema olusturulmustur.
“Siyasal kampanya”, “Lider/Aday Ozellikleri”, “Oy Verme Davranist”, “Siyasal
Katiim” ve “Tanmmlayict Ozellikler” temalar1 altinda toplam 2555 kodlama islemi
yapilmstir. Yapilan kodlama isleminde kelimelerin tek tek kodlanmasindan kag¢mnilmis,

daha ¢ok katilimcilarin diisiincelerini yansitan séz obeklerinden faydalanimistir. S6z

93



obeklerinin kullanildig1 bir kodlama sistemiyle kodlama isleminin yd&netilebilmesinin
dahakolay olabilecegi diistinlilmektedir. Zira goriisme formlarinda toplam 60 bin adetten
fazla kelime bulunmaktadir. S6z konusu kodlama isleminde goriisme kayitlarinda yer

alan ifadeler, temalar ve ilgili olduklar kodlarla iliskilendirilmistir.

3.6.1. Tammlayic1 Ozellikler

Katilmcilarm tanimlanmasi ada gortigme formunun ilk iki sorusuna verdikleri
yanitlar “Tanimlayic1 Ozellikler” temasina kodlanmustir (330 kod). Fakat bu tema,
yalnizca katilimc1  profilleri hakkinda somut bilgiye sahip olmak amaciyla
olusturulmustur. Katilimc1 sayisindan da anlasilacag: tizere (30 kisi), katilimer grubuyla
ilgili parametrik bir istatistik verisi olusturarak bu konuyu yorumlamak miimkiin degildir.
Ote yandan “Tanimlayici Ozellikler” temastyla, goriisme sorularma verilen diger
yanitlarin  demografik  Ozelliklere gore gruplandirilarak  arastirmaya  derinlik

kazandirilabilecegi diisiiniilmektedir.

“Tanmmlayict Ozellikler” temasmna kodlanmus katilimcilara ait cinsiyet, yas, oy
kullanma deneyimi, Ogrenim gordiikleri iniversite, yiiksekogrenim duzeyleri ve
yasadiklar1 cografi bolgeye iliskin demografik 6zellikler frekans ve siklik degerleriyle

Tablo 4’te verilmistir:

94



Tablo 5: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Veriler

Kategori Degisken Alt Kategorisi Frekans (n)  Sikhik (%)

Cinsiyet Erkek 15 50
Kadin 15 50

19 2 6,67

20 8 26,67

Yas 21 10 33,33

22 7 23,33

23 3 10,00

Oy Kullanma Deneyimi paha Once Kullanmis 5 16,67

Ilk Kez Kullanacak 25 83,33

Alanya Alaaddin Keykubat 5 16,67

Akdeniz 21 70,00

Universite Alanya (Alanya HEP) 1 3,33

Antalya Belek (AKEV) 1 3,33

Antalya Bilim 2 6,67
Yiiksek Ogrenim Diizeyi O_n“sans 15 >0
Lisans 15 50

Akdeniz 6 20,00

Dogu Anadolu 2 6,67

Ege 4 13,33

Cografi Bolge Gilineydogu Anadolu 2 6,67

I¢ Anadolu 5 16,67

Karadeniz 7 23,33

Marmara 4 13,33

Tablo 4 incelendiginde toplam katilimer sayisinin yarismim erkek (15 kisi) diger
yarisinin da (15 kisi) kadin katilmcilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarm, bu
arastirmanin amaci dogrultusunda 19-23 yas araliginda oldugu; 10 katilmcmin 21
yasinda (%33,33), 8 katiimcmin 20 yasinda (%26,67), 7 katilimcmin 22 yasinda
(%23,33), 3 katilhlmcmin 23 yasinda (%10) ve 2 katilimcinin 19 yasinda (%6,67) oldugu
tabloyla sunulan veriler arasinda yer almaktadir. Yine tabloda daha 6nce oy kullanma
deneyimine sahip olan katilimcilara iliskin veriler bulunmaktadir. Buna gére 6rneklem
grubunun kii¢iik bir kismmin (%16,67) daha once oy kullanma deneyimine sahip
oldugunu ve 25 kisinin daha 6nce oy kullanma deneyimine sahip olmadigmi (%83,33)

ifade etmek mimkuindr.
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Arastirma kapsaminda goriigmelere katilan 21 geng birey (%70) Akdeniz
Universitesi, 5 birey Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi (%16,67), 2 birey (%6,67)
Antalya Bilim Universitesi, 1’er birey de Antalya Belek (AKEV) Universitesi ve Alanya
(HEP) Universitesinde 6grenim gdrmektedir. Ayrica katiimeilar, &grenim gordiikleri
tiniversiteden bagimsiz olarak yarisi lisans yaris1 da onlisans programlarinda 6grenim
goren bireyler olacak sekilde belirlenmistir (15’er katilimci). Tablo 4’e gore 7 katilimci1
(%23,33) Karadeniz Bolgesi’'nde, 6 katilime1 (%20) Akdeniz Bolgesi’'nde, 5 katilimei
(%16,67) I¢ Anadolu Bolgesi’nde ikamet etmektedir. Marmara ve Ege bolgelerinde
ikamet eden 4’er katihmei (%13,33%er), Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinde ikamet eden 2’ser katilimer (%6,67°ser) bulunmaktadir.

Bunun yaninda “Tanmmlayic1 Ozellikler” temasi icerisinde katilimcilarin “Siyaset
Ilgisi” ve “Katiimecilarin Siyasetteki Rolii” baslikli kod modelleri yer almaktadir.
Katilimcilarm  siyasete ilgi diizeylerini betimlemede yardimci olacagr diisiiniilen

hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 6°da gosterilmistir:
Sekil 6: Siyaset Ilgisi Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

o

Siyaset Ilgisi (30)

1\

ilgilenirim (9) Hig ilgilenmem (7) Nadiren ilgilenirim (7) Sadece Glindemi Takip Ederim (4) Mecburen Takip Ediyorum (3)

Katihmeilarin ~ siyasete olan ilgileri soruldugunda “[lgilenirim”, “Hig
Iigilenmem”, “Nadiren Ilgilenirim” gibi muhtemel ifadelerin disinda “Sadece Giindemi
Takip Ederim” ve “Mecburen Takip Ediyorum” kodlarinin kapsadigi ifadeleri de
kulland1g1r Sekil 6’da goriilmektedir. Siyasetle ilgilenmenin zorunluluk oldugunu ve
mecburen takip ettigini ifade eden 3 katilmci bulunmaktadir (K7, K18 ve K21).
Katilimcilara gore siyasetin giindelik yasant1 ve gelecegi etkileme giicii bulunmaktadir.
Dolayisiyla siyasetle ilgili olmak, soz konusu katilimeilar i¢in bir zorunluluk haline

gelmistir.

96



Sadece siyasi giindemi takip eden katilimc1 sayisinin ise 4 oldugu tespit edilmistir
(K4, K10, K12 ve K28). Katilimcilar siyasete ilgi duymadiklarini ancak giindeme iligkin
siyasi konular1 merak ettiklerini belirtmislerdir. Katihmcilar siyasi tarih, siyaset
terminolojisi gibi konularla ilgili olmadiklarmi1 ve hayatlarii siyaset tiizerinden

sekillendirmek istemediklerini ifade etmislerdir.

Gorligmelerin ardindan yapilan desifre ve kodlama iglemleriyle siyasetle nadiren
ilgilenen katilimci sayisinin 7 kisi oldugu tespit edilmistir (K6, K13, K14, K16, K20, K24
ve K26).

Siyasetle hi¢ ilgilenmedigini ifade eden katilimcilarin sayisinin 7 oldugu
aragtirmanin Orneklemine iligkin 6zellikleri tanimlayan bilgiler arasinda yer almaktadir
(K8, K15, K17, K23, K25, K27 ve K29). K29 hari¢ s6z konusu katilmcilarin gerekge
belirtmeksizin siyasetle ilgilenmediklerini ifade etmeleri dikkat ¢ekici bulunmustur.
Diger katilmcilardan farkl olarak K29, “...Siyasetten pek anlamam. Siyasetin gectigi
konusmalarda sohbet ortamlarimda pek bulunmamayi tercih ederim. Miimkiin oldugunca
kendi hayatima bakmaya ¢alistyorum. Ciinkii siyaset benim isim degil...” ifadesini

kullanmustir.

Gorligmelerin yapildigr katilimer grubu igerisinde siyasetle ilgilenen 9 kisinin
bulundugu saptanmustir (K1, K2, K3, K5, K9, K11, K19, K22 ve K30). S6z konusu
katihmecilarin tamamu siyasetle ilgili olduklarini beyan ettikten hemen sonra herhangi bir

siyasi olusum veya siyasi partiyle baglarmin olmadigmni ifade etmistir.

“Tammlayict Ozellikler” temas: igerisinde bulunan, katilimcilarm herhangi bir
siyasi olusum veya parti igerisinde faaliyette bulunup bulunmadiklarini belirlemek admna
olusturulan “Katilmecilarin Siyasetteki Rolii” kod modeline iliskin iki diizeyli hiyerarsik

kod-alt kod modeli Sekil 7°de gosterilmistir:
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Sekil 7: Katilimcilarin Siyasetteki Rolii Kod-Alt Kod Modeli

]

Katilimcilann Siyasetteki Roli (30)

] ]

Aktif Rol Almiyorum (29) Aktif Rol Ahyorum

\
@]

Herhangi Bir Partiden Bagimsiz
Olarak (1)

Sekil 7 incelendiginde katilimcilarin neredeyse tamamiin siyasette aktif rol
almadig1 gorilmektedir (29 kisi). Yalniz bir katilimcimnin siyasette aktif rol aldig1 tespit
edilmistir (K11). Ancak K11 de “...Siyasetle yakin iliskim var. Antalya Biiyiiksehir
Belediyesi Genglik meclisindeyim. Herhangi bir parti ile bagim yok. Bagimsiz iiyeyim.
16-17 yasindan beri siyasetle yakindan ilgileniyorum. 15 Temmuz siirecinden itibaren
ilgilenmeye basladim. Hicbir Sivil Toplum Kurulusu iiyeligim de yok...” diger
katilimcilarin da belirttigi gibi herhangi bir siyasi parti veya olusumla bagmmm olmadigini

ifade etmistir.
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3.6.2. Siyasal Katihm Boyutu

Katilmcilarm siyasete katilm diizeylerini betimlemek amaciyla siyasal katilm
boyutunu kapsayan goriisme sorularina verdikleri yanitlar “Siyasal Katilim Boyutu”
temasi altindakodlanmustir. Her biri, bir kod modelini olusturacak sekilde gruplandirilmis

tema alt bashklar1 Sekil 8’de gosterilmistir:

Sekil 8: Siyasal Katilim Boyutu Hiyerarsik Tema-Tema Alt Baslhik Modeli

]

Siyasal Katilim Boyutu (642)

SN

Siyasi Konu./‘Gi]ndem Hgkkmdaki ercih Eqnmle Nedenlerine Gore Siyasi Glindem Takibi (35)
Dustinceleri Ifade Diizeyi (154) Medya lletisim Araglar (83)

@ Sandiga G\tmeEgmm\ (42)
Sosyal Medyada Parti veya Lider

@ Destegi (67)
Aty @ Siyasi Giindem Takibinde Medya
Calisma Katilimi (111) Siyasal Giindemin Takip Edildigi Sosval Medyada Parti veva Lider - .
Medya lletisim Araglari (68) Takiym @ y y ‘(lﬁ;sm Araclanni Tercih Etmeme

Goriisme sorularma verilen katilimer yanitlarinda yer alan 642 ifadenin “Siyasal
Katilm” temasiyla iligkili oldugu saptanmis ve ilgili ifadeler kodlanmak suretiyle s6z
konusu temaya atanmustir. Ifadeler benzerlik ve iliskilerine gore 9 farkli tema alt
bashiginda gruplandirilmistir. Tema alt basliklarinin kapsadigi kod modelleri ayr ayr

incelenmistir.

Katilimeilarin siyasal giindemi takip etme sikliklart hakkinda verdikleri bilgiler,
takip sikhgmin nedenleriyle birlikte kodlanarak “Siyasi Giindem Takibi” tema alt
bashgma atanmustir. lgili tema alt bashgmm hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 9°da

verilmistir:
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Sekil 9: Siyasi Giindem Takibi Hiyerarsik Tema Alt Bashk-Kod Modeli

Gl

Siyasi Gindem Takibi (35)

cn ] ]

Gundemi Takip Ederim (23) Zaman Zaman Takip Ederim (10) Takip Etmem (2)

Katilmcilarm siyasal glindemi takip etmelerine iligkin ifadelerinin kodlandig1
“Siyasal Giindem Takibi” tema alt baghgmm kod modeli Sekil 9’da gorilmektedir.
Katilmcilarm siyasi giindemi takip etme durumlarini yansitan ifadelerin genel olarak ii¢
farkli kod grubu altinda toplandig1 tespit edilmistir. S6z konusu kod gruplar1 “Gilindemi
Takip Ederim” (23 kod) “Zaman Zaman Takip Ederim” (10 kod) ve “Takip Etmem” (2
kod) seklinde olup kod gruplarmin her biri kendi igerisinde kod -alt kod modeli seklinde

incelenmistir.

Siyasi giindemi takip eden katilimcilarin hangi neden ve amagclarla takip ettigine
dair saptamalarda bulunmak tizere benzer ifadeler gruplandirilarak kodlama islemi
yapilmistir. Katilimcilarin siyasi glindemi takip etme nedenleri ve amaglarmi gorsel

olarak sunmak {izere olusturulan iki diizeyli kod-alt kod modeli Sekil 10°da verilmistir:

Sekil 10: Siyasi Giindemi Takip Ederim Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

(Gl

Giindemi Takip Ederim (23)

]

Giindemden Haberdar Olmak Igin
(2)

1]

Her Vatandagin Takip Etmesi Gelecek Hakkinda Fikir Sahibi
Gerektigini Digindigim Icin (4) | 51apiimek icin (2)

Kisisel Nedenler (10) @ @
Siyasi Gundemin Gandelik Siyasetin Giinliik Yagantimn Bir
Yagantry Etkiledigini Parcasi Haline Geldigi icin (2)
Distundigim Igin (3)
Siyasete Ozel ilgi Duyanm (4) Egitim Gordigam Alanla ilgili

@ Oldugu igin 2)

Oy Verme Kararnmin Sekillenmesi
Igin (4)
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Katihmeilar, gériismeler sirasinda siyasi giindemi takip ettiklerini belirten toplam
23 ifade kullanmiglardir. Kodlama isleminin goriismelerin tamamini kapsayacak sekilde
gerceklestirilmesiyle birlikte katilimcilar zaman zaman siyaseti takip etme gerekceleri
icin birden fazla 6mek sunmuslardir. Dolayisiyla siyasi giindemi takip eden 23 farkli
katilmcidan s6z edilmemektedir. Kodlama sirasinda daha c¢ok katilimcilarin  hangi
gerekgeelerle siyasi giindemi takip ettigi lizerinde durulmustur. Buna gore Sekil 6’da yer
alan iki dlzeyli kod alt modelinde katilimeilarin; “Kisisel Nedenler”, “Her Vatandasm
Takip Etmesini Diisiindiigiim i¢in”, “Siyasi Giindemin Giindelik Yasantty1 Etkiledigini
Diisiindiigiim I¢in”, “Gelecek Hakkimda Fikir Sahibi Olabilmek I¢in”, “Siyasetin Giinliik
Yasantinin Bir Parcas1 Haline Geldigi I¢in” ve “Giindemden Haberdar Olmak I¢in”
kodlarmin kapsadigi ifadeler kullandig: tespit edilmistir.

“Her Vatandasin Takip Etmesini Diisiind{igiim I¢in” kodunun kapsadig: ifadeleri
kullanan katilimcilarda siyasi giindem takibinin bir vatandaglik gorevi seklinde goriildiigi
ve bu katilmcilarin vatandaslik bilincine vurgu yaptigi tespit edilmistir (K5, K9, K10,

13

K18). Oregin K9 goriisme sirasinda siyasi giindemi takip etme gerekgesini “...Siyasi
giindemi takip ediyorum.  Ciinkii tilkenin nasil yonetildigini merak ediyorum.
Yonetilemiyorsa alternatifler neler? Onlari da bilmek istivorum tabii. Bir nevi bunu
sorumluluk oldugu icin yapryorum. Hosuma gittigi i¢in degil de bunu kendime &dev

olarak gordiigiim i¢in yapryorum. Ashnda dogru bir vatandas olmak igin yapryorum...’

seklinde agiklamistir.

“Siyasi Giindemin Giindelik Yasantiy1 Etkiledigini Diisiindiigiim i¢in” adli kod
grubuna dahil edilmis 3 ifade bulunmaktadir (K7, K11, K19). Kodlamanin yapildig:
ifadelerde katilimcilar, siyasi gelismeler ve giindemden yasantilarma dogrudan etkisi
bulunan faktorler seklinde bahsetmislerdir. K11 ilgili konuda “...Siyasi giindemi takip
ederim. Ciinkii tlkenin i¢inde bulundugu durum ilgimi ¢eker. Bunun sonucunda
etkilenen taraf biz oldugumuz igin yani vatandaslar oldugu icin siyasi giindemi aktif

olarak takip etmeye calisizim...” yorumunda bulunmustur.

“Gelecek Hakkinda Fikir Sahibi Olabilmek I¢in” siyasi giindemi takip ettigini
vurgulayan iki katilimer bulunmaktadir (K25 ve K30). Katilmcilar gelecekte nasil bir

ortamda yasayacaklarini kestirebilmek ve gelecege dair planlarni sekillendirebilmek
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adna siyasi giindemi takip ettiklerini belirtmislerdir. K25 ilgili kodu kapsayan ifadesinde
“...Siyasi giindemi takip ederim. Neden takip ederim? Ulkenin nasil bir duruma gittigine
bakmak igin... Ona gére ya da biitiin iilke admna yol belirlemek igin...” clmlelerine yer
vermistir. Bu konudaki ifadelere gore katilimcilarin az da olsa bir kisminin, gelecek
konusundaki belirsizlikleri azaltmak tizere siyasi giindemi takip ettigini ifade etmek

mamkianddir.

“Siyasetin Giinlilk Yasantinmn Bir Parcas1 Haline Geldigi i¢in” siyasi giindemi
takip ettigine deginen iki katilimer bulunmaktadir (K2 ve K6). Katilimeilar ifadelerinde
Ozellikle geng se¢cmenlerin giindelik yasantisina siyasetin bilingli olarak monte edildigine
ve siyasetin yasamlarinin bir pargasi haline geldigine dair diisiincelere yer vermislerdir.
Siyasi giindemle ilgili bu gerekgeyle takip ettigini belirten K2 goriisme sirasinda “...Artik
siyasetten bagska bir diinyada, en azindan Tiirkiye siyasetinden baska bir sey diistinerek
yasama firsat verilmiyor bence bize. Yani Z kusagmma. O yiizden ben ya da herhangi
birinin az ya da ¢ok bunu takip ettigini diistiniiyorum...” seklinde diisiincesini
belirtmistir. Bu ifadeden hareketle ilgili konuda fikir belirten katilimeilar icin (K2 ve K6)
siyasi giindem takibinin giindelik bir aligkanlik halini aldig1 distiniilmektedir.

“Giindemden Haberdar Olmak I¢in” kodunaatanan iki farkli ifade bulunmaktadir.
Siyasi giindemi, giindemdeki konulardan uzak kalmamak ig¢in takip ettigini belirten iki
katilimc1 bulunmaktadir (K1 ve K3). Ancak bu kod igerisinde yer alan ifadelerde
katilmcilarin - gerekgeleri birbirinden ayrilmaktadir. K1 siyasi giindemi takip etme

13

gerekcesini “...Yine de su anki yasayan insanlarin %99 ’undan fazla siyaseti takip
ettigimi diistintiyorum. En azindan giindemdeki ¢ogu olaydan haberdarim.  Siyasi
gindemi olaylardan haberdar olmak igin takip ediyorum...” ciimleleriyle agiklarken K3
siyasi giindemdeki ¢alkantilarin ilgi ¢ekici olmasi nedeniyle siyasi giindemi takip ettigini
belirtmistir.

“Kigisel Nedenler” koduna atanmis ifadeler birbirleriyle olan iliskilerine gore
ikinci diizeyde yeniden kodlanmustir. Siyasi giindemi 6znel gerekgelerle takip ettigini
bildiren 10 katilime1 bulunmaktadir. Katilimeilarin 6znel gerekgelerini belirttigi ifadeler

ikinci diizey kod sisteminde gruplandirilmistir. Buna gore siyasi giindemi kisisel

nedenlerden dolay: takip eden katihimei yorumlart “Siyasete Ozel Ilgi Duyarm” (K4,
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K14,K22 ve K28), “Oy Verme Kararimim Sekillenmesi I¢in” (K3, K16, K26 ve K29) ve
“Egitim Gordiigiim Alanla Igili Oldugui¢in” (K2 ve K10) adindakiii¢ farkh kod grubuna

I3

atanmistir. Siyasete Ozel ilgi duyan katilimcilar arasindan K22’nin “...Siyasi giindemi
takip ediyorum. Ciinkii hosuma gidiyor. Bu kaotik ortami seviyorum. Siyaset ortamint
seviyorum. Bu yuzden ilgimi cekiyor. Kaotik derken siyaset kaotik bir sey bence. Ben,
siyasetin barig¢il bir sey oldugunu diigtinmiiyorum. Miimkiin degil zaten. Cok farkh
fikirler var. Siyaset bir guc mucadelesi. Bu da kaos olusturuyor. Ben de bu kaostan
hogslaniyorum ...” seklindeki ifadesi siyasi giindemi siyasete 6zel ilgi duydugu i¢in takip

eden katilimcilardan ayrismaktadir.

Siyasi giindemi zaman zaman takip ettigini belirten katilimcilarin hangi neden ve
amaglarla siyasi glindemi takip ettigine dair tespitlerde bulunmak iizere katilimci yanitlar
gruplandirlarak kodlama islemi yapilmistir. Katilimeilarin siyasi giindemi zaman zaman
takip etme nedenleri ve siyaseti takip etme amaclarmin gorsellestirildigi hiyerarsik kod -

alt kod modeli Sekil 11°de sunulmustur:

Sekil 11: Siyasi Gundemi Zaman Zaman Takip Ederim Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Zaman Zaman Takip Ederim (10)

@]

Olan Bitenden Haberdar Olmak Yalnizca Ilgi Cekici Konular
Igin (2) Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak i(;in

@ @ (M @

M

Goriismelerde katilimcilarin siyasi glindemi zaman zaman takip ettigine iliskin
ifadeler {izerinden 10 adet kodlama islemi yapilmustir. Ilgili kod modelinde her bir
kodlama islemi farkli bir katilimcinin ifadesine karsilik gelmektedir. Katilimeilarin
siyaseti zaman zaman takip etme ahigkanliklarmm “Cesitli Aglarda Karsima Ciktik¢a”,
“Olan Bitenden Haberdar Olmak icin” (K17 ve K24), “Merak Ettigim I¢in” (K12 ve

K20), “Yalmzca ilgi Cekici Konular Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak i¢in” (K15) ve
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“Yalnizca Ogrencileri ilgilendiren Konulardan Haberdar Olmak Igin” (K8) alt kodlari

temelinde birlestigini ifade etmek miimkiindiir.

“Cesitli Aglarda Karsima Ciktikga” koduna atanan ifadelerden hareketle
katilmeilarin  bir kisminin (K13, K21, K23 ve K27) ozellikle siyasi giindemi takip
etmedikleri, herhangi bir medya platformunda siyasi giindemle karsilastik¢a fikir sahibi
olduklart diistiniilmektedir. K13 bu konuda ... Siyasi glindemi ¢ok fazla takip etmiyorum.
Oniime cikarsa bakiyorum. Twitter'da, Instagram’da denk gelivorum. Bazi sayfalar:
takip ediyorum. O sayfalar paylastiysa goriiyorum. Onun disinda gideyim de bakayim
diye kontrol ettigim bir durum yok. En azindan goz gezdirivorum. O kadar da ilgisiz

2

degilim...” yorumunda bulunmustur. Yorumdan anlasilacagi {iizere katilimci siyasi
glindemi takip etmek i¢in bir ¢aba harcamamaktadir. Aymi kod grubunda ifadesi
kodlanmig K21’in bu konudaki yorumu “...Siyasi giindemi ozellikle agip bugiin ne olmusg
ne bitmiys diye takip etmiyorum. Sosyal medyada éniime diigiiyor ve konulara bakiyyorum.
Yani karsima ¢ikiyor. Az cok haberdarim. Ulkede ne oluyor ne bitiyor diye
bakiyorum. 24 saat takip etmiyorum ama takip ediyorum. Insan ister istemez iilkeden,
sehirden haberi olsun istedigi icin haber paylasan sayfalar takip ediyorum. Yani llkede
ve sehirde olup bitenlerden haberdar olmak icin karsima ¢iktik¢a siyasi giindemi takip

ediyorum...” seklinde olup K13’lin yorumuyla benzerlik gostermektedir.

“Olan Bitenden Haberdar Olmak I¢in” kodu siyasi giindemi zaman zaman takip
eden katilmcilarin hangi amagla takip ettigini yansitmaktadir. Bu kod altinda 2 adet
kodlama islemi yapimistir (K17 ve K24). Katiimcilardan K17 “...Giindeme arada
bakiyorum. Ciinkii tilkede ne olup ne bittiginden haberdar olmak i¢in...” seklinde siyasi
giindemi takip etme amacini belirtmistir. K24 ise siyasi giindem takibine iligkin goriisme
sorusuna  “...Siyasi  giindemi ara swa takip  ediyorum.  Siyasetle ok
ilgilenmiyorum. Cunkud ilgimi ¢ekmiyor. Bu benim sahsi diisiincem. Ailem ile alakast
yok. Siyaseti sevmiyorum ama siyasi gundemi ara ara takip ediyorum. Ne oluyor, ne
bitiyor, diye guindemden haberdar olmak icin takip ediyorum. Cok kopuk degilim ama
¢ok da takip etmiyorum...” seklinde yanit vermistir. Buna gore bir katilimci siyaset
ilgisine deginmemigsken (K17) bir katilmcmin agik¢a siyasetle ilgilenmekten

hoslanmadig1 diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir (K24).
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Gorilisme verileri siyasi giindemi zaman zaman takip eden katilimcilar arasimmdan
iki katilimemimn yalnizca merak ettigi i¢in siyasi glindemi takip ettigini gostermekte ve bu
veriler “Merak Ettigim i¢cin” koduna atanmustir (K12 ve K20). Kodlamalarm yapildig:
ifadeleri dile getiren katiimcilar siyasi giindem igerisinde direkt olarak kendilerini
ilgilendiren konular olup olmadigini merak ettikleri icin zaman zaman siyasi giindemi
takip ettikleri konusuna vurgu yapmuslardir. Ornegin K12 “...Ozellikle takip etmiyorum.
Karsima ¢ikarsa bakiyorum. Merak ettigim i¢in bakiyorum. Sonucgta bu iilkede
yasiyorum. Beni ilgilendiren bir durum da olabilir. Ulkede ne olup bitiyor dive takip
ederim. Fakat siirekli takip etmem. Denk geldiginde bakiyorum...” clmleleriyle bu

durumu agiklamis, K20 kodu verilmis katilmci dakonuyu benzer bir sekilde agiklamustir.

“Yalnizca ilgi Cekici Konular Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak i¢in” adli koda
atanms 1 ifade yer almaktadir. ilgi gekici oldugu takdirde siyasi giindemi zaman zaman

‘

takip ettigini belirten K15’in bu konudaki diisiinceleri “...Siyasi giindemde takip ettigim
seyler oluyor. Genelde Instagram tizerinden bazi sayfalardan siyasi haberlere bakiyorum
va da Twitter 'dan ¢ok ilgimi ¢ekmesi lazim ki Twitter’a girip bakayim. Onun disinda ¢ok

siyaset takip etmiyorum...” seklindedir.

“Yalmzca Ogrencileri Ilgilendiren Konulardan Haberdar Olmak I¢in” koduna
atanmig yalnizca 1 adet ifade bulunmaktadir. K8 tarafindan dile getirilen bu ifade diger

I3

katihmeilardan farkli bir yaklasim barindirmaktadir. K8 bu diisiincesini “...Ogrenci
oldugumdan dolayr eger dgrencileri ilgilendiren bir konu varsa ciddi bir konuysa tabii ki

bunu takip ederim...” climleleriyle agiklamugtir.

Gorilismeler sirasinda siyasi giindemi hig takip etmedigini belirten katilimcilarin
da mevcut oldugu goriilmektedir. Bahsi gegen katilimeilarin ifadelerinin yer aldigi

hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 12°de gosterilmistir:
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Sekil 12: Siyasi Giindemi Takip Etmem Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Gundemi Takip Etmem (2)

] ]

Zaman Kaybi (1) Strese Girmek istemiyorum (1)

Goriismeler sonucunda siyasi giindemi takip etmeyen katilimcilarin belirttikleri
gerekceler tizerinden kodlama islemi yapilmistir. Siyasi giindemi takip etmedigini
belirten K8 “...Fakat genel anlamda iste her giin diizenli olarak siyasette ne oluyor, ne
bitiyor, diye ¢ok takip etmiyorum. Ciinkii takip ettigimde sunu fark ediyorum bir¢ok siyasi
partinin tiyeleri sadece birbirini ¢ekistirdigi icin o ona bir sey soyliiyor, o onun séyledigi
seye karsilik bir seyler soyliiyor. Bundan dolayi zaman kaybi olarak goviiyorum...” siyasi
giindem takibini zaman kayb1 olarak gordiigline deginmis, dolayisiyla bu ifade “Zaman
Kayb1” seklinde kodlanmistir. K6 ise “...Takip etmiyorum. Ciinkii cok aswrt ilgilenmek
bir yerde insani strese sokuyor. O kadar strese de artik girmek istemiyorum...” ifadesiyle
siyasi giindemle ilgilenmenin kendisini strese soktugunu belirtmis ve bu ifade “Strese

Girmek Istemiyorum” bashigiyla olusturulan koda atanmustir.

Katilimeilarin siyasal giindemi takip ettigi medya iletisim araclarini tespit etmek
amaciyla siyasal katilm boyutu altinda sorulan goriisme sorularindan elde edilen veriler
neticesinde “Siyasal Giindemin Takip Edildigi Medya Iletisim Araglar” tema alt bashg:
olusturulmustur. S6z konusu temanm medya iletisim araglarinin tiirlerine gore
gruplandirilmasini  gosteren ti¢ diizeyli hiyerarsik tema alt baslik, kod-alt kod modeli
Sekil 13’te verilmistir:
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Sekil 13: Siyasal Giindemin Takip Edildigi Medya Iletisim Araclar: Hiyerarsik Tema
Alt Bashk, Kod-Alt Kod Modeli

Siyasal Glindemin Takip Edildigi Medya iletisim Araclari
(68)

~ N

Yeni Medya Araclari (59) Geleneksel Medya Araclan (9)
Sosyal Medya (51) Haber Siteleri (7) Cesitli Uygulamalar (1) Televizyon (8) Gazete (1)
Twitter (X) (24) \
Youtube (6 TikTok (1)
Instagram (16) Telegram (3) Twitch (1)

Siyasal giindemin takip edildigi medya iletisim araglarinin tiirlerine gore
hiyerarsik gruplandirilmas: Sekil 13’te goriilmektedir. Ilgili tema alt baghginda 68 adet
kodlama islemi yapilmistir. Kodlamalar incelendiginde katilimcilarin genel olarak yeni
medya araglarindan bahsettigi ve siyasal glindemi yeni medya aracglartyla takip ettigi
anlagilmaktadir. Gorlismeler sirasinda geleneksel medya araclarindan yalnizca 9 kez
bahsedildigi tespit edilmis ve geleneksel medya kod modeline ayni sayida kodlama islemi
yapilmistir. “Yeni Medya Araglart” kod grubundaki 59 kodlama incelendiginde bunlarm
51 adedinin “Sosyal Medya” alt koduna atand1g1, “Haber Siteleri” alt koduna 7 adet
ifadenin atandig1 ve “Cesitli Uygulamalar” alt kodunda 1 adet kodlamanm yapildig:
gorulmektedir. Ote yandan “Geleneksel Medya Araglar” kod grubunda 9 kodlamanin
bulundugu, bu kodlamalarin 8 adedi “Televizyon” ve 1 adedi “Gazete” alt koduna
atanmustir. Kodlama islemi gostermektedir ki geng segmenler siyasal gindemi yeni
medya araglarmdan takip etmektedirler. Ozellikle “Sosyal Medya” alt koduna atanns

ifadelerin agir bastigi saptanmustir. Ayrica sosyal medya alt kodunda geng segmenlerin
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siyasal giindemi takip ederken gogunlukla Twitter(X)’1 tercih ettigi kodlama sayilarmdan
anlagilmaktadir (24 adet kod). Siyasal giindemin takip edilmesinde tercih edilen mecralar
arasinda ikinci sirada Instagram yer almaktadir (16 adet kod). Siyasal giindemin takip
edildigi mecralar tiirii fark etmeksizin incelendiginde “Televizyon” (8 adet kod),
“Youtube” (6 adetkod) ve “Haber Siteleri” (7 adet kod) yakin sayida ifadede bahsedilmis,
nispeten diger medya iletisim araclarina gore daha fazla tercih edilen mecralar arasinda

yer aldig1 tespit edilmistir.

Katilmcilarm siyasal giindemi takip ettikleri medya iletisim araglarmi tercih etme
nedenlerini agikladig1 ifadelerin kodlandig1 “Tercih Edilme Nedenlerine Gore Medya
[letisim Araglar” tema alt bashig: altinda olusturulan hiyerarsik kod modeli Sekil 14’te
gorsellestirilmistir:

Sekil 14: Tercih Edilme Nedenlerine Gore Medya Iletisim Araclar Hiyerarsik Tema Alt Baslik-
Kod Modeli

]

Tercih Edilme Nedenlerine Gore Medya Iletisim Araglar

7N

icerik Bakimindan Tercih Edilme  ifade Ozgiidugii (17) Erisim Kolayligi (8) Aligkanhk (3) Cok Sayida Kullaniciya Sahip
Nedenleri (53) Olmasi (2)

Katilimcilarmn siyasal giindemi takip ettikleri medya iletisim araglarimi tercih etme
nedenleri Sekil 14°te yer alan hiyerarsik kod modelinde goriilmektedir. “Tercih Edilme
Nedenlerine Gére Medya Iletisim Araglari” tema alt bashg: icerisinde toplam 83 adet
kodlama islemi yapilmustir. “Icerik Bakimmdan Tercih Edilme Nedenleri” koduna
atanmis 53 adet kod bulunmakla birlikte bahsi gecen kodlar kendi icerisinde
benzerliklerine gore alt kodlara dagitilmistir. Kod sistemi igerisinde “Ifade Ozgiirliigii”
(17 adet kod), “Erisim Kolayhgr” (8 adet kod), “Alskanlik™ (3 adet kod) ve “Cok Sayida
Kullanictya Sahip Olmast” (2 adet kod) kodlar1 bulunmaktadr.
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“Ifade Ozgiirliigii” koduna atanan katihmeilar, genel olarak tercih edilen medya
iletisim araclarinda igerigin ifade 6zgiirliigli temelinde olusturuldugunu diisiinmektedir.
Goriismeler sirasinda ifade 6zgiirliigli konusuna vurgu yapan katilimcilarin tamami
medya iletisim araglart igerisinde sosyal medyanm bu konuda daha gelismis olduguna
deginmislerdir (K1, K10, K11, K13, K14, K16, K18, K22, K24, K27, K28, K29 ve K30).
Ayrica bu katilmcilarin énemli bir kismi ifade 6zgiirliigii olmas1 nedeniyle tercih ettikleri
platformun Twitter(X) oldugunu belirtmistir (K1, K10, K13, K14, K16,K 18, K22, K24,
K27, K29 ve K30). Diger yandan sosyal medya platformlarinda paylasilan icerik, haber
veya gOriisiin yorumlanabilir ve elestirilebilir yapida olmasi katilimcilardaki ifade
Ozglrligl algismin yiikselmesini sagladigini ifade etmek miimkiindiir. Sosyal medyanin
ifade Ozgiirligi konusunda daha rahat oldugunu diistinen K29 bu konuyu
“...Televizyonda elestirecek ya da yapacak bir is alanin yok. Alan dar orada ama sosyal
medyada daha cok kendi fikrini de yazabildigin icin ben orayr daha ¢ok tercih

ediyorum...” ifadeleriyle 6zetlemistir.

Medya iletisim araclarin1 tercih etmede erisilebilirlik konusuna deginmis
katilimeilarin bu konudaki ifadeleri “Erisim Kolayhig1” koduna atanmistir (K3, K4, K35,
K7,K17,K19, K29, K30). K17 “...Giindeme arada bakiyorum. Ciinkii iilkede ne olup ne
bittiginden haberdar olmak icin. Daha ¢ok Instagram iizerinden bakiyorum ya da Twitter
ve internet tizerinden bakiyorum. Daha ¢ok Instagram 'da vakit gegirdigim icin giindeme
de oradan bakiyorum. Radyo, gazete ve televizyondan takip etmiyorum. Hem su an
televizyon izlemek i¢in bir ortamim yok...” climleleriyle 6zetlemistir. Cep telefonlarinin
dabu kolayligi goriilmektedir. Oregin K29 “...Su an geng olarak elimizde telefon var.
Uygulama olarak da insanlarin Twitter'da yeterli bilgiye sahip oldugunu diisiintiyorum.
Geleneksel medya sagma bence. Televizyon izleyen adamlarin 7/24 televizyon bagsina
oturduklarm: diigiiniiyorum ...” ifadeleriyle cep telefonlarinin yarattig1 erisim kolaylig:

avantajini vurgulamustir.

“Aligkanhk” koduna dahil edilmis katihmci ifadeleri dikkate alindiginda geng
se¢menlerin sosyal medya kullanma aliskanligi nedeniyle siyasal giindemi sosyal medya
tizerinden takip ettigi anlagilmaktadir (K20, K21, K23). “...Twitter’t aktif olarak

kullanmiyorum. Giindemi takip etmek icin degil, gezmek, bos vaktimi degerlendirmek,
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onunla doldurmak igin bakiyorum. Denk gelirse oradan siyasi giindeme bakiyorum.
Kendi ana sayfamda ¢evremdeki kisiler retweet yapiyor. Oradan onlarin attiklarina
bakiyorum ya da hashtaglerden o giin neler olmus, diye hashtag takip ediyorum...”
ifadelerini kullanan K23’iin bilingli olarak siyasal giindemi takip etmese de sosyal medya
aliskanhig1 nedeniyle siyasal giindeme maruz kaldigi, bu sayede haberdar oldugu
anlagilmaktadir. Benzer bir sekilde K20 ve K2I1’in de sosyal medya kullanimi
aliskanliklarindan dolay1 siyasal giindeme maruz kaldigini ve bu sekilde giindemden
haberdar olduklarmi belirtmislerdir. Bu konuyu K20 “...Oncelikli olarak Instagram dan
takip ediyorum. Ciinkii orada cok vakit geciriyorum. Ister istemez takip ettigim icin
karsima ¢ikiyor...” ve K21: “...Onun disinda Instagram 1 ve Twitter't kullanma sebebim
daha ¢ok sosyal medyayr kullandigimdan dolayr. Bana ilk once Instagram ’da haberler
denk geliyor. Twitter'da da aym sayfalart takip ediyorum. Twitter'a her zaman
girmiyorum. Instagram daha eglenceli oldugu icin dncelikli olarak orada denk

geliyor...” seklinde agiklamustir.

Siyasal giindemi takip etmek {izere medya iletisim araglarmm kullanim
nedenlerini agiklayan ifadelerin atandigi bir baska kod “Cok Sayida Kullaniciya Sahip
Olmas1” olarak adlandirilmistir. S6z konusu kod icerisinde yer alan ifadelerde
katilimcilar siyasal giindemi takip ettikleri medya iletisim araclarinin genis kitlelere
ulasabilir yapida olmasi nedeniyle tercih ettiklerine deginmislerdir (K16 ve K29).
Katilmeilar siyasal giindemi takip ettikleri sosyal medya platformu Twitter (X)’1 tercih
etme nedenlerini asagidaki climlelerle agiklamislardir:

K16: “...Siirekli giindemin orada olmasi ve bir¢cok kisinin Twitter't

’

kullanmasindan dolay: tercih ediyorum...’

K29: “...Insanlar, topluluk neredeyse orada olmayi sever. Ben de toplulugu orada

goriince yoniimii oraya ¢evirdim...”

Katilimcilarm  siyasal giindemi takip ederken kullandiklart medya iletisim
aracglarmi tercih etme nedenlerinin agirlikli olarak igerikle ilgili oldugu tespit edilmistir.
Tema alt bashg igerisindeki kod gruplarmdan “Icerik Bakimmdan Tercih Edilme
Nedenleri” baglikli kod grubunun ayni1 tema alt baghig1 igerisinde en ¢ok ifadenin atandidt

kod grubu 6zelligi tasimasi bu durumu agiklar niteliktedir. “Igerik Bakimmdan Tercih
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Edilme Nedenleri” kod grubu benzer ifadelerin yeniden gruplandirilmasiyla alt kodlara
ayrilmistir. Kod grubu ve kapsadig alt kodlari igeren hiyerarsik kod-alt kod modelinin
gorsellestirilmis hali Sekil 15°te gosterilmistir:

Sekil 15: Medya lletisim Araglarinin Icerik Bakimindan Tercih Edilme Nedenleri Hiyerarsik
Kod-Alt Kod Modeli

@]

icerik Bakimindan Tercih Edilme Nedenleri

Siyasi Glindem Bakimindan
Yogunluk (2)
Kisa ve Oz icerik (3)

Arzu Edilen Tirde igeri@in Tercih  Ciddiyet (3) @
Edilebilmesi (5) @ Gorsel Unsurlan Barindirmasi (1)

]

Tarafsizlik (15)

]

Dodjru Bilgi (7)

Anlik Glindeme Erigebilme (6) Algoritma (2)

Siyasal glindemin takip edilmesinde kullanilan medya iletisim araclarinin tercih
edilme nedenlerinin gruplandirildigr hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 15°te
goriilmektedir. Kod modeli, goriigmeler sirasinda katilimcilar tarafindan kullanilan
ifadeler arasinda ortak noktalara sahip olanlarin tekrar gruplandirilmasiyla alt kodlara
boliinmiistiir. Alt kodlar “Tarafsizlik” (15 adet kod), “Dogru Bilgi” (7 adet kod), “Cesitli
Goriigleri Barmmdirmast” (9 adet kod), “Anlik Giindeme Erisebilme” (6 adet kod), “Arzu
Edilen Tiirde icerigin Tercih Edilebilmesi” (5 adet kod), “Ciddiyet” (3 adet kod),
Algoritma (2 adetkod), “Kisa ve Ozicerik” (3 adet kod), “Gorsel Unsurlar1 Barmdirmasi”
(1 adet kod) ve “Siyasi Gilindem Bakimindan Yogunluk” (2 adet kod) seklinde

isimlend irilmistir.

“Tarafsizlik” alt koduna atanmis, siyasal glindemi takip ettikleri medya iletisim
aracglarmi tarafsiz oldugunu diisiindiigii i¢in tercih eden farkl katilmcilara ait 15 adet
ifade bulunmaktadir (K2, K6,K7, K8, K12, K13,K16, K19, K20,K21, K23, K24, K25,
K26 ve K28). Katilimcilarin yeni medya iletisim araclarinin, geleneksel medya iletisim
araglarina gore daha tarafsiz olduguna dair inang¢larmin bulundugu tespit edilmistir.

‘

Sirastyla K6 ve K8’in ifadeleri “...Siyasi giindemi daha ¢ok internetten takip ediyorum.
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Internette giivendigim belli sayfalardan takip ediyorum. Ciinkii televizyon bazen yanl
olabiliyor. Bu yiizden internet daha giivenli geliyor...”, “...Televizyonda uzun oluyor ve
pek de objektif olmadigini diistiniiyorum.  Kanallarinda bazi partilerle baglantisi
oldugunu diisiindiigiim icin hem de objektif bir sekilde yansuttiklarimi diisiinmedigim icin
objektif olan kanallardan takip etmeyi tercih ediyorum. YouTube'da bireylerin ama
objektif sekilde takip eden bireylerin kanallarindan takip etmeye dikkat ediyorum...”
seklinde olup bu katihmcilar disinda ilgili alt koda atanmig ifadesi bulunan tiim

katilimcilar sosyal medyanin diger medya araglarma gore daha tarafsiz olduguna

deginmektedirler.

“Dogru Bilgi” alt kodu incelendiginde ilgili alt koda atanmis 7 adet ifadenin
bulundugu goriilmektedir. Alt koda ifadeleri atanmis katilmcilarin, genel olarak dogru
bilgiye sosyal medya ve Twitter(X) aracihigiyla daha kolay ulasabileceklerine dair
algilarinmm oldugunu ifade etmek miimkiindir (K3, K5, K24, K26, K27 ve K29).
Katilimeilar arasinda sosyal medyanin kesin olarak dogru bilgileri sunmasa da dogru
bilgiye erisim imkani sundugu goriisiiniin hakim oldugu tespit edilmistir. Geleneksel
medyanin bilgiyi yogun bir sekilde manipiile ettigini diisiinen K3 “...Twitter'da en
azindan siyasetle ugrasmayan sadece benim gibi vatandas olup elestiren insanlar var. O
yiizden daha saghkli geliyor. Ayrica manipiile edilmemis hissediyorum...” yorumunda

bulunmustur.

Siyasal giindem takibinde medya iletisim araglarinin icerik bakimindan tercih
edilme nedenleri arasmda, farkh goriis ve fikirlere erisim imkanimi sunabilme 6zelligine
sahip olmasmin yer aldig1 goriismeler sirasinda tespit edilmistir. Geng¢ se¢menlerin,
zaman zaman farkh fikir ve siyasi goriisler hakkinda bilgi alma arzusu bulunmaktadir. Bu
arzu, siyasal giindemi takip etmek iizere kullanacaklari medya iletisim araglarinin
tercihinde belirleyici olabilmektedir. Katilimeilarin ilgili konudaki diisiinceleri “Cesitli
Gortiisleri Barindirmasr” alt koduna atanmustir. “Cesitli Goriisleri Barindirmasr™ alt
kodunda yapilan 9 adet kodlama islemi 6 farkli katilimemin ifadelerinden olugmaktadir
(K1,K11,K13, K14, K18 ve K28). Ifadeler genel olarak farkl siyasi goriisler hakkinda
fikir sahibi olma, farkli bakis agilarim1 degerlendirerek siyasal giindemi biitiinciil olarak

ele alabilme istegi ¢ergevesinde sekillenmistir. Katilimcilar geleneksel medya
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paydaslarinin, hangi siyasi goriise sahip olursa olsun diger goriislerle ilgili bilgiyi
manipiile ettigini veya kisith verdigini diistinmekte, sosyal medyanin, manipiilasyon ve
bilgi kisitin1 ortadan kaldirmaya miisait bir yapisi oldugunu ileri siirmektedir. “Cesitli
Goriisleri Barmdirmasr” alt koduna atanan ifadesinde K1 *“...Televizyonda RTUK 'ten
dolayr ¢cok baski oldugunu diistintiyorum ve tarafli gazetecilerin bir tarafta, muhalefetin
bir tarafta toplandigini diigiiniiyorum. Onun igin televizyondan takip etmeyi sevmiyorum.
Tek tarafli goriisler bir araya toplandig icin farkl goriisleri dinleme imkanin olmuyor.
O yuzden online platformlardan dinlemeyi, takip etmeyi daha ¢ok seviyorum...” seklinde

diisiincelerini aktarmistir.

Medya iletisim araglarinin, siyasi giindemdeki anlik degisim ve gelismeleri
kullanicilarina hizli bir sekilde ulastirabilme kabiliyetleri, kullanicilarin o araglan tercih
etmesinde etkili olabilmektedir. Katilimeilar siyasal giindemi takip ettikleri medya
iletisim araglarim1 tercih etme nedenlerini aciklarken ifadelerinde zaman zaman s6z
konusu kabiliyetten bahsetmislerdir. Bu nedenle ilgili ifadeler “Anlik Giindeme
Erisebilme” alt koduna atanmustir. “Anlik Giindeme Erisebilme” alt kodunda 6 adet
kodlama islemi yapilmustir (K1, K7, K10, K16, K22 ve K28). Ozellikle Twitter(X)da
bulunan Top Tweet sistemi ile gelismeler anlik olarak giindeme tasmabilmekte ve
kullanicilar da bu glindeme erisebilmektedir. Televizyon programlart gibi akis ve hazirlik
gerektiren geleneksel medya araglarinin anlik giindemi yansitabilme konusunda yetersiz
oldugu katilimcilarin ortak goriisleri arasinda yer almaktadir. Twitter(X) ve Telegram’1
anhk giindeme erigebilme kabiliyetine sahip oldugu i¢in tercih ettigini belirten K7 bu
durumu, “...Hatta haber kanallarina diismeden Twitter'a diistiigii icin ani haber alma
acisindan Twitter'dan takip ediyorum. Telegram'da da haber kanallarini takip ediyorum.

Bildirim anminda diistiyor. Orast daha hizli bu arada...” seklinde agiklamistir.

“Arzu Edilen Tiirde Igerigin Tercih Edilebilmesi” alt kodu katilimcilarin siyasal
glindemi takip ederken gérmek istedikleri tiirdeigerige ulasabildikleri takdirdebir medya
iletisim aracni tercih ettiklerini yansitan ifadeleri kapsamaktadir. Ilgili alt koda 5 adet
ifade kodlanmustir (K1, K8, K9,K13 ve K22). Buna gore katilimcilar, yeni medya iletisim
araglar1 ve sosyal medyay1 bu 6zellige sahip oldugu icin tercih etmektedirler. Ormegin

K13 “...Twitter 'da takip ettigimde kendi diisiincelerime yakin kisileri tercih ettigim icin
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orada daha kolay bilgi alryyorum...” seklindeki ifadesiyle bu durumu agiklamistir. Ayni
kodun kapsadig: ifadeleri bulunan diger katilmcilarm da aynm sekilde gérmek istedigi
tirden igerie erigme firsati vermesi nedeniyle sosyal medyay1 tercih ettigi

anlasilmaktadr.

“Ciddiyet” alt kodunda 3 adet kodlama islemi yapilmistir (K4, K5 ve K28). Alt
kodaatanmus ifadelerden anlasilacag: iizere siyaset¢ilerin, kanaat nderlerinin ve topluma
mal olmus kisilerin aktif olarak etkilesimde bulundugu sosyal medya aglar ciddiyet
sahibi iletisim araclar1 olarak kabul edilmektedir. ifadelerde 6zellikle Twitter(X) adli
sosyal medya platformuna vurgu yapilmaktadir. Katilimeilar siyasal giindemi daha ciddi
bir platform oldugu i¢in Twitter(X)’dan takip ettiklerini bildirmislerdir. Ormegin K4
“...Sosyal medyada Twitter'dan takip ediyorum. Clinkii Twitter'da daha ciddi konularin
konusuldugunu diistiniiyorum ... ” ifadesiyle Twitter(X)’1 ciddi konularm konusuldugu bir
platform olarak nitelendirmektedir ve bu yizden siyasal giindemi Twitter(X)’dan takip

ettiginden bahsetmistir.

“Kisa ve Oz Igerik” alt koduna atanan ifadeler genel olarak, katihimecilarin siyasal
glindemi takip etmek tlizere kullandiklar1 medya iletisim araglarimi tercih ederken zaman
kaybettirmeyen, konunun 0ziine odaklanan ve basit bir sekilde anlatan igeriklerin
tiretilebilecek olmasma dikkat ettiklerini gostermektedir. Yapilan tiim kodlama iglemleri
geng se¢cmenlerin herhangi bir medya iletisim aracini tercih ederken kisa ve 6z igerik
tiretilebiliyor olmasina dikkat ettigini gostermektedir (K8, K18 ve K22). K8’in “...Siyasi
giindemi genellikle YouTube'dan takip ediyorum. Daha kisa siiriiyor...” seklindeki

ifadesi bu durumu agiklar niteliktedir.

“Gorsel Unsurlart Barindirmasi” alt koduna yalnizca bir kisi tarafindan dile
getirilmis ifade kodlanmis olmasina ragmen siyasal giindem takibinde cesitli medya

iletisim araglarmin tercihinde gorsel unsurlarin da etkili oldugu diisiiniilmektedir (K2).

“Siyasi Giindem Bakimindan Yogunluk” alt koduna atanmis ifadelere
bakildiginda katilmcilarin, siyasal giindemi takip ederken tercih ettikleri medya iletisim
araglarinda siyasi giindem yogunlugunu da gozettigini ifade etmek miimkiindiir (K12 ve

K19).
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Bireylerin siyasal giindemi takip etmek iizere medya iletisim araglarmi tercih etme
nedenleri oldugu kadar diger medya iletisim araglarini tercih etmeme nedenleri de
bulunmaktadir. Diger yandan bir medya iletisim aracinin tercih edilmesinin diger medya
iletisim araglarinin neden tercih edilmedigiyle de iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
Katilimcilarm goriismeler sirasinda siyasal giindem takibinde bir medya iletisim aracini
neden tercih etmediklerine iliskin ifadelerinden hareketle Sekil 16°da goriilen hiyerarsik

tema alt baslik-kod modeli olusturulmustur:

Sekil 16: Siyasi Giindem Takibinde Medya Iletisim Araclarini Tercih Etmeme Nedenleri
Hiyerarsik Tema Alt Bashk-Kod Modeli

Siyasi Giindem Takibinde Medya iletisim Araclanni Tercih

-— Etmeme Nedenleri (41)

Tarafli Yayin (15) /
Diger Platformlardaki Hizli

Glindem Akigi (1)
Erisim Zorlugu (7

Aliskanliklar (4)

Sikici icerik (1)

Olumsuz Psikolojik Etki (4) ¥ Uzun Yayin Siireleri (1)

Bilgi Kirliligi (4) Etkilesim Alamiyor Olmasi (2)  Kisith ifade Ozgirligi (2)

Goriismeler sirasmda katilimeilarin siyasal giindem takibinde baz1 medya iletigim
araclarmi neden tercih etmediklerini anlatan ifadeler lizerinden 41 adet kodlama iglemi
yapilmistir. Tema alt bashig1 igerisinde olusturulan kodlar “Tarafli Yayin” (15 adet kod),
“Alskanliklar” (4 adetkod), “Erisim Zorlugu” (7 adet kod), “Bilgi Kirliligi” (4 adetkod),
“Olumsuz Psikolojik Etki” (4 adetkod), “Etkilesim Alamiyor Olmasi (2 adet kod), “Sikic
Igerik (1 adet kod), “Kisith Ifade Ozgiirliigii” (2 adet kod)”, “Uzun Yaym Siireleri” (1
adet kod) ve “Diger Platformlardaki Hizli Gilindem Akis1” (1 adet kod) seklinde
isimlendirilmistir.

“Tarafli Yayin” kodu igerisine ifadeleri atanan katilimcilar baz1 medya iletisim
araglarinda siyasal giindemin tarafh bir sekilde islendigi ve bu yiizden kendilerinde tarafl
yaym algis1 yaratan medya iletisim araclarini tercih etmediklerini belirtmislerdir (K2, K3,

K6, K7,K8, K9,K10, K11,K12, K13,K16, K21, K23, K24 ve K26). Ornegin K9 kodlu
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katilme1  “...Gazeteleri takip etmiyorum. Ne internetten ne de dogrudan takip
etmiyorum. Hoguma gitmiyor. Ciinkii genel olarak bir gazete kendi destekledigi parti ya
da siyasi olusumu destekleyecek sekilde yayin yapryor. Televizyon kanallar: da keza oyle.
Bir kanal: actigin zaman Tiirkiye uguyor, bir digerini agtiginizda iilke batyor ve i¢ savas
¢tkacak deniliyor. Herhangi bir denge yok aralarinda. O yiizden beni rahatsiz ediyor.
Tarafli olduklar: i¢in tamamen yalan soylediklerine inaniyorum...” seklindeki beyaninda
geleneksel medya araglarindan gazete ve televizyonu rahatsiz edici diizeyde tarafl
buldugu icin siyasal giindemi takip etmek iizere tercih etmedigini belirtmistir. Ifadeleri
“Tarafli Yaym” kodunda toplanmus katilimcilarin neredeyse tamaminin televizyon ve
gazete gibi geleneksel medya araglarinda tarafli yaym yapildigmma iligkin genel bir
algisinin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. Ancak K6 “...Siyaseti takip ediyorum
ama bu kadar ¢ok, yogun bir sekilde, yanl bir sekilde takip etmek beni yoruyor.
Twitter'da yanh geliyor bana biraz...” ifadesiyle diger katilmcilardan ayrilmaktadir.

“Aligkanhklar” koduna atanan ifadeler ise gen¢ se¢menlerin giinliik yasantida
kullanma aliskanhklarmm bulunmadigi medya iletisim araglarini tercih etmedigini
gostermektedir (K17, K23, K29 ve K30). K29 bu konuya “...Geleneksel medyadan
giindemi takip etmiyorum. Zaten televizyon izlemeyi sevmem...” climleleriyle agiklik
getirmis, diger katilimcilarin yorumlarmin da benzer sekilde oldugu tespit edilmistir. Bir

3

baska katilimer olan K17’nin bu konudaki diistinceleri “... Hem de televizyon izlemeyi ¢ok
sevmiyorum. O yizden televizyondan bakmiyorum...” seklinde olup ilgili yorumlar

arasindaki benzerligin destekleyicisi olarak goriilmektedir.

“Erisim Zorlugu” kodundakatilimcilarin bazi medya iletisim araglarma igerisinde
bulunduklar sartlar nedeniyle erisemediklerini ve bu yuzden tercih etmediklerini belirten
ifadelere yer verilmistir. Koda atanan ifadeler (K4, K7, K17, K21, K28 ve K29),
Ogrencilerden olusan katilime1 grubunun geleneksel medya araglarindan siyasal giindemi
takip edebilecekleri ortamlarm kisitl oldugunu gostermektedir. Ote yandan internet ve
teknolojik gelismelerle birlikte gilindelik yasantinin mutlak bir pargast olan cep

telefonlarindan siyasal giindeme erismek oldukca kolaydir.

“Bilgi Kirliligi” baslikli koda atanan ifadeler katilimcilarin giivenilir olmayan

bilgileri hizlica yayma 0Ozelliginden dolayr bazi medya iletisim araclarini tercih
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etmediklerini gostermektedir (K11, K15, K16 ve K28). lgili katilimcilar, 6zellikle hemen
herkesin asilsiz giindem yaratmasinin miimkiin oldugu ve yanlis bilginin ¢ok hizh
yayilabildigi Twitter(X) gibi etkilesimli medya iletisim araglarmdan siyasal giindemi
takip etmenin dogru olmadigini belirtmiglerdir. Ancak diger katilimcilardan farkli olarak
K16 “...Televizyon asla izlemem. Ciinkii hem stkici geliyor hem de televizyonda goriilen

her sey ¢ok sahte geliyor...” seklinde bir yorumda bulunmustur.

“Olumsuz Psikolojik Etki” kodu altinda kodlanmis ifadeler, bazi medya iletisim
araclarinda siyasal glindemin sunulus tarzinin geng segmenlerin psikolojilerini olumsuz
etkiledigini, bu nedenle siyasal giindem takibinden veya ilgili medya iletisim aracindan
uzaklastiklarmi gdstermektedir (K9, K23, K26, K27). Ozellikle Twitter(X)’da kullanilan
saldirgan dilin kendisini psikolojik olarak olumsuz etkiledigini &ne siiren K9, “...J/lk basta
Twitter't kullaniyordum. Twitter ¢ok saldwrgan bir dil kullantyordu. Bu dil beni ruhsal
ve psikolojik anlamda bunaltryordu. Yani beni rahatsiz ediyordu. Twitter't biraktim...”
seklindeki ifadesiyle siyasal gundemi neden Twitter(X)’dan takip etmedigini
aciklamistir.  Yarattigr olumsuz psikolojik etki nedeniyle bireylerin, siyasal giindem
takibinde kullandiklart medya iletisim araglarmi kullanmay1 biraktiklar1 arastirmayla

tespit edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Katilmcilarm siyasal giindemle ilgili fikir ve diisiincelerini belirtemedigi medya
iletisim araglarin1 tercih etmedigi yoniindeki ifadeleri “Etkilesim Alamiyor Olmas1”
bashgiyla kodlanmistir. Kod kapsaminda geng segmenlerin fikir ve diislinceleriyle siyasal
giindeme katki saglamak istedigi, saglayamadigi platformlardan uzaklastig

anlasilmaktadir (K28 ve K29).

Tema alt bashg: igerisindeki diger kodlar “Sikic1 Igerik” (1 adet kod), “Kisith
Ifade Ozgiirliigii” (2 adet kod), “Uzun Yaym Siireleri” (1 adet kod), “Diger
Platformlardaki Hizli Giindem Akis1” (1 adet kod) seklinde isimlendirilmistir. Siyasal
glindem takibinde medya iletisim araglarmin tercih edilmeme nedenlerini bu sekilde

siniflandirmak miimkindir.

“Siyasal Katilim Boyutu” adli temanm bir baska tema alt bashgi olan
“Siyasi/Konu Giindem Hakkimndaki Diisiinceleri ifade Diizeyi” igerisinde; katilimcilarin

hangi ortamlarda siyasi diisiincelerini ifade ettigi, hangi siklikta gergeklestigi ve bu siklik
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diizeyinin hangi gerekgelere dayandirildigi incelenmistir. Katilimei ifadelerinin ortak
noktalar1 tizerinden tema alt baslik, kod-alt kod modeli olusturulmus ve Sekil 17°de
verilmistir:

Sekil 17: Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiinceleri Ifade Diizeyi Hiyerarsik Tema Alt
Baslik, Kod-Alt Kod Modeli

@]

Siyasi Konu/ Glindem Hakkindaki Diisiinceleri ifade
Diizeyi (154)

Sosyal Cevre (95) &l Ale (11)\
/ & Sgsyal Medya (48) / @

ifade Etmemeye Caliginm (4)

]
ifade Etmem (34) @

@ ifade Etmemeye Calisinm (30)

ifade Ederim (4)

@]

Acikca Ifade Ederim (31) ifade Etmem (3)

@] c
& Nadiren Paylasinm (4) - acikca ifade Ederin‘w @ ]
Ifade Etmem (38) Ifade Etmemeye Caliginm (2)

Gortigmeler sirasinda katilimeilarin siyasi konu/giindem hakkinda diistincelerini
ifade etme diizeylerinin bulunduklart ortama gore farkliliklar gosterdigi anlagilmistir. Bu
nedenle “Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiinceleri 1fade Diizeyi” (154 adet kod)
tema alt bashgr Oncelikle katilimer ifadelerinde belirtilen ortamlara  gore
smiflandirlmistir. Bu smiflandirma katilmeilarin ifadelerine gére yapilmis olup her biri
bir kod grubu olmak iizere “Sosyal Cevre” (95 adet kod), “Sosyal Medya” (48 adet kod)
ve “Aile” (11 adet kod) seklindedir. Kod gruplar altinda sikhik diizeylerini yansitan alt
kodlar olusturulmustur. Siklik diizeylerini yansitan alt kodlar nedenlerine gore yeniden

alt kodlara ayrlmistur.

“Sosyal Medya” kod grubunda siyasi konu ve giindem hakkindaki diislincelerin
siklik diizeyiagisindan dort alt koda ayrildigr Sekil 17°de gorilmektedir. Sosyal medyada
siyasi konu ve giindem hakkindaki disiincelerini kesinlikle belirtmedigini veya
paylasmadigmi belirten katihmeci ifadeleri “ifade Etmem” (38 adet kod) alt koduna
atanmistir. Sosyal medyada siyasi konu ve giindem hakkindaki diigiincelerini nadiren

belirttigini veya paylastigmi belirten katilimci ifadeleri “Nadiren Paylasirim™ (4 adet kod)
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alt koduna atanmistir. Sosyal medyada siyasi konu ve giindem hakkidaki diisiincelerini
rahatlikla belirttigini veya paylastigm belirten katilimer ifadeleri “Agikca Ifade Ederim”
(4 adet kod) alt koduna atanmistir. Sosyal medyada siyasi konu ve giindem hakkindaki
diisiincelerini zorunda hissetmedik¢e belirtmedigini veya paylasmadigmi belirten

katilime ifadeleri “Ifade Etmemeye Calisim” (2 adet kod) alt koduna atanmustir.

Katilmcilarm sosyal medyada siyasi konu ve glindem hakkindaki diisiincelerini
ifade etmeme nedenlerini yansitan ifadelerin tasnif edilmesiyle olusturulan iki diizeyli

kod-alt kod modelinin gorsellestirilmis hali Sekil 18’de verilmistir:

Sekil 18: Sosyal Medyada Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi Ifade Etmem Alt
Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Cll

Sosyal Medya

@ __——‘————__..
4*///7;1; Etmem (38) el

Siyasi Duistincelerimin Kendime
\ Ozgii Olmasini isterim (1)

Sogyal Medya Kullanmiyorum (1) @
Yanhs Anlasiimaktan Cekinirim (1)

Fislenme Korkusu (12) @

Giivenli Bulmam (11)

Herkesin Fikirlerime Erisebildigi

Sosyal Medyayi Kullanim Amaci .
Bir Ortam Olmasi (2)

4

. . Etnik Kékenim Yanlis
Tartismaya Girmek Istemem (1) Anlasilmama Neden Olabilir (1)

“Ifade Etmem” alt kodunda gesitli nedenlerle sosyal medyada siyasi konu veya
giindem hakkindaki diisiincelerini agiga ¢ikarmak istemeyen katilimcilarin ifadeleri ikinci
diizey alt kodlarda gruplandmmustir. kinci diizey alt kodlar “Fislenme Korkusu” (12
adet kod), “Giivenli Bulmam” (11 adet kod), “Sosyal Medyay1 Kullanim Amac1” (4 adet
kod), “Gerek Duymam” (4 adet kod), “Herkesin Fikirlerime Erigebildigi Bir Ortam
Olmas1” (2 adet kod), “Etnik Kékenim Yanlis Anlagilmalara Neden Olabilir” (1 adet
kod), “Sosyal Medya Kullanmiyorum” (1 adet kod), “Siyasi Diisiincelerimin Kendime

119



Ozgii Olmasm Isterim” (1 adet kod), “Yanlis Anlagilmaktan Cekinirim” (1 adet kod)
seklinde adland rilmuistir.

“Figlenme Korkusu™ ikinci diizey alt kodunda katilimcilarin sosyal medya
platformlarinda siyasi konu ve giindem hakkindaki diisiincelerini fislenme kaygisiyla
paylasmadiklarin1 belirten ifadeler bulunmaktadir (12 adet kod). Katihmcilar, sosyal
medya platformlarinda yapacaklart paylasimlarin geleceklerini ve giinliik yasantilarmi
etkileyebilecegini diisiinmektedir (K7, K9, K10, K12, K16 K19, K20, K23, K24, K26,
K27 ve K30). Katilimcilar, genel olarak diisiincelerinden otiirii karsit goriis tarafindan
otekilestirilebileceklerini - diisinmektedirler. Bu konuda K12 “...Sosyal medyada siyasi
konulardaki diisiincelerimi paylasmam. Twitter'da paylasip, goriis belirtiyorlar. Ertesi
giin bakiyorsun insanlar gézaltina alintyor. Herkes gorecegi icin diisiincelerimi
paylasmam. Illa iktidardan dolayi degil insanlarin beni “Su partili. Bu partili” diyerek
fisleme korkusunu yasarim...” yorumunda bulunmustur. Bir baska katihmci K9
“...Nispeten de biraz da korkuyorum galiba. “Hani ben bunu yazarsam benim bagima
bir sey gelir mi diye ¢ekiniyorum. Bir kalip var ya Silivri soguktur. Bundan dolayt da
cekiniyorum acikcasi. Cekinmemem gerekirken ¢ekiniyorum agikgast...” climleleriyle
sosyal medyada siyasi konular hakkindaki diisiincelerinin hukuki yaptirimlara kadar
varabilecegini, bu nedenle sosyal medyada siyasi konu veya giindem hakkindaki
diisiincelerini ifade etmedigini belirtmistir. “Sosyal Medya” kodunun “ifade Etmem”
birinci diizey alt kodunun ikinci diizey alt koduna atanmis en ¢ok ifadenin “Fislenme

Korkusu” alt kodunda oldugu gérulmektedir.

“Giivenli Bulmam” ikinci diizey alt koduna kodlanmis ifadeler géstermektedir ki
fislenme korkusuyla birlikte geng segmenler, kendi siyasi diisiincelerinin sosyal medya
gibi herkesin ulagabilecegi platformlarda erisime acik bir sekilde bulunmasindan
rahatsizlik duymaktadir (11 adet kod). Sosyal medyada siyasi giindem veya konu
hakkmdaki diisiincelerini ifade etmenin gilivenlik acisindan sorun teskil edilebilecegi
diislincesi geng segmenler arasinda yaygim bir diisiincedir (K6, K7, K12, K13, K16, K20,
K24, K26, K27, K29 ve K30). Ornegin K7 bu konuda “...Bir de dijital ayak izi
bwrakiyoruz orada. O yiizden hi¢ gerek yok boyle seylere...” ifadelerini kullanmigtir. K6

ise sosyal medyada siyasi konu veya gilindemle ilgili diisiinceleri dile getirmenin
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fislenmenin yaninda giivenli olmadigmi su ifadelerle agiklamustir: “Sosyal medyada
diigtincelerini paylasmak... Ayni sekilde anlattigim sebeplerden dolay: paylasmam. Bu da
bana giivenli gelmiyor. Bir etiket almak istemem. Zaten bir siyasi partiye de kori kdriine

’

bagh olmadigim icin o kadar ¢ok paylasmam...”.

Gorilismeler sirasinda bazi katilimceilarm  sosyal medyay1 kullanim amaglari
arasinda siyasi giindem veya konular hakkinda diistincelerini ifade etmenin bulunmadig1
anlasilmis ve bu ifadeler birinci diizey “Ifade Etmem” alt koduna bagh ikinci “Sosyal
Medyay1 Kullanim Amac1” koduna atanmistir (4 adet kod). Katilimcilar, ifadelerinde
sosyal medyay1 bir siyasi diisiince iletme aracindan c¢ok, farkli amaglarla kullanmay1
tercih ettiklerini belirtmislerdir (K9, K14, K16 ve K18). K18 fislenmekten ziyade sosyal
medyay1 farkli amaglarla kullandigimi ve bu yiizden siyasi konu veya giindem hakkindaki
diistincelerini bu platformlarda ifade etmedigini dile getirmistir. K18 bu durumu
“...Sosyal medyada siyasi diistincelerimi paylasmam. Gerek yok. Cunki ¢ok fazla insan
bu tarz goriisleri ifade ediyor. Benim orada yazdigim bir sey denizin igerisindeki bir tas
gibi diisiinebilirsiniz ya da kum tanesi gibi. Yaptugim aktivitelerle sosyal medyada var
olmayr sevivorum. Herhangi bir gorisii paylastigim icin degil. Benim sayfama
girdiginizde tirmanig gorebilirsiniz, dalis gorebilirsiniz, akademik anlamda seyler
gorebilirsiniz ama siyaset géremezsiniz. O yiizden bir yorum seklinde de diisiincelerimi
yazmam. Criinkii sosyal medyadan yiiriitebilecek igler degil bence. Sosyal medyada “Ben
boyleyim.” dedigimde kime, ne kadar ulasyyor? Bence bu dnemli. Soyle diyeyim ben
Twitter'da bir yorum yaptigimda bu gercekten o merciye ne kadar ulasabilir? Ya da
degistirilmeden ne kadar ulasilabilir? Bu konuda saibeler ¢ok oldugu icin
yapmam. Benim igin yazdigim yorumun onemi var ama ulagma noktasinda bence bir
onemi yok. Benimkisi birileri fisler ya da sosyal iz kalir diye bir davranis degil.”
ifadeleriyle agiklamistir. K14 bu konuda, “...Fakat benim de dilim yanar diye yazmamam
soz konusu degil. Benim gsahsi hayatimda sosyal medyaya nasil baktigimdan
kaynaklaniyor. Illa siyasi diisiincemi ifade edecek olursam arkadags sohbetlerinde, halkin
arasida, herhangi bir kiiltiirel sohbet ortaminda konusuyorum...” seklinde bir agiklama
yapmig Ve sosyal medyay1 kullanim amagclar arasinda siyasi giindeme iligkin fikir beyan
etmenin bulunmadigini belirtmistir. Fislenme korkusuyla sosyal medyadasiyasi konulara

iligkin diisiince beyaninda bulunmadigmni dile getiren K9 ise bu konuda “...Instagram 'da
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olsun Twitter'da olsun genelde baskalari ne yapmis diye takip ediyorum. Herhangi bir
sekilde siyaseten bir sey paylasmiyorum. YouTube'da da cok nadir olarak yorum
yvapwyorum. Aklima komik bir sey gelirse yaziyorum. Birini gercekten desteklemek
gerektigine inantyorsam bu kiiciik bir YouTube kanali olabilir, eglenceli isler yapan biri
olabilir.  Bu sekilde destekleyici yorumlar yapryorum. Onun disinda herhangi bir

2

paylasim yapmiyorum...” ifadelerinde bulunmustur. Katilimer her ne kadar sosyal
medyay1 farkli amaglarla kullandig1 igin siyasi giindem hakkindaki diisiincelerini ifade
etmedigini belirtse de iki alt kod icerisine atanmus ifadelerinin bulunmasi, bu amaglarin
fislenme korkusu c¢ergevesinde sekillenip sekillenmedigi sorusunu da beraberinde

getirmektedir.

“Gerek Duymam” ikinci diizey alt kodunakodlanmus ifadelerin genel olarak siyasi
konu veya glindem hakkindaki diisiincelerini paylasmaya gerek duymayan katilimci
ifadelerinden olustugu tespit edilmistir. Katilmcilarm bir kismi siyasete ilgisi
bulunmadigr i¢in bu konudaki diisiincelerini paylagsmaya gerek duymadigmi dile
getirirken (K5, K17, K21), bir katilimc1 iktidar partilerinin veya diisiincesinin degismesi
durumundabu paylasimin bir ¢eliski yaratabilecegini diisiinmektedir (K25). Katilimcinin
bu konudaki yorumu su sekildedir: ““...Sosyal medyada siyasi konulardaki diistincelerimi
hi¢ paylasmadim. Cogu kisi paylasyyor ama i¢cimde oyle bir hissiyat olmadigt igin
paylasmadim. Bir de su an bakiyorum, siyasi parti degisince herkes degisivor. Iy
arayisma giriyorsun. Ctinkii sistem degisiyor. O yiizden her sey degisime giriyor. Simdi
sen A partilisin B partisi oldu diyelim, o zaman B partisine geciyorsun. O zaman fikrinde
stkinti var diye diigiiniiyorum. Siyasi konular disinda sosyal medyada sadece Manavgat

yangminda paylasmistim...”

Farkli goriislere sahip kisilerle tartigmaya girmek istemedigini bu ylizden sosyal
medyada siyasi diisiinceleri paylagsmadigini belirten bir katilmcinin ifadesi (K13),
“Tartismaya Girmek Istemem” ikinci diizey alt koduna kodlanmustir. Katilimei
“...Futbolun oldugu gibi siyasetin de holiganlari var. O yiizden girmemeye ¢alistyorum
genelde. Bu fislenme korkusu degil ama tartismaya girmek istemedigim igin...” seklinde

bu konudaki diigiincelerini agiklamustir.
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Sosyal medya platformlarinda yapilan paylagimlarin hemen herkes tarafindan
goriilebilecek yapida olmasi nedeniyle siyasi glindem veya konu hakkindaki
diisiincelerini  paylasmadigmi belirten katilmcer ifadeleri “Herkesin Fikirlerime
Erisebildigi Bir Ortam Olmasi1” ikinci diizey alt koduna atanmustir (K5 ve K16). Buna
gore katilmcilar, ilerleyen zamanlarda degisebilecek fikirlerinin bir platformda
bulunmasindan ve birileri tarafindan bu fikirlerinin depolanip gelecekte karsilarina

cikabilecek olmasindan dolayi rahatsizhik duymaktadirlar.

Etnik kokeninin farkli oldugunu ve bu yilizden sosyal medyada siyasi giindem
veya konular hakkinda paylasim yapmasinin yanlis anlasilabilecegini diisiinen katilimci
ifadeleri “Etnik Kokenim Yanlis Anlasilmalara Neden Olabilir” ikinci diizey alt koduna
kodlanmustir (K30). Katilime1 bu durumu “...Dogulu oldugum icin énumuizdeki gunlerde

2

stkinti yaratabilir...” ifadesiyle agiklamistir.

“Sosyal Medya Kullanmiyorum” ikinci diizey alt kodunda sosyal medya
platformlarin1 kullanmayan katilimcilarin ifadeleri yer almaktadir (K8). Katilimer
herhangi bir sosyal medya platformu kullanmadig1 i¢in bu platformlarda siyasi giindem

veya konular hakkinda diisiincelerini ifade etmesinin miimkiin olmadigimi dile getirmistir.

“Yanlis Anlasilmaktan Cekinirim” seklinde adlandirilmis ikinci diizey alt
kodunda, sosyal medyada siyasi giindem veya konular hakkinda diisiincelerinin anlatmak
istediginden farkli yerlere gekilebilecegini diisiinen katilimer ifadeleri yer almaktadir
(K5). Buna gore katilimer yanhs anlasilma ihtimaline karsilik sosyal medyada siyasi

giindem veya konu hakkinda paylagim yapmamaktadir.

Siyasi giindem veya konular hakkindaki disiincelerin bireye 6zgu ve Ozel
diisiinceler oldugunu, sosyal medya gibi bir platformda ¢ok sayida insanin bu 0zel
fikirlere erigmesinin dogru olmadigmi diisiinen katilimcilarn  ifadeleri “Siyasi
Diisiincelerimin Kendime Ozgii Olmasmi Isterim” ikinci diizey alt kodunda kodlanmistir
(K23). Katilme1 bu diisiincesini “...Sosyal medyada da siyasi konulardaki diistincelerimi
paylasmam. Hi¢ de paylasmadim. Ciinkii siyasi diistincem bana sakl kalmal...”

seklinde dile getirmistir.
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Sosyal medyada siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini nadiren
paylastigin1 dile getiren katilimci ifadeleri {izerinden olusturulan iki diizeyli hiyerarsik

kod-alt kod modeli Sekil 19°da gorsellestirilmistir:

Sekil 19: Sosyal Medyada Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi Nadiren Paylagirim
Alt Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medya

Gl
/ Nadiren Paylagirim (4)
(CZI \
]

Yalnizca Olaganistt Durumlarda
(M Gundemin Yarattigi Saskinhkla

@] ca

Insanlan Siyasi Gorisimle  yanlis Anlasiimayacagimdan Emin
Rahatsiz Etmek istemem (1) Oldugum Durumlarda (1)

Katilmcilar arasinda sosyal medya platformlarinda siyasi konu veya giindem
hakkmdaki diisiincelerini nadiren paylasan katilimci ifadeleri; “Yalnizca Olaganiistii
Durumlarda” (1 adet kod), “Insanlar1 Siyasi Gériisiimle Rahatsiz Etmek istemem” (1 adet
kod), “Yanls Anlasiimayacagimdan Emin Oldugum Durumlarda” (1 adet kod),
“Gilindemin Yarattig1 Saskmlikla” (1 adet kod) seklinde gruplandirilmistir. Katilimet
ifadeleri ikinci diizey alt kodlarin isimlerindeki gibi gerekgelerle sosyal medyada nadiren

paylasim yaptiklarint belirtmislerdir (K15, K22 ve K28).

Sosyal medyada siyasi konu veya giindem hakkindaki diislincelerini acikca ifade
ettigini belirten katilimc1 yanitlari {izerinden olusturulan iki diizeyli hiyerarsik kod -alt kod
modeli Sekil 20°de verilmistir:
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Sekil 20: Sosyal Medyada Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi Acikca Ifade
Ederim Alt Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medya

A(;\kga ifade Ederim (4)

@

Yalnizca Ozel Tedbirler Alabildigim
Platformlarda (1)

Toplumsal Fayda Amaciyla (1)

Siyasilerin Performansinin Dile Yalnizca Arkada§|arlm|a
Getirildigi Onemli Bir Aractir (1) Etkilesimde Oldugum
Platformlarda (1)

Katilimcilar arasinda sosyal medya platformlarinda siyasi konu veya giindem
hakkindaki diisiincelerini agik¢a ifade ettigini 6ne siiren katilimer ifadeleri; “Yalnizca
Ozel Tedbirlerin Alindig1 Platformlarda” (1 adet kod), “Siyasilerin Performansmin Dile
Getirildigi Onemli Bir Aragtir” (1 adet kod), “Yalnizca Arkadaslarimla Etkilesimde
Oldugum Platformlarda” (1 adet kod) ve “Toplumsal Fayda Amaciyla” (1 adet kod)
seklinde ikinci diizey alt kodlarda gruplandirlmustir. S6z konusu sartlar mevcutsa
katilimcilarin siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini agikca dile getirebildigi

tespit edilmistir (K2, K3, K10 ve K11).

Sosyal medyada siyasi konu veya glindem hakkindaki diislincelerini
paylasmaktan zaman zaman kag¢man katilimcilarin ifadeleri iizerinden olusturulmus iki

diizeyli hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 21°de goriilmektedir:
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Sekil 21: Sosyal Medyada Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi Ifade Etmemeye
Calisirim Alt Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medya

]

ifade Etmemeye Gahsinm (2)

Cll 1]

Siyasi GUndemi Yizylze Hukuki Sureglerle Ugragmak
Konugmayi Severim (1) istemem (1)
Katilimeilarin ifadeleri {izerinden olusturulan ikinci diizey alt kodlar1 “Siyasi
Giindemi Yiiz ylize Konusmay1 Severim” (1 adet kod) ve “Hukuki Siireclerle Ugragmak
Istemem” (1 adet kod) seklindedir.

“Sosyal Cevre” kod grubunda siyasi konu ve giindem hakkmdaki diisiinceler
siklik diizeyi agisindan ii¢ alt kodaayrilmistir. Sosyal ¢evrelerinde siyasi konu ve giindem
hakkimdaki diisiincelerini agiklamadiklarini belirten katilimei ifadeleri “Ifade Etmem” (34
adet kod) alt koduna atanmustir. Sosyal ¢evrelerinde siyasi konu ve giindem hakkindaki
diisiincelerini rahatlikla soyleyebildigini belirten katiimei ifadeleri “Acik¢a Ifade
Ederim” (31 adet kod) alt koduna atanmustir. Sosyal ¢evrelerinde siyasi konu ve gindem
hakkindaki diistincelerini zorunda hissetmedik¢e disa vurmadiklarimi belirten katilimci

ifadeleri “Ifade Etmemeye Cahsirim” (30 adet kod) alt koduna atanmustir.

Katilmcilarm  sosyal g¢evrelerinde siyasi konu ve giindem hakkindaki
diislincelerini ac¢ia vurmama nedenlerini yansitan ifadelerin gruplandirilmasiyla
olusturulan iki diizeyli kod-alt kod modelinin gorsellestirilmis hali Sekil 22°de

verilmistir:
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Sekil 22: Sosyal Cevrede Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi Ifade Etmem Alt
Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Cevre

l

B

ifade Etmem (34 R
F‘SELW (34) Dislanmak istemem (1)

]

Guvenli Bulmam (7)

(Gl

Digerlerini Rahatsiz Etmekten
Cekinirim (1)

Gl

Siyasetle ilgilenmem (3)

]

Cok Konusmayi Sevmem (2)

Gerilmek Istemem (3) Yabancilarla Paylasmam (3)

Siyasi Dustlincelerimin Kendime }I;Anelr: IIT;Siﬁlirrﬁir:iq)DOIayl Yanlis
Ozgli Olmasini isterim (3) ¥

Sosyal ¢evrelerinde siyasi konu veya gilindem hakkindaki diislincelerini
belirtmedigini ifade eden katilimcilarmn ifadeleri “Fislenme Korkusu” (10 adet kod),
“Giivenli Bulmam” (7 adet kod), “Siyasetle Ilgilenmem” (3 adet kod), “Gerilmek
Istemem” (3 adet kod), “Siyasi Diisiincelerimin Kendime Ozgii Olmasini Isterim” (3 adet
kod), “Yabancilarla Paylasmam” (3 adet kod), “Memleketimden Dolayr Yanls
Anlagilabilirim” (1 adet kod), “Cok Konusmay: Sevmem” (2 adet kod), “Digerlerini
Rahatsiz Etmekten Cekinirim” (1 adet kod) ve “Dislanmak Istemem” (1 adet) seklinde

adlandmilmis ikinci diizey alt kodlara atanmustir.

Sosyal ¢evreleriyle kurduklar diyaloglarda siyasi giindem veya konu hakkindaki
diisiincelerini ifade etmeyecegini belirten katilimcilarin énemli bir kismi, ifade etmeme
durumunun figlenme korkusu nedeniyle ortaya ¢iktigini belirtmistir (K7, K10, K12, K19,
K20, K23, K24, K26 ve K27). Katilimcilar giindelik yasantilarinda siyasi konu veya
giindemle ilgili diislincelerini dile getirdiklerinde karsit goriisli  kisilerce
fislenebileceklerini ve bu nedenle gelecekte gesitli zorluklar yasayabileceklerini ifade

etmektedirler. Katilimeilarin bazilar1 goriismeler sirasinda sosyal cevresinde siyasi
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giindem veya konu hakkindaki diisiinlerini ifade etmemesine gerekce olarak asagidaki

climleleri sarf etmislerdir.

K12: “...Diisiincelerimi agik¢a ifade etmem. Simdi soyle bir sey var: “Silivri
soguktur” sakasi déniiyor her yerde. Dolayisiyla herkese giivenmem. Insanlarin beni
fislemesinden, iktidar yanllarinin beni fislemesinden korkuyorum. Aile ortaminda da
siyasi konusmalar yapmiyoruz. Arkadas ortaminda konusuyoruz. Arkadas ortammnda
diistincelerimi ifade ederim. Fakat tamimadigim kisilerle ve ortamlarda konugsmam.

’

Clinkii dedigim gibi insanlarin beni yanhs anlayip fislemesinden korkuyorum...’

K19: “Sokak roportajlarinda olsun veya baska bir yerlerde olsun agikca fikrimi
belli etmek istemem, sadece dinlerim. Hem arkadaslarim agisindan hem de bir yerde
ctkarsa yanlhshkla da olsa patlarsa o video, agik¢ast ben fislenmek istemem. Sinifta da
fislenmemek igin belli etmek istemem. Dolayl yoldan belli ederim. Tartsiliyorsa agik¢a
ifade etmem, susarim. Burada da fislenme mevzusundan. Cogunlugun ayni goriiste

’

oldugu ortamda da susmayi tercih ediyorum...’

K23: “...Siyaset hakkinda cevreme giivenmiyorum. Yok yere siyaset icin kendimi
niye heba edeyim? Ufacik séylediginiz bir soz bile biiyiiyebilir yani. Tartismak ve bu tarz

’

seylerle muhatap olmak istemiyorum...’

K24:  “..Diisiincelerimi  a¢ikca ifade  etmem. CunkG  bu iyi
karsilanmayabilir. Onun icin ifade etmeyi diisiimmem. Tanmimadigim bir ortamda hig

’

etmem. Ctinkii beni A ya da B partili diye yargulayip, fisleyebilirler...’

K27: “...Her ortamda diistincelerimi ifade etmem. Ciinkii bizim iilkemizde soyle
bir sey var, bir partiyi birisi savundugunda éliimiine savunuyor. Oyle bir sey oldugunda
ona kars1 bir sey ifade ettiginde kotii biri oluyorsun. Direkt sana saldwganca hareketlerde
bulunuyor. Is ¢ok biiyiiyor. Sahit oldugum da oldu bu durumlara. O yiizden belli

1

etmiyorum...’

“Giivenli Bulmam” ikinci diizey alt koduna atanmug ifadeler, fislenmekten ziyade
sosyal ¢evrelerinde siyasi glindem veya konu hakkinda diisiincelerini dile getirmelerinin
katilmeilar i¢in giivenlik sorunu yaratabilecegi endisesini tastyan katilimcilarin

ifadelerinden olusmaktadir (K6, K7, K10, K12, K23, K26 ve K27). “Giivenli Bulmam”
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alt kodu “Fislenme Korkusu” alt kodunun ardindan, sosyal ¢evrede siyasi glindem veya
konu hakkindaki diistincelerini dile getirmeme nedenlerini yansitan en ¢ok ifadenin
kodlandig: ikinci alt kod olarak dikkati ¢ekmektedir. Buna gore katilimcilar, karsit
goriislerini aktardiklan takdirde glivenliklerinin tehlike altinda olabilecegini ve hukuken
kendilerini glivende hissetmedikleri icin sosyal gevrelerinde siyasi glindem veya konular
hakkindaki diisiincelerini dile getirmediklerini ifade etmislerdir. {lgili konudakikatilimc1
ifadelerinin birbirine benzer Ozellikler tasidigi tespit edilmistir. S6z konusu benzerlik
K10’un “...Diisiincelerimi acik¢a ifade etmiyorum. Edemiyoruz. Hatta sokak
roportajlarimda bile siyasi bir konu olunca katumak istemiyoruz.  Ciinkii verdigi
roportajdan dolayr gozaltma alman insanlart  da duyuyoruz...” ve Kl12’nin
“Diistincelerimi agik¢a ifade etmem. Simdi soyle bir sey var: “Silivri soguktur” sakast
dontyor her yerde. Dolayisiyla herkese giivenmem...” seklindeki ifadelerinden de
anlasilmaktadir.

Siyasetle ilgilenmedikleri igin sosyal gevrelerinde siyasi gindem veya konular
hakkinda diisiincelerini belirtmedigini sdyleyen katihimei ifadeleri “Siyasetle ilgilenmem
ikinci diizey alt koduna atanmistir (K16, K23 ve K25). K25 bu konudaki diisiincelerini
“...Icimde siyasete karsi bir sey olmadig1 icin siyasi giindemle ilgili hi¢ konusmuyorum.
Arkadaglarim konusuyor, ben susup kalyyorum. Bazen de fikrim oluyor ama konusmak

icimden gelmiyor...” seklinde ifade etmistir.

“Gerilmek Istemem” ikinci diizey alt koduna siyasi giindem veya konu hakkida
goriis bildirmenin sosyal ¢evrelerde gerginlik yaratabilecegini diisiinen ve bu yiizden bu
konudaki diisiincelerini dile getirmedigini sdyleyen katilimci ifadelerinden olusmaktadir
(K13, K15 ve K24). Katilimcilara gore sosyal gevrede siyasi giindem veya konular

ortamdaki gerginlik diizeyini artirabilmektedir.

Siyasi giindem veya konulara iligkin diisiincelerin kisilere 06zel diislinceler
oldugunu, sosyal ortamlarda bu fikirlerin herkes tarafindan bilinmesinin dogru olmadigimni
diisiinen katilimcilarin  ifadeleri “Siyasi Diisiincelerimin Kendime Ozgii Olmasini
Isterim” ikinci diizey alt kodunda kodlanmustir (K5, K16 ve K23). K5 bu konudaki
diistincelerini ““...Diigtincelerimi her ortamda agik¢a ifade etmem. Diisiincelerin bireye

has bir sey oldugunu ve gizlemenin daha dogru oldugunu diigiindiigiim igin ifade
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etmem...” seklinde belirtmistir. S6z konusu diisiince ayni alt kod altinda ifadeleri

kodlanmis diger bireylerin diisiinceleriyle de benzerlik gostermektedir.

“Yabancilarla Paylasmam” ikinci diizey alt kodunda siyasi giindem veya konu
hakkimdaki diigiincelerini, yabancilarin da bulundugu sosyal ortamlarda paylagsmamay1
tercih eden katilimci ifadeleri yer almaktadir (K7, K8 ve K20). Katilmecilar, yabancilarin
bulundugu ortamlarda nasil bir tepkiyle karsilagacaklarmi bilmedikleri zamanlarda ilgili
konuda konugmamay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. K20 bu konudaki diisiincesini
“...Her dogru her yerde séylenmez derken fislenivim korkusu var. Insanlar beni bir tarafa
koyar ¢ekincesi var. Arkadas ortaminda, aile ortaminda daha rahat konusurum. Fakat

2

hi¢ tamimadigim bir ortamda konusmam, sessiz kalim...” seklinde agiklamig ve
yabancilarm oldugu ortamlarda fislenme olabilecegi diisiincesiyle sessiz kalacagini

belirtmistir.

Memleketi nedeniyle sosyal g¢evresinde siyasi giindem veya konular hakkinda
diistince  belirtmesinin ~ yanhs anlasilabilecegini  diisiinen katilimer  ifadeleri
“Memleketimden Dolayr Yanhs Anlasilabilirim” ikinci diizey alt koduna kodlanmistir
(K14). Katihmc1  “...Karadenizli  oldugum igin  bireysel  ozelliklerimden
dolayi farkli anlasilabilivorum...” ifadesiyle sosyal ¢evrede siyasi giindem veya konular

hakkinda diislincelerini dile getirmeme gerekgesini agiklamaktadir.

“Cok Konugmayr Sevmem” ikinci diizey alt koduna atanmis ifadeler sosyal
cevrelerinde siyasi gindem veya disiincelerini kisisel Ozelliklerinden dolay1 dile
getirmeyen katilimer ifadelerinden olusmaktadir (K15 ve K25). Katilimcilar yapilari
itibariyle sosyal ¢evreleriyle ¢ok fazla iletisim kurma taraftar1 olmadiklarini belirtmis, bu
nedenle sosyal cevrelerinde ilgili konuda diisiince beyaninda bulunmadiklarini

aciklamiglardir.

Siyasi giindem veya konular hakkinda farkli diisiincelere sahip insanlart rahatsiz
etmemek adma sosyal ¢evrede bu konudaki diislincelerini dile getirmeyen katilimci
ifadeleri “Digerlerini Rahatsiz Etmekten Cekinirim” adli ikinci diizey alt koduna
kodlanmustir (K9). Katilime1 bu gerekgesini “... Her ortamda diisiincelerimi ifade etmem.
Ciinkii her ortam bunun yeri degil. Ornegin sinif ortamina belli etmem. Swmifia benimle

ayni diisiinceye sahip olmayan arkadaslarim olabilir ve bu onu rahatsiz edebilir. Siyasi
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bir ¢atnsma bizim egitimimizi de etkileyebilir. Onun igin swmifia apolitik  bir

konumdayim...” ifadeleriyle aciklamistur.

“Dislanmak Istemem” ikinci diizey alt kodu altinda yalnizca bir ifade kodlanmig
olup katilimci bulundugu sosyal ortamda dislanabilecegi diislincesiyle siyasi giindem
veya konular hakkindaki diisiincelerini ifade etmedigini belirtmistir (K14). Katilimci
siyasi gtindem veya konular hakkindaki diisiincelerinin, ¢evresinden diglanmasma neden

olabilecegini diistinmektedir.

Sosyal ¢evrelerinde siyasi konu veya glindem hakkindaki diisiincelerini acikca
ifade ettigini belirten katilimer yanitlan tizerinden olusturulan iki diizeyli hiyerarsik kod-
alt kod modeli Sekil 23’te verilmistir:

Sekil 23: Sosyal Cevrede Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerimi A¢ik¢a Ifade Ederim
Alt Koduna Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Cevre

!

e ——

Acikca ifade Ederim (31)

Gogdunlukla Digerleriyle Ayni ifade Ozgiirliga (1)

Fikirde Oldugum Durumlarda (1 \
Her Kosulda Acikca ifade
Yalnizca Yakin Cevreye (6) @ @ Edebilirim (1)
Tanimadigim Ortamda Farkli Bakis Acisi Kazanma (3)
Disiincemi ifade Edebilirim (3) @
(CZI \ Siyasi Dlslincelerimi Aktarmaya
Giivenli Hissettigimde ifade ] Calginm (1)

Ederim (4
erim (4) Fikir Aligverisi (2)

Sosyal gevrelerinde siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini agikca
ifade eden katilmci yorumlari; “Cogunlukla Digerleriyle Ayni Fikirde Oldugum
Durumlarda” (10 adet kod), “Yalnizca Yakin Cevreye”, (6 adet kod), “Giivenli
Hissettigimde Ifade Ederim (4 adet kod), “Tanimadigim Ortamda Diisiincemi Ifade
Edebilirim” (3 adet kod), “Fikir Aligverisi” (2 adet kod), ““ Farkli Bakis A¢is1 Kazanma”
(3 adet kod), “Siyasi Diislincelerimi Aktarmaya Calisinm™ (1 adet kod), “Her Kosulda
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Acgik¢a ifade Ederim” (1 adet kod) ve “Ifade Ozgiirliigii” (1 adet kod) seklinde

adlandirilmis ikinci diizey alt kodlara atanmugtir.

“Cogunlukla Digerleriyle Ayni Fikirde Oldugum Durumlarda” sosyal g¢evrede
siyasi giindem veya konular hakkindaki diislincelerimi paylasirim anlamina karsilik gelen
ifadeleri kullanan katilimcilar, bulunduklari sosyal ortamda kendilerine itiraz etmeyecek
veya karsit gorilisler arasi catigmalarin yasanmayacagi ortamlarda daha rahat bir sekilde

siyasi giindemveya konu hakkindaki diistincelerini aktardiklarmi bildirmislerdir (K5, K7,
K8, K9, K11, K15, K18, K21, K22 ve K29).

“Yalnizca Yakin Cevreye” ikinci diizey alt kodunda ifadeleri kodlanmis
katilimcilar, genellikle fislenme korkusuyla yalnizca yakin ¢evrelerinin ve giivendikleri
insanlarin yaninda siyasal giindem veya konu hakkinda diisiincelerini agiklayacaklarini

belirtmiglerdir (K7, K8, K10, K12, K17 ve K19).

“Giivenli Hissettigimde Ifade Ederim” baghkli ikinci diizey alt kodunda yer alan
gorisler, katilmcilarin igerisinde bulunduklari sosyal cevreden siyasal diisiinceleri
nedeniyle tepki gormeyecekleri durumlarda siyasal giindem veya konular hakkindaki

diisiincelerini yansitacagi anlami tasimaktadir (K12, K13, K14 ve K21).

“Tanimadigim Ortamda Diisiincelerimi 1fade Ederim” baslikh ikinci diizey alt
koduna atanmus diislincelerini dile getiren katilimcilarin tanimadiklar ortamlarda siyasal
gindem veya konu hakkindaki yorumlarin1 aktarabilceklerini ifade etmislerdir (K2, K11
ve K18).

Aile ortaminda siyasi konu veya glindem hakkindaki diisiincelerin hangi siklikta
ifade edildigini ve bu sikligin hangi nedenlerle meydana geldigini tanimlamak tizere iki

diizeyli hiyerarsik kod-alt kod modeli kurulmus ve Sekil 24°te verilmistir:
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Sekil 24: Aile Ortaminda Siyasi Konu/Giindem Hakkindaki Diisiincelerin Ifade Sikligina Gore
Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Aile
ifade Ederim (4 ifade Etmemeye Cal\glnm ifade Etmem (
Ailem Gijruglenme Saygi Duyar (4) Aile B\reylerlm Karsit Gordsli (3) Siyasi Konu§ma|ara Dahil Olmak Evde Slyaset Konugulmaz (3)

istemem (1)

Aile ortamimda katilimcilarin siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini
ifade etme siklig1 ii¢ farkl kod alt grubuyla siniflandirilmistir. S6z konusu smniflandirma

“Ifade Ederim” (4 adet kod), “Ifade Etmemeye Calisim” (4 adet kod) ve “Ifade Etmem”
(3 adet) adl1 birinci diizey alt kod gruplarindan olugsmaktadir.

Siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini ailelerinin bulundugu
ortamlarda ifade edebildigini belirten katilimcilar, bu duruma gerekge olarak ailelerinin

styasi gorlslerine saygi duyduguna deginmislerdir (K6, K19, K20 ve K24).

Siyasi konu veya giindem hakkindaki diisiincelerini ailelerinin bulundugu
ortamda dile getirmemeye c¢ahstigim1 ifade eden katilimcilarin  gerekgeleri “Aile
Bireylerim Karsit Goriislii” (K1 ve K15) ve “Siyasi Konusmalara Dahil Olmak Istemem”
(K17) ikinci diizey alt kodlarma atanmustir.

Siyasi konu veya gilindemle ilgili diisiincelerini ailelerin yaninda belirtmedigini
ifade eden katilmcilar ise bu duruma gerekce olarak evde siyaset konusulma

aligkanligmnmn bulunmamasini gostermislerdir (K9, K12 ve K25).

Katilimcilarm “Sosyal MedyadaParti veya Lider Takibi” tema alt baghgina iliskin

yanitlari lizerinden tema alt baslik-kod modeli olusturulmus ve Sekil 25’te verilmistir:
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Sekil 25: Sosyal Medyada Parti veya Lider Takibi Hiyerarsik Tema Alt Basiik-Kod Modeli

Sosyal Medyada Parti veya Lider Takibi

Higbir Parti veya Lideri Takip Yalmzca Bir Lideri Taklp Ediyorum

Etmem (33)

Bir Kismini Tak|p Ederim (6) Hepsini Taklp Ederim (5)

Katilimcilara sosyal medyada lider veya parti takip etme durumlart sorulmus ve
S0z konusu sorulara verilen yanitlar, dort farkli grupta toplanmistir. Her grup bir kod
grubunu temsil emek tizere “Hicbir Parti veya Lideri Takip Etmem (33 adet kod), “Bir
Kismini Takip Ederim” (6 adet kod), “Hepsini Takip Ederim” (5 adet kod) ve “Yalnizca
Bir Lideri Takip Ediyorum” (3 adet kod) seklinde isimlend irilmistir.

“Higbir Parti veya Lideri Takip Etmem” koduna atanmis ifadelerin de kendi
icerisinde on farkli alt kod grubuna ayrildigi tespit edilmis ve bir kod-alt kod modeli
olusturulmustur. Geng se¢menlerin sosyal medya tizerinden hicbir parti veya lideri takip
etmemesinin gerekcelerine gore gruplandirlarak gorsellestirilmis hiyerarsik kod-alt kod

modeli Sekil 26’da verilmistir:
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Sekil 26: Hi¢bir Parti veya Lideri Takip Etmem Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medyada Parti veya Lider Takibi

|

]

Hicbir Parti veya Lideri Takip Etmem
(33)

Takip Etmesem de Zaman Zaman
Hesaplarina Bakanm (12) Karsit GorlslU Kisilerce

Dislanmaktan Korkarim (1)

@ @ Mutsuz Olmak istemiyorum (1) @
ilgilenmiyorum (6) )
Fislenmekten Korkanm (6) Tercih Etmiyorum (2) Hi¢birinin Diisincemi Temsil
@ @ Ettigini DUsinmiyorum (1)
Ayni ierige Farkli Mecra ve Sosyal Medya Kullanmiyorum (1)

Sayfalardan Ulasabiliyorum (2) @

Hesaplari Herkese A¢ik Oldugu
igin Takip Etmiyorum (1)

Goriismelerde katilimeilarn  kullandigr ifadeler lizerinden “Hicbir Parti veya
Lideri Takip Etmem” kod grubunda 33 adet kodlama islemi yapilmstir. Katilimei
ifadeleri “Takip Etmesem de Zaman Zaman Hesaplarma Bakarim” (12 adet kod),
“Ilgilenmiyorum” (6 adet kod), “Aymi Icerise Farkli Mecra ve Sayfalardan
Ulagabiliyorum” (2 adet kod), “Fislenmekten Korkarim” (6 adetkod), “Hesaplar1 Herkese
Agik Oldugu I¢in Takip Etmiyorum” (1 adet kod), “Tercih Etmiyorum” (2 adet kod),
“Sosyal Medya Kullanmiyorum” (1 adet kod), “Mutsuz Olmak Istemiyorum” (1 adet
kod), “Higbirinin Diisiincemi Temsil Ettigini Diistinmiiyorum” (1 adet kod) ve “Karsit
Goriigli Kigilerce Diglanmaktan Korkarim” (1 adet kod) seklinde adlandirilmis alt

kodlara gruplandirilmustir.

“Takip Etmesem de Zaman Zaman Hesaplarina Bakarim” alt kodu katilimcilarin
sosyal medya Uzerinden parti veya liderin sosyal medya hesaplarini takip etmek (izere
abone olmadig1 ancak paylasimlarina zaman zaman baktiklarmi gdstermektedir (K3, K6,
K9, K12, K14, K15, K16, K18, K19, K24, K25 ve K28). Bu ifadelerden hareketle
katilimecilarin parti veya liderlerin sosyal medya paylagimlarina giindemde yer aldikca

baktigini ifade etmek miimkiindiir.
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“Ilgilenmiyorum” alt kodunda yer alan ifadeler, belirli bir katihime1 grubunun
siyasetle ilgilerinin olmadig i¢in ya da siyasi parti ve liderlerin ilgilerini ¢ekmedigi i¢in
takip etmediklerini gostermektedir (K17, K24, K25, K27 ve K29).

“Figlenmekten Korkarim” alt koduna ifadeleri atanmig katilimcilarda, ilgisini
¢eken bir parti veya lideri takip etmeleri durumundabunun farkli goriislere sahip kisilerce
goriilebilecegi ve bu ylizden fislenebilecekleri algilarinin  varligindan s6z etmek
mimkindiir. Bu nedenle katilimeilar, fislenme korkusuyla herhangi bir parti veya lideri
sosyal medya hesaplarindan takip etmemektedir (K7, K16, K19, K23, K24 ve K26).

Katilimeilarin  gorlismeler swrasmmda sosyal medya platformlarinda siyasi parti
veya liderlerin bir kismimi takip ettigini belirten ifadeler kullandig: tespit edilmistir. Bu
baglamda “Bir Kismmi Takip Ederim” kod grubuna dahil ifadeler birbirlerine
benzerliklerine gore gruplandirilmis ve alt kodlar olusturulmustur. “Bir Kismmi Takip
Ederim” kod grubu ve alt kodlar1 kapsayacak sekilde olusturulan hiyerarsik kod -alt kod
modeli Sekil 27°de gosterilmistir:

Sekil 27: Bir Kismini Takip Ederim Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medyada Parti veya Lider Takibi

l

B\r Kismini Taklp Ederim (6)

EI

Takip Etmedigim Lider veya

Partilerin Hesaplarina Teyit Amach

Bakanm (2) Yalnizca Fikirleri H0§uma
@ Gidenleri Takip Ediyorum (1)

Yalnizca Ilg\ml Ceken veya
Glindemde Etkin Olan Partileri
Takip Ediyorum (1)

Takip Etmesem de Zaman Zaman

Siyasal Gorlisiume Uygun Olanlar
Hesaplarnna Bakarim (1) Y § ve

Sosyal medyada parti veya lider hesap1ar1n1nTa:>pi;dI1:;us:r(111)n1 takip ettigini bildiren
katilimcilarin ifadeleri “Takip Etmedigim Lider veya Partilerin Hesaplarina Teyit Amach
Bakarim” (2 adet kod), “Takip Etmesem de Zaman Zaman Hesaplarma Bakarim” (1 adet
kod), “Yalnizca Fikirleri Hosuma Gidenleri Takip Ediyorum” (1 adet kod), “Siyasal
Gériisiime Uygun Olanlan Takip Ediyorum” (1 adetkod)ve “Yalnizca I1gimi Ceken veya
Giindemde Etkin Olan Partileri Takip Ediyorum” (1 adet kod) bashklartyla alt kodlarda

grupland irilmustir.

136



Sosyal medya platformlarinda tiim siyasi parti veya liderlerin hesaplarini takip
ettigini belirten katihmcilarin ifadeleri temelinde bir hiyerarsik kod-alt kod modeli

olusturulmustur. Modelde yer alan kod-alt kodlarin gorsellestirilmis haline Sekil 28’de
yer verilmistir:

Sekil 28: Hepsini Takip Ederim Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Sosyal Medyada Parti veya Lider Takibi

|

Mﬁkip Edm
CHl ]

Resmi Agiklamara Erisimin Daha Siyasi Parti veya Liderlerin
Kolay ve Giivenilir Olmasi Glindeme lliskin Fikirleri Merak
Nedeniyle Takip Ederim (1) @ Ettigim Igin Takip Ederim (1)
Zit Goriisleri Kiyaslayabilmek igin
@ Takip Ederim (1)
Glindeme Hakim Olmak igin Takip : ) ;
Ederim (1) Fislenme Korkusuyla Takip Ederim

M

Katilmcilarm siyasi parti veya liderleri sosyal medya hesaplarindan takip etme
gerekgeleri alt kodlar halinde Sekil 24’te goriilmektedir (K1, K4 ve K11). Katilmcilar
icerisinden bir katilimcinin “Fislenme Korkusuyla Takip Ederim” alt koduna atanmis
ifadesi dikkati g¢ekici bulunmustur. K1 fislenme korkusuyla, hangi siyasi goriisii
desteklediginin belli olmamas1 adina kendisiyle ayn1 veya karsit goriislii tiim hesaplar1
takip ettigini asagidaki ifadeyle belirtmistir:

K1: “...Burada da belki biri goriirse bir lideri partiyi takip ediyorum diye, yanlyg

diigtintir diye herkesi takip ediyor olabilirim. Sadece belli kesimi degil, herkesi takip

etmem de o korku endise icinde oldugum igin olabilir...”

“Siyasal Katilim Boyutu” temasi altinda “Sandiga Gitme Egilimi” tema alt
bagligiyla katilimcilarin  gelecek segimde sandiga gitme niyetleri de arastirilmustir.
Katilimcilarm bu konuda goriisme sorularma verdigi yanitlar iizerinden hiyerarsik tema

alt baslik-kod-alt kod modeli olusturulmustur. lgili model Sekil 29°da gdsterilmistir:
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Sekil 29: Sandiga Gitme Egilimi Hiyerarsik Tema Alt Bashik-Kod-Alt Kod Modeli

e

Sandiga Gitme Egilimi (42)

/ Sandiga Gitmeyi Dilsiintyorum (41) \mjlm
Hoslanmadigim Seylerin \ @,
Degismesi igin (13) Bog Oy Atacagim (1)
Elestiri Hakkina Sahip Olabilmek @
@ Gelecegim icin (4) Ulke Yonetiminde Gorliglerimin Icin (2) o o
_ Temsil Edilebilmesi Icin (3) Demokrasiye Inandigim Igin (1)
Vatandaslik Gérevi Oldugu icin
(o &
@ @ Ayni Gérlise Sahip Oldugum
Oy Verme Duygusunu Tatmak icin Kullamimayan Her Oyun Kesimi Desteklemek Igin (1)
(4) Kazanacak Tarafa Faydali

Oldugunu DisiindGgim icin (2)

Katilmcilarm sec¢imlerde oy kullanma egilimlerini 6lgmek {izere yoneltilen
sorularin yanitlar1 igerisinde “Sandiga Gitmeyi Diisiiniiyorum” (41 adet kod) ve
“Kararsizim” (1 adet kod) kodlarma karsilik gelen ifadelerin oldugu tespit edilmistir.
“Sandiga Gitmeyi Diislinliyorum” kodu altinda 10 adet alt kod grubu bulunmaktadir. Alt
kod gruplart “Hoslanmadigim Seylerin Degismesi I¢in” (13 adet kod), “Vatandashk
Goérevi Oldugu I¢in” (10 adet kod), “Gelecegim icin” (4 adet kod), “Oy Verme
Duygusunu Tatmak icin “4 adet kod”, “Ulke Y®&netiminde Goriislerimin Temsil
Edilebilmesi i¢in” (3 adet kod), “Kullanilmayan Her Oyun Kazanacak Tarafa Faydasi
Oldugunu Diisiindiigiim I¢in” (2 adet kod), “Aym1 Gériise Sahip Oldugum Kesimi
Desteklemek I¢in” (1 adet kod), “Elestiri Hakkma Sahip Olabilmek I¢in” (2 adet kod),
“Demokrasiye Inandigim I¢in” (1 adet kod) ve “Bos Oy Atacagim” (1 adet kod) seklinde

adlandirilnstir.

Katilimcilarm  ifadelerinde ¢ogunlukla degisim talebiyle sandiga gitmek
istediklerine yer vermesi “Hoslanmadigim Seylerin Degismesi I¢in” bashkli kod
grubundaki yogunluktan da anlasilmaktadir. Yine katilimcilarin 6nemli bir kismi sandiga

gitme davranigmni bir vatandaslik gorevi seklinde tanimlamaktadir.
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3.6.3. Oy Verme Davranisi Boyutu

Katilmcilarin oy verme davranisini etkileyen faktorleri ve oy verme amaglarini
betimlemek amaciyla yoneltilen goriisme sorularma verdikleri yanitlar “Oy Verme
Davranist Boyutu” temasi altinda kodlanmistir. Her biri bir kod modelini olusturacak

sekilde gruplandirilmis tema alt baghklar Sekil 30°da gosterilmistir:

Sekil 30: Oy Verme Davranisi Boyutu Hiyerarsik Tema-Tema Alt Bashik Modeli

]

Oy Verme Davranisi Boyutu (714)

Cll ]

Oy Verme Kararini Etkileyen Oy Verme Amaci (43)
Faktorler (671)

Katilmcilarla yapilan goériismeler sonucunda “Oy Verme Davranist Boyutu” ile
iliskili ifadeler iizerinden 714 kodlama islemi yapilmustir. Ifadeler birbirleriyle
benzerlikleri agisindan iki farkli tema alt bashginda gruplandirtmustir. Ifadelerin ilgili
olduklart kavramlara gore olusturulan tema alt bashklari, “Oy Verme Kararin1 Etkileyen

Faktorler” (671 adet kod) ve “Oy Verme Amaci” (43 adet kod) seklindedir.

“Oy Verme Kararmi Etkileyen Faktorler” tema alt bashgina kod olarak atanmig
ifadeler kendi igerisinde gruplandirilarak bir hiyerarsik tema alt bashk-kod modeli

olusturulmustur. Ilgili model gorsellestirilmek suretiyle Sekil 31°de verilmistir:
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Sekil 31: Oy Verme Kararint Etkileyen Faktorler Hiyerarsik Tema Alt Bashk- Kod Modeli

Oy Verme Kararini Etklleyen Faktorler (671)

7N

Siyasi Soylem (202) |deO|OJI (157) Soylem Etkisi (139) |deo|0_|lk Sdylem (80) I\/Iedya (51) Sosyal Cevre (42)

Sekil 30 incelendiginde “Oy Verme Kararmi Etkileyen Faktorler” tema alt
bashginda yer alan kod gruplar1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarn ifadelerinden
cikartilan oy verme kararinda etkili olan faktorler “Siyasi Soylem” (202 adet kod),
“Ideoloji” (157 adet kod), “Soylem Etkisi”, (139 adet kod), “Ideolojik Soylem”, (80 adet
kod), “Medya” (51 adet kod) ve “Sosyal Cevre” (42 adet kod) seklinde grupland irilmustir.

“Siyasi Soylem” kodu kapsaminda kodlanmus ifadeler kendiigerisinde alt kodlara
ayrilmig, boylece geng segmenlerin oy verme kararini etkileyen faktorlerin spesifik bir
sekilde tespit edilmesi amaglanmistir. Geng se¢menlerin oy verme kararinda etkisi oldugu
diistiniilen “Siyasi Soylem” koduna atanmis ifadelerin alt kodlarda gruplandirilmasiyla

olusturulan kod-alt kod modeli Sekil 32°de gosterilmistir:
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Sekil 32: Siyasi Soylem Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Siyasi Soylem

v

iigili Oldugu Alana Gore
Soylemler (202)

7

Dis Politika (65) @

Askeri Gellsmeler ve Milli Ekonomi ve Sosyal Yasamla ilgili Siginmacy/ Dlzensiz Gégmenlerin
Meseleler (63) Soylemler (49) Durumu (25)

Olusturulan model gostermektedir ki oy verme kararinda, “Dis Politika” (65 adet
kod), “Askeri Gelismeler ve Milli Meseleler (63 adet kod), Ekonomi ve Sosyal Yasamla
[lgili Soylemler (49 adetkod), “Sigmmaci/Diizensiz Gé¢menlerin Durumu” (25 adet kod)

baglikli alt kodlarin 6nemli sayilabilecek etkileri bulunmaktadir.

“Di1s Politika” alt kodu igerisinde baris¢il soylemlerle ilgili ifadeler “Oy Verme
Kararini Olumlu Etkileyen” soylemlerin basinda gelmektedir (16 adet kod).
Katilimeilarin  dig politikanin bariggil sdylemlerle idare edilmesi durumunda oy verme

kararlarmin olumlu etkilenecegi yoniinde ifadeleri bulunmaktadir.

“Askeri Gelismeler ve Milli Meseleler” alt koduna atanmis ifadeler
gostermektedir ki genc se¢menlerin oy verme karari, “Milli Savunma Hamlesinin Devam
Etmesine Yonelik Soylemler” ile olumlu yonde etkilenmektedir (16 adet kod). Geng
secmenlerin bu konuda olumlu sdylemlerde bulunan siyasi liderlerden etkilendigi

anlasilmaktadir.

“Ekonomi ve Sosyal Yasamla Ilgili Gelismeler” alt kodunun kapsadig: ifadeler
icerisinde oy verme kararini en ¢ok etkileyen sdylemlerin “Genglerle Ilgili Soylemler”
(19 adet kod) oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda gencleri yakindan ilgilendiren ve
gelecegi ile ilgili sdylemlerin kullanilmasinin oy verme kararimi olumlu etkileyebilecegi

diistiniilmektedir.
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“Siginmaci/Diizensiz Gé¢menlerin Durumu” konusundaki sdylemler arasindaki
“Geri Gonderileceklerine Iligkin Sylemler” (11 adet kod) geng segmenlerin oy verme

kararmi olumlu yonde etkileyen sdylemler arasinda yer almaktadir.

“Oy Verme Kararmi Etkileyen Faktorler” tema alt bashginda oy verme kararini
etkileyen bir bagka faktoriin ideolojiler oldugu tespit edilmistir. S6z konusu tespitten
hareketle hiyerarsik iki diizeyli kod-alt kod modeli olusturulmus, Sekil 33’te verilmistir:

Sekil 33: Ideoloji Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

ideoloji (157)

] ] ]

ideolojilerin Oy Verme Etkisi Etkilidir (27) Etkili Degildir (2)
Hakkindaki Diislinceler (128)

] ]

Olumsuz Etkisi Bulunan ideolojiler Olumlu Etkisi Bulunan
(71) ideolojiler(57)

“Ideoloji” kod grubu “Ideolojilerin Oy Verme Etkisi Hakkindaki Diisiinceler”
(128 adetkod), “Etkilidir” (27 adet kod) ve “Etkili Degildir” (2 adet kod) seklinde alt kod
gruplarina ayrilmistir. Katilimcilar bazi ideolojilerin, siyasiler tarafindan desteklenmesi
durumunda oy verme davranisinin olumsuz etkilendigini belirtmis, bu konuda benzer
anlam tastyan ifadeler “Olumsuz Etkisi Bulunan Ideolojiler” seklinde kodlanmustir (71

adet kod). Ote yandan siyasiler tarafindan belirli ideolojilerin desteklenmesi durumunda
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oy verme davranisinin olumlu etkilendigi tespit edilmis ve bu ideolojiler olumlu etkisi

bulunan ideolojiler seklinde kodlanmustir (57 adet kod).

“Olumsuz Etkileri Bulunan Ideolojiler” alt kodunda gruplandirilan ideolojiler
arasinda en cok ifadenin “Ideoloji Fark Etmez ... Oldugu Takdirde Oy Verme Kararim
Olumsuz Etkilenir” bashkl alt koda atandigi tespit edilmistir (33 adet kod). Bahsi gecen
alt kodlar igerisinde en ¢ok kodlamanmn yapildig1 bir baska diizey alt kod ise “Terdr
Orgiitleriyle liskilendirilebilmesi” (19 adet kod) alt kodu oldugu anlasilmustir.

“Olumlu Etkileri Bulunan Ideolojiler” alt kodunda “Atatiirkgiiliik” (20 adet kod)
ve “Milliyetcilik” (14 adet kod) alt kodlar1 oy verme davranismi olumlu etkileyen
disiincelerin baginda gelmektedir.

“Oy Verme Kararin1 Etkileyen Faktorler” tema alt baghginda oy verme kararmda
tiir gozetmeksizin sdylemlerin direkt etkili olabilecegi tespit edilmistir. Bu baglamda
sOylemlerin tiirlerinden farkli olarak iceriklerine gore de oy verme kararinda etkili
olabilecegini belirten katilimci yorumlar “Soylem Etkisi” koduyla gruplandirilmis ve

Sekil 34°te verilmistir:

Sekil 34: Oy Verme Kararinda Soylem Etkisi Hiyerarsik Kod- Alt Kod Modeli

@] Soylem Etk|5|(139\> c]

Adalet, Hukuk ve Liyakat (28)

Kadin ve Cocuk Haklari (7)

]

Milli Glvenlik (9)

Gl

Ekonomi (28)

SlgmmaC|/ Diizensiz Ghgmen @
S iliskin Sdylemler (16;
@ orununa lliskin Soylemler (16) CCII Cevre ve Hayvan Haklan (7) @
Egitim (15) ideolojik/ Siyasi Stylemler (10) Dezavantajli ve Diger Gruplar (5)

Genglerle ligili Sdylemler (9)

Katilimeilarin oy verme kararinda lider veya adaylarm sodylemlerinin icerik
bakimmdan hangi konulara degindiginin de etkili oldugu, goériismelerden elde edilen
verilerle aciklanabilmektedir. Katilimcilar goériisme sirasinda oy verme kararinin aday

veya lider tarafindan sarf edilen sdylemlere gore sekillenebilecegine vurgu yapmustir.
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Adaylarmm oy verme kararlarini etkileyebilecek sdylemlerin genel olarak 10 farkl alt kod
grubuna dagildig: sekilde goriilmektedir (139 adet kod). Oy verme kararmi etkileyen
sOylemlere bakildiginda etkisi bulunan konularin genel olarak; “Adalet, Hukuk ve
Liyakat” (28 adet kod), “Ekonomi” (28 adet) kod, “Siginmaci/Duzensiz Go¢men
Sorununa liskin Séylemler” (16 adet kod), “Egitim” (15 adet kod), “Ideolojik/ Siyasi
Séylemler” (10 adet kod), “Genglerle Ilgili Séylemler” (9 adet kod), “Milli Giivenlik” (9
adet kod), “Cevre ve Hayvan Haklar1” (7 adet kod), “Kadm ve Cocuk Haklar” (7 adet
kod) ve “Dezavantajli ve Diger Gruplar” (5 adet kod) oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarmm daha ¢ok adalet ve hukuk konularma vurgu yapan sdylemlerin
kendilerini etkileyebilecegini ifade etmesi ¢aligmanin ilgi ¢ekici bulgular arasinda yer
almaktadir. “Adalet, Hukuk ve Liyakat” alt kodunun kapsadig1 katilimc1 ifadelerinin bir
kismi (11 adet kod), belirli makam ve mevkilere yapilacak atamalarin liyakat
cercevesinde gergeklestirileceginin vurgulanmasinin oy verme kararini olumlu bir sekilde
etkileyebilecegini 6ne siirmektedir (K1, K3, K5, K6, K7, K11 (K11), K15, K17, K19 ve
K24). K6 “... Aslinda liyakat bir¢cok seyi etkiliyor. Egitimdeki en biiyiik problemin de o
oldugunu diisiintiyorum. Onun ¢oziilmesine yonelik soylemler de beni olumlu etkiler...”
seklindeki ifadesiyle liyakat sorunun ¢oziimiine yonelik sdylemlerde bulunan lider veya
adaylarm oy verme kararmda olumlu bir etki birakabilecegini dile getirmistir. Yine
benzer bir sekilde K7 de “...Jlk olarak adalet konusunda adaleti yerine getirecegini
soylemesi lazim.  Liyakat konusuna onem verilecegini, egitim konusuna onem
verilecegini, askeri konulara onem verilecegini, halkin refah seviyesinin yiikseltilecegini
sOyler ve vaatlerde bulunurlarsa beni etkileyebilir. Ayrica iilkenin ¢tkarlarinin

12

goOzetilmesi gerekiyor...” cumleleriyle oy verme kararin1 liyakate Onem verilen
sOylemlerin etkileyebilecegini vurgulamistir. “Adalet, Hukuk ve Liyakat” alt koduna
atanmug ifadeleri bulunan katilimeilar arasinda liyakat konusundaki sdylemlerin oy verme
kararmi etkileyebilecegi yonilindeki diisiincelere sahip katilimcilarin 6nemli bir kismi
aynt zamanda hukuk ve adalet konusundaki sOylemlerin (17 adet kod) de oy verme
kararlarmi etkileyebilecegini dile getirmistir (K5, K6, K7, K11, K12, K15, K17, K18,
K19 (K19), K20, K21, K23, K24, K24, K29 ve K30). Goriismelerin yapildigi katilime1

sayist gz Oniinde bulunduruldugunda ise katilimcilarin yarisinin oy verme kararinin

adalet ve hukukla ilgili sdylemlerden etkilenebilecegini dile getirmesi, arastirmanin ilgi
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¢ekici bulgular arasinda yer almaktadir. Bu konuda K29’un “... Hukuk ve adaletle ilgili
soylemler ve vaatler benim oy verme davranisimda etkili olur...” seklindeki ifadesi diger
14 katihmemin bu konudaki diisiinceleriyle benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla oy
verme kararinda hukuk, adalet ve liyakat anlayisinm iyilestirilecegine yonelik
sOylemlerin, gen¢ se¢meni etkileyebilen yapidaki sOylemler arasinda yer aldig

diisiiniilmektedir.

Ekonomi konusundaki sdylemlerin katilimcilarim oy verme kararini etkileyebilen
baslica sdylemler arasinda yer ald1g1 Sekil 34°te goriilmektedir (28 adet kod). Katilimcilar
ekonomik 1iyilestirmelere, biiyliimelere ve ekonomik anlamda yasam kalitesinin
artirllabilecegine yoOnelik vaat ve sdylemlerden etkilenebildiklerini dile getirmislerdir
(K1, K3, K4, K5, K6, K8, K9, K10, K12, K16, K17, K18, K19, K20, K21, K22, K23,
K24, K25, K26, K27, K28, K29 ve K30). Katilimcilara gore ekonomi temelli sdylemler
oy verme kararmi etkileyen Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ayrica
katilmcilarin - 6nemli bir kismi ekonominin iyilestirilecegine yonelik sdylemlerin
yalnizca kendi yas gruplarinda degil, tiim vatandaslarin oy verme kararmnda etkili
olabilecek tiirden sdylemler oldugunu da dile getirmistir. Bu diisiinceyi K29’un ifadeleri
de desteklemektedir. K29 bu konudaki diislincesini “... Ekonomik agidan vaatlerin hem
gen¢ hem de yash kusak hem de asgari iicretli igcin ¢ok etkili olabilecegini
diistiniiyorum ... ciimleleriyle aciklamaktadir. Cok sayida farkl katilimcinin (24 kisi) bu
konuda hemfikir olmasi ekonomi temelli sdylemlerin oy verme karar iizerindeki etkisini

gozler 6nune sermektedir.

Oy verme kararinda etkisi bulundugu diisiiniilen sdylemler arasinda
“Siginmac/Gégmen Sorununa Iliskin Soylemler” bu konuda kodlama isleminin en ¢ok
yapildig1 iiglincii alt kod grubudur (16 adet kod). Goriismeler sirasinda bu konuyla ilgili
diislincelerini  paylasan katilimcilarin = tamamu  Tiirkiye’ye gelen gd¢cmen veya
siginmacilarin durumunu 6nemli bir mesele seklinde betimlemislerdir (K1, K3, K5, K6,
K9, K10, K12, K17, K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25 ve K27). Gd¢gmen veya
siginmacilarin, derhal gonderilmesine yonelik kat1 sdylemlerden ziyade; bu meselenin
¢oziilmesinde sunulabilecek akilc1 ¢dziim Onerilerinin, geng segmen tarafindan daha fazla

karsihik gorebilecegi arastirmayla elde edilen ilgi ¢ekici bilgiler arasinda yer almaktadir.
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Ornegin K1 “...Go¢men meselesinde bunlari béyle direkt Zafer Partisi gibi mancinikla
yollama c¢ok sagma. Sigimmaciart yollayacagiz ama nasil yollayacagiz? Iste séyle
vapacagiz su sekilde de yapacagiz seklinde bir agiklama yapabilecekse bende etkili
olur...” ifadeleriyle gogmen ve siginmaci meselesindeki akilci ¢6ziim beklentisini ortaya
koymustur. Benzer bir sekilde K22 de “...Miilteci sorununa mantikly gelen bir ¢oziimii
kesinlikle desteklerim...” ifadelerini kullanmustir. Ilgili katiimcilarn ifadelerinden, geng
secmenin gogmen veya sigimact meselesine yonelik sdylemlerden akilcilik da bekledigi

anlagilmaktadr.

Katilimcilar, “Egitim” konusundaki sdylem ve vaatlerin oy verme kararini
etkileyebilecek faktorlerden biri oldugunu belirtmislerdir (K5, K6, K7, K8, K9, K11,
K12, K14, K15, K16, K18, K21, K22, K27 ve K30). Katilimcilar, genel olarak egitim
sisteminin kokli bir degisime ugramasi gerektigini diisinmekte ve ilgili ifadeler
birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Omegin K27 bu konuda “...Basta egitim
sisteminin degismesi, egitim sistemi konusunda vaatler verilmesi etkiler. Mesela sinav

sistemi YKS gibi sinavlarin degismesini isterim...” ifadelerini kullanmistur.

Geng se¢menlerin oy verme davramisinin bir ideoloji veya siyasal diisiinceyi
yansitan sOylemlerle de sekillenebildigi tespit edilmistir. Buna gdre gen¢ se¢menin
secimlerde oy verecegi parti veya liderin, s6z konusu se¢gmenin benimsedigi ideolojiyle
ortiisen sOylemlerde bulunmasi oy verme kararmi etkileyebilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin oy verme kararini etkileyebilecek ideolojik sdylemler, iki diizeyli

hiyerarsik kod- alt kod modeliyle Sekil 35°te verilmistir:
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Sekil 35: Oy Verme Kararinda Ideolojilere Gére Séylem Etkisi Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Soylem Etkisi

!

ideolojik/ Suyasn Sdylemler (10)

I

Ozgiirlik¢ii Sdylemler (6)

Milliyetci Séylemler (1) Atatiirkcli Sdylemler (1)

]

Muhafazakar Séylemler (1) Dinin istismar Edllmed|g|
Séylemler (1)

Goriismeler sirasinda katilimeilarin 6nemli bir kism birbirinden farkl ifadelerle
oy verme kararinda sdylemlerin etkili olabilecegini dile getirmistir. Ancak bu
katilimecilarin bir kismi oy verme kararlarinin siyasal ya daideolojik sdylemlere gore de
sekillenebilecegini ifade etmistir (K1, K10, K12, K18, K23, K24 ve K26). Hangi tiirden
ideolojik sdylemlerin oy verme karan tlizerinde etkili olabilecegine bakildiginda, geng
se¢menin genel olarak “Ozgiirliik¢ii Séylemler” alt koduyla drtiisen ifadeler kullandig
goriilmektedir (6 adet kod). Katilimcilar genel olarak ideolojik sdylemlerin oy verme
kararlarinda etkili olabilmesi i¢in 6zgiirliik¢iiliigli vurgulayan yapida olmasi gerektigini

6

dile getirmistir. K18’in “... Yasam ozgiirliigiime yonelik soylemler yani dini kimligimden
dolay1 yasam ézgiirliigiime yonelik soylem ve vaatler etkiler...” ve K23’iin “...Ozgiirliik
benim i¢in ¢ok onemli. Ozgiirliik vaat etmesi lazim. Disart sokaga ¢iktisimda rahat rahat
yiiriiyebilmek istiyorum...” seklindeki yorumlart bu durumu destekler niteliktedir. Diger
yandan katilimcilardan K18, “Muhafazakar Soylemler” ve “Milliyet¢i Soylemler” alt
koduna atanmis ifadesinde “...Muhafazakar ve milliyetgi soylemler beni etkiler...”
diyerek hem muhafazakdr hem de milliyet¢i sOylemlerin oy verme kararini
etkileyebilecegini dile getirmistir. Dini duygularin istismar edilmesini Onleyici
sOoylemlerin oy verme kararini etkiledigini aktaran K1, gorligme sirasinda bu konuyla

ilgili diisiincelerini ““...Oncelikli olarak dinin kullanilmasinin engellemesi gerekiyor...’

seklinde ifade etmistir. “Atatiirk¢li Soylemler” alt koduna atanan K26, “... Biraz da
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Atatiirk’iin  fikirleri benimsenmeli. Yani bir iilke degil de kendi oziimii belirtmeli

ozellikle...” ciimleleriyle diisiincelerini belirtmistir.
3.6.4. Lider/Aday Ozellikleri Boyutu

Katilimeilarin oy verme davranigini veya desteklemelerini etkileyen “Lider/Aday
Ozellikleri Boyutu” temas1 3 farkli tema alt bashgma ayrilarak bir hiyerarsik model
olusturulmustur. “Lider/Aday Ozellikleri Boyutu” adli temanm hiyerarsik tema-kod
modeli Sekil 36°da gosterilmistir:

Sekil 36: Lider/Aday Ozellikleri Boyutu Hiyerarsik Tema-Tema Alt Baslik Modeli

]

Lider/Aday Ozellikleri Boyutu (349)

\J
Adayin Demografik Ozellikleri Lider/ Adayda Aranan Ozellikler Adayin One Cikmasi Istenilen
(166) (135) Ozelligi (48)

“Lider/Aday Ozellikleri Boyutu” adli tema igerisinde “Adaym Demografik
Ozellikleri” (166 adetkod), “Lider/AdaydaAranan Ozellikler” (135 adetkod)ve “Adaym
One Cikmasi Istenilen Ozelligi” (48 adet kod) bashkli 3 adet kod grubu olusturulmustur.

Lider/aday 6zellikleri boyutu altinda adaym demografik 6zelliklerinin oy verme
kararinda etkili olup olmadigma iligkin tanimlayici bir kodlama islemi gerceklestirmek
amaciyla goriismelerden elde edilen bulgulardan bu demografik 6zellikler tasnif edilmis
ve katilimer yorumlartyla ilgili yorumlarm etkili olup olmadig1 arastirilmistir. Adaym
demografik Ozelliklerinin etkisinin “Etkilidir” ve “Etkili Degildir” oOnermeleriyle

betimlenmeye calisildig1 tema alt baslik-kod modeli Sekil 37°de verilmistir:
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Sekil 37: Lider/Aday Ozellikleri Boyutu Adaymn Demografik Ozellikleri

] ]
(] Etkilidir (28) Etkili Degildir (2) ]

Etkili Degildir (2) / \ / Etkilidir (20)

Yabanc Dil Bilgisi
] e @]

Etkilidir (27) Etkilidir (6)

Adayin Demografik Ozellikleri
Egitim Durumu Meslek \

@ Etkili Degildir (19)
Etkili Degildir (3) @ @

@] v L Dogdugu Se\
Etkili Degildir (26) / j

Etkilidir (6)
] ]

Etkilidir (4) Etkili Degildir (23)

Sekil 37 incelendiginde katilimcilarin adaylarin yas, yabanci dil bilgisi, egitim
durumu, cinsiyet, dogdugu sehir ve mesleklerinin oy verme kararmni etkileyip
etkilemedigine dair katilme1 diistincelerinin frekans degerleri goriilmektedir. Gorlismeler
sirasinda katilmcilarm  biiylik bir kismi, adaym yasmin oy verme kararinda etkili
oldugundan s6z etmistir (n= 28). Yalnizca iki katilme1 (K26 ve K29) adayin yasinin oy
verme kararinda etkili olmadigmi dile getirmistir. K13 “...Yags: daha geng olmali bence.
Ideal olarak 40-50 yas arasinda olmali. Ciinkii cok gen¢ olursa bana gore tecriibesiz olur.
Ulke islerinde gérmiis gecirmis, daha ok siyasetle vakit harcamis insanlarim olmasmn
istiyorum. O yizden 40 ile 50 yas arasinda soyledim. 50 yas iistiiniin ¢ok da ¢aga ayak
uydurabildiklerini ~ diisiinmiiyorum. Gengleri anlayabileceklerini  diisiinmiiyorum...”
ifadelerini kullanmistir. K8 ise adaym yasmin oy verme kararinda etkili olacagi
yoniindeki diisiincesinin gerekgelerini, “...Cok yash ve ¢ok gen¢ olmasmn. Ideal yas 40-
45 arasi bence. Soyle geng ise belirli bir tecriibeye sahip degildir, diye diigiiniiyorum.

Cok yashysa da bunama olmustur, sikimtili, bir seyler yapamama durumu olur, diye
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diistintiyorum. Bir devletin lideri olmanin gercekten ¢ok yorucu oldugunu diigiiniiyorum.
Bu yiizden saghkli ve biraz da dinamik olmasi onemli bence...” seklindeki ciimlelerle

aciklamistir.

“Egitim Durumu” agisindan bakildiginda katilimcilarin 6nemli bir kismi igin
adaym egitim durumunun onemli oldugu goriilmektedir (n= 27). Adaym egitim
durumunun oy verme kararmnda etkili olmadigini ifade eden ti¢ katilime1r bulunmaktadir
(K11, K14 ve K19). K11 “...Egitimi en az lise mezunu olmast lazim. Bir liderin/ adayin
tiniversite mezun olmasina gerek yok bence...” ve K14 “.. Artik egitimin bir onemi
kalmadigi i¢cin nereden, nasil mezun oldugunun bir énemi yok...” ifadeleriyle bir adaym

egitim diizeyinin kendi diigiincelerine gore neden 6nemli olmadigint agiklamustir.

“Cinsiyet” degiskeni baz alinarak bakildiginda katilmecilarin biiyiik bir kismi i¢in
adaym cinsiyetinin O6nemi bulunmamakta ve oy verme karar1 cinsiyet gozeterek
sekillenmemektedir (n= 26). Ayrica cinsiyetin oy verme kararini etkileyebilecegini ifade
eden katilimeilardan (n=4) bazilar1 kadin aday olmasi durumda oy verme kararlarinin
olumlu anlamda etkilenecegini dile getirmistir (K2, K9 ve K10). Ancak K29 adaym
cinsiyetinin oy verme kararinda etkili olmadigmi aktaran diger katilimcilarin aksine oy
verecegi adayin erkek olmasi gerektigini dile getirmistir. Gerekgeli agiklamasi asagidaki
gibidir:

K29: “...Cinsiyet ayrimi yapiyor gibi olacak ama erkek olmasi biraz daha

iyi. Erkek, kadmlara gore biraz daha sert durdugu icin yarm bir giin

baska bir iilke lideriyle, siyasetcisiyle goriistiigiinde daha sert duracagi

icin bence daha avantajli olur...”.

Oy verme kararinda gen¢ se¢cmeni etkileyebilen oOzelliklerden bir digerinin
yabanci dil bilgisi oldugu diistiniilmektedir. Goriismeler sirasinda katilimeilarin bir kismi
bu konuyla ilgili bir agiklama yapmamistir (n= 8). Ancak bu konuda katilimcilarin (n=
22) 6nemli bir kismi, oy verme kararinda adaym yabanci dil bilmesinin etkili oldugunu
beyan etmistir (n =20). Ayrica katilimeilarin ¢ok kiigiik bir kismi adaymn yabanci dil bilip
bilmeme durumunun oy verme davranmiglarini etkileyecek bir 6zellik olmadigmi dile
getirmistir (n= 2). K28 bu konudaki diisiincelerini “...Yabanc: dili olmasi bence etkili

degil...” climleleriyle aktarmustir.
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Adaylarm dogduklar sehrin oy verme kararinda etkili bir faktor olup olmadig:
arastirildiginda, katilimcilarm 6nemli bir kismmin adaym dogdugu sehrin 6nemli
olmadig1 yoniindeki diisiincelere sahip oldugu tespit edilmistir (n= 23). Ancak bir kisim
katilmcmin oy verirtken adaym hangi sehirde dogduguna dikkat ettigi anlagiimaktadir
(n=6). Adaym dogdugu sehrin 6nemli oldugunu vurgulayan bazi katilimci yorumlari
asagidaki gibidir:

K7: “...Dogdugu sehir onemli bence. I¢ Anadolu'da yetisen bir insan ile
Dogu Anadolu’da yetisen bir insamin diisiinceleri ayni olmuyor. I¢ Anadolu
bolgesindekiler Dogu Anadolu bélgesindekileri sevmezler. Onlar da onlart
sevmez. Fikirlerinin olusmasinda yasadigi sehir, etrafi, yasadigi olaylar, o
sehirdeki insanlarm diistinceleri é6nemli oldugu icin dogdugu sehir bundan

dolayr o6nemli...”,

K16: “...Dogudan geliyorsa geldigi sehir ozellikleri onemli. Terér baglantisi
varsa kesinlikle olmamali, diye diigtintiyorum. TUrk- Kiirt agisindan bakacak
olursak da yllardir aym topraklarda yasworuz.  Birbirimize zarar
vermedigimiz siirece stkinti yok. Yani Turk de gelse Kurt de gelse Tlrkiye
Cumhuriyeti'nin bekasina faydall isler yaparsa sitkinti yok ama tam tersine

)

cevirip bolmeye kalkarsa o zaman sitkinti dogar...’

K18: “...Her sehrin kotisii, iyisi olacagi icin haksizlik etmig gibi olur. Onun
icin memleketi de onemli degil. Fakat dogu belki beni etkileyebilir. Oradan

’

¢tkan birisi de diizgiin diisiiniiyor olabilir...’

K24: “...Memleketi Istanbul ya da Lmir olabilir. Olmaz dedigim Dogu
bolgeleri ve Karadeniz Bolgesi. Ben kendi yasam bigimime uygun birilerini

istiyorum...”.

Adaylarin sahip olduklari meslek tiiriiniin gen¢ se¢gmenin oy verme kararinda
Oonemli bir etkisinin olmadig1 arastirmayla elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir
(n=19). Katilmcilarin yaklasik olarak %?20’si i¢in ise adaylarin mesleklerinin oy verme
kararlarmi etkileyebilecek diizeyde bir 6nem arz ettigi tespit edilmistir (n=6; K10, K11,
K16, K22, K23 ve K26). Meslek tiirlinlin oy verme kararlarin1 etkileyebilecegini ifade
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eden katilimeilarm hukuk veya asker kokenli mesleklerden gelen adaylara daha sicak

bakild1g1 anlagiimustr. 1lgili konudaki katilimer yorumlarinm bazilan asagidaki gibidir:

K10: “...Meslek olarak hukuk olabilir. Ben hukuk¢ulari seviyorum. Sunu
sunabilirler iilkenin kanunu, nizami var. Bunu bilmeli. Once yapalim sonra

resmi isler hallolur gibi gecen yillarda bir a¢iklama yapimagsty...”

K11: “..Meslek olarak asker kokenli olmasi ilgimi ¢eker. CUnKU
disiplinli o/mas: beni etkiler. Halkla icli disli mesleklerden olmas: ticaret
degil ama dgretmen, doktor, avukat gibi meslek kékenli bir lider ilgimi daha

cok ceker. Ciinkii halkin nabzint bilen insanlardir, diye diistintiyorum...”

K16: “...Oncelikli meslegim yok gibi ama askeriyeden gelmesini tercih
ederdim. Clinkii disiplinli ve durusunun emin olmasin isterdim. Bir karar
verdiginde o karara itiraz edilmemesi gerek. Muhalefetin ya da ana
muhalefetin kesinlikle itiraz etmemesi ve desteklemesi lazzm. Memleketi bir

noktadan sonra onemli...”

K22: “...Meslegini soyledim ashnda. Benim i¢in hukuk¢u ya da ekonomist

)

olmasi daha olumlu olur...’

K23: “...Gergekten altyapisi olan bir insamin vaatlerini yapabilecegini
diistintiyorum. Dedigim gibi meslegi siyasetle ilgili olabilir. Bir de avukat

olabilir, savci olabilir. Bu beni hafiften etkiler...”

Katilimecilarm tercihlerinde etkili olan lider veya aday 6zelliklerini belirttigi ifadeler
benzerliklerine gore “Lider/Adayda Aranan Ogzellikler” tema alt bashginda

gruplandirilmis Sekil 38°de gorsellestirilmistir:
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Sekil 38: Lider/ Adayda Aranan Ozellikler Hiyerarsik Tema Alt Bashik-Kod Modeli

]

Lider/ Adayda Aranan Ozellikler (135)

@] ] ]

Sahip Olunmasi Beklenen Kisisel Sahip Olunmasi Beklenen iletisim Sahip Olunmasi Beklenen
Ozellikler (82) Kabiliyeti (38) Demografik Ozellikler (15)

“Lider/ Adayda Aranan Ozellikler” adli tema alt bashginda yer alan ifadelere
bakildiginda “Sahip Olunmasi1 Beklenen Kisisel Ozellikler” (82 adet kod), “Sahip

Olunmas1 Beklenen iletisim Kabiliyeti” (38 adet kod) ve “Sahip Olunmasi Beklenen
Demografik Ozellikler” (15 adet kod) adinda iig alt kod grubuna ayrildig: goriilmektedir.

“Sahip Olunmas1 Beklenen Kisisel Ozellikler” kod grubuna atanmus ifadelerin

dagilim Sekil 39°daki hiyerarsik kod-alt kod modelinde verilmistir.
Sekil 39: Sahip Olunmas: Beklenen Kisisel Ozellikler Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Gl Cll
@ Diirdstlik (13) Vizyoner Olmak (4) @

Sogukkanli Olmak (1)
Farkli Fikir ve ideolojilere Hosgéri

& @l 1

Otoriter Olmak (1)
Dénistimcdlik (6)

G|

@ Kultlr ve Sanat Konusunda Etkin
Etkileyici Bir Dig Gorains (10) Olmak (1)
@ Sahip Olunmasi Beklenen Kisisel Ozellikler (82) @

Mitevaz Olmak (2)
Adillik (4)
Gergekgilik (3) Kararlilik (4)
@ @ @ Tutarh Olmak (5) @
Ahlaki Degerlere Sahip Olmak (2) Disiplin (2) Merhametli Olmak (3}
Cesaret (1)
(2)

CHl

Halka Yakin Olmak

Karizmatik Lider Ozelliklerine Kapsayicilik (4)
Sahip Olmak (5)

Liclerlik Vasiflarina Sahip Olmak

(6)
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Katilimeilarin bir lider veya adaydan “Drstlik™ (13 adet kod) ve “Etkileyici Bir
D1s Gériiniis” (10 adet kod) bekledikleri, “Sahip Olunmas1 Beklenen Kisisel Ozellikler”
kod grubundaki ifadelerden anlagilmaktadir. “Duristluk” vurgusu yapan katilimecilardan
K13, konuyla ilgili olarak “...Kesinlikle her seyden once diiriist olmali...” ifadelerini
kullanmigtir. Ayni kod grubu igerisinde en ¢ok ifadenin kodlandig1 ikinci alt kod grubu
olan “Etkileyici Bir Dis Goriiniis” alt kodundaki ifadelerde ise katilimcilar fiziksel
Ozelliklerin pek dnemli olmadigina deginmis fakat uluslararas1 diizeyde Ulkelerini temsil
edecek bir liderin dis goriinlisiiniin muntazam olmasi gerektigini dile getirmislerdir. Bu
konudaki goriisler benzerlik gostermekle birlikte 6rek olarak K21’in “...Fiziki olarak
insan yurt disinda kendini temsil edecek birini ister. Giizellikten kastim, diinyalar giizeli,
yakigiklist  olsun, uzun boylu olsun degil ama en azindan bizi temsil edecek birisi

olmasi...” seklindeki ifadelerini gostermek miimkiindiir.

“Sahip Olunmas1 Beklenen Kisisel Iletisim Kabiliyeti” kod grubuna atannus
ifadelerin benzerliklerine gore gruplandirilarak gorsellestirilmis hali Sekil 40°ta gordlen

hiyerarsik kod-alt kod modelinde verilmistir:

Sekil 40: Sahip Olunmas: Beklenen lletisim Kabiliyeti Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

= itabet Kabiliyeti (10) Hosgoriliilik (1)
Guvenilirlik (3)

@ ikna Kabiliyeti (2)

Elestiriye Aciklik (1)

Bariscil Dil (1) @ Kendini lyi ifade Edebilme (2)
Sahip Olunmasi Beklenen lletisim Kabiliyeti (38)

/ @

Kendinden Emin Olma (4)

]

Uzlasmaci Olmali (1)

@ ] (]

Sempatiklik (3) Nezaket Sahibi Olma (4)

Samlmlyet (5) Oz Ele§t|r| Yapabilme (1)
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[letisim kabiliyeti agisindan bakildiginda, katilmcilarm bir liderden en g¢ok
yiikksek diizeyde “Hitabet Kabiliyeti” (10 adet kod) bekledigi goriilmektedir. K29,
“..Diksiyon ve hitabeti ¢ok onemli zaten. Ciinkii bir parti lideri oldugu icin
televizyonlarda, sosyal medyada falan illaki kendisinin aciklama yapmasi gerekiyor. Ilyi
bir diksiyonu hitabeti varsa ne konustugunu, ne séyledigini anlariz...” seklindeki
ifadesiyle bu konudaki diislincelerini agiklamis ve goriismeler biitiinciil bir sekilde ele
alindiginda ilgili alt kod grubuna kodlanmis diger ifadelerin de benzer diisiinceleri

yansittigl gézlemlenmistir.

“Adaym One Cikmasi Istenilen Ozelligi” tema alt bashgmnda yer alan katilimci
goriisleri  gruplandirilarak ifadelerden tiiretilen kod gruplarina dagitilmistir. Kod
gruplarinin  gorsellestirilmis bigimi Sekil 41°de yer alan hiyerarsik tema alt baslik-kod
modeliyle verilmistir:

Sekil 41: Adayin One Cikmas: Istenilen Ozelligi Hiyerarsik Tema Alt Bashk-Kod Modeli

Hitabet Giicli (3) @
@ Halkgilik (1)
DOrUstldk (5)  Her Kesimi Kapsayan Yapisi (1) @
Glvenilirlik (2) @
(EI @ Vatanseverlik (1)

Merhamet (2)

Akilcilil (1) Adillik (2)

@]

S tiklik (1
Monerlik 0!
Cesurluk (1) /@_\_\‘_\_\‘_‘_’
Adayln One Cikmas! Istenilen Ozelligi (48) @
Empat\ Kurabilme (2 Bargg e 1 @ @
15¢1h
Seffaflik (4) Tutarlilik (1)

@ Entelektiiekite Dizeyi (1) @ Samimiyet (3)
Liderlik Vasiflari (1)
Birlegtiricilil (1) Kendinden Emin Olma (1) @
@ Planli Programli Davranacagini (1)
Karizmatik Liderlik Ozelliklerini (3) (CZI :
Mitevazihik (1) Liyakat (1)
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“Adaym One Cikmasi Istenilen Ozelligi” tema alt baghgiyla 28 farkli kod grubu
olusturulmustur. Kod gruplar arasinda en ¢ok ifade “Diiriistliik” koduna atanmustir (K6,
K13,K18, K20 ve K24). Ayrica ayn1 tema alt baghiginda olusturulan “Seffaflik” kodu bu
konuda en ¢ok ifadenin kodlandig1 ikinci kod grubudur (K1, K7, K11 ve K18).

3.6.5. Siyasal Kampanya Boyutu

Geng se¢cmenlerin siyasal kampanyalar hakkindaki diistincelerini kapsayan
goriisme sorularma verdikleri yanitlar, “Siyasal Kampanya Boyutu” temasi altinda
kodlanmugtir. Her biri bir kod modelini olusturacak sekilde gruplandirilmis tema alt
basliklar1 Sekil 42°de gosterilmistir:

Sekil 42: Siyasal Kampanya Boyutu Hiyerarsik Tema-Tema Alt Bashk Modeli

]

Siyasal Kampanya Boyutu (520)

]

Gegmiste Etkileyen Siyasal  Siyasal Kampanyada Etkili Olan Siyasal Kempanyada One g acal Kampanya Destekleme  Genglerin Yapacag Siyasal
Kampanya Araclar (164) S8ylem ve Vaatler (141) Cikartilacak Konular (121) (5 Kampyanin Farki (40)

“Siyasal Kampanya Boyutu” temasi “Geg¢miste Etkileyen Siyasal kampanya
Araglan” (164 adet kod), “Siyasal Kampanyada Etkili Olan Soylem ve Vaatler” (141 adet
kod), “Siyasal kampanyada One Cikartilacak Konular” (121 adet kod), “Siyasal
Kampanya Destekleme” ve “Genglerin Yapacagi Siyasal Kampanyanin Farki” (40 adet
kod) tema alt basliklarina ayrilmustir.

“Gegmiste Etkileyen Siyasal Kampanya Araglar1” tema alt bagligina bakildiginda
ifadeler “Olumsuz Diisiince Olusturan Araglar” (82 adet kod) ve “Olumlu Diisiince
Olusturan Araglar” (82 adet kod) seklinde adlandirilmis kod gruplarinda toplanmustir.
“Olumsuz Diisiince Olusturan Araglar” koduna atanan ifadeler hiyerarsik kod-alt kod
modeliyle Sekil 43°te verilmistir:
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Sekil 43: Siyasal Kampanya Araclarimin Gen¢ Se¢men Uzerindeki Olumsuz Etkilerine Iligkin
Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Olumsuz Diislince Olu§turan Ara:;lar (82)

@

Secim Otobus\en/Arag\an (46) Hediyeler (2)

Flama/ Bayrak Afis/Bilboard ve
Brosiirler (34)
Gengler \gm Bir Anlam
Cevre K|r||||g| Tasimamasi (1)
Glrdltd K|rIH|g\ 9
Gerekswz Harcama (13) Gereksiz Buluyorum (3)

Cevre K|rl|l|g|( )
Gerekswz Harcama (13)

Gereksiz Bu \uyorum 4)

“Olumsuz Diisiince Olusturan Araglar” adli kod grubunda en cok ifadenin
kodlandigi alt kodun “Se¢im Otobiisleri/Araglar’” (46 adet kod) oldugu tespit edilmistir.
Secim otobusleri ve siyasi kampanyada propaganda amaciyla kullanilan tasitlarm genel
olarak katilmcilar tarafindan sirasiyla “Gereksiz Harcama” (13 adet kod), “Giriiltii
Kirliligi” (9 adet kod), “Gereksiz Buluyorum” (3 adet kod) ve “Cevre Kirliligi” (2 adet
kod) gerekgeleriyle bir siyasi kampanya hakkinda olumsuz diisiince yaratabildigi
goriilmektedir. Ayrica katilicimlarm bir kismi, gerekge belirtmeksizin segim otobusleri
veya propaganda amaciyla kullanilan tasitlardan rahatsizlik duydugunu dile getirmistir.
Bu nedenle ilgili kodun “Se¢im Otobiisleri/ Araglar” alt koduna atanmig ifade sayisi ile
ikinci diizey alt kodlara atanmis ifade sayilarmin toplamlar1 Ortlismemektedir. K17,
“...Se¢cim harcamalarinin gereksiz oldugunu diistiniiyorum. Yeteri kadar olabilir.
Coguna gerek yok. Zaten su an sosyal medya daha ¢ok etki ediyor. Béyle fiyat yiiksek
seyler yapmalarina gerek yok. Zaten herkes herkesi biliyor. Yapacaklari konusmalar etki
edecek... ” seklindeki ifadesiyle rahatsizhigmni agiklamaktadir. Ayrica katilimcilarm segim
otobiisii ve araglarinin kullanilmasi konusundaki olumsuz diisiincelerini birden fazla
bakis acistyla degerlendirdigi tespit edilmistir. Ulke ekonomisi agisindan bir gider kalemi

olmasmin yani sira bu araglarin siyasi kampanya amaciyla kullanilmasinin giiriiltii ve
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cevre kirliligi yarattig1 katilimcilar tarafindan deginilen noktalar arasinda yer almaktadir.
Bu duruma 0Ornek olarak K25 kodlu katilimcinin “...Her yerde flama olmasi, segim
otobiisii  ve  gorsellerin olmasi  kararimi  etkilemez. Hatta  olumsuz
etkileyebilir.  Baknigimizda brogiirler yere atiliyor ve toplanmiyor. Dogayt ve ¢evre
kirletiyor. Bir de bu harcamalar devietin hazinesinden ¢ikiyor. Bu tarz uygulamalarin
¢ok olmast beni rahatsiz ediyor. Mesela benim odaklanmam da zor oluyor. Telefonu her
seyi kapatiyorum. Tam bir seye odaklanmisken se¢im arabalart bangir bangir
geciyor. O an sinirleniyorum, sonra gegiyor ama sinirlenmis oluyorum. Bunlarin
gereksiz oldugunu diisiiniiyorum...” ifadesini ornek gostermek miimkiindiir. “Seg¢im
Otobusleri/Araglar’” alt kodunda gruplandirilmis olumsuz diisiince igeren ifadelerde
oldugu gibi “Flama/Bayrak, Afis, Billboardlar ve Brosiirler” (34 adet kod) alt koduna
atanmig ifadeler icerisinde de gerekce belirtmeksizin olumsuz diislince iceren ve
tekrarlayan ifadeler bulunmaktadir. “Gereksiz Harcama” (13 adet kod), “Gereksiz
buluyorum” (4 adet kod) ve “Cevre Kirliligi” (2 adet kod) ikinci diizey alt kodlan
“Flama/Bayrak, Afis, Billboardlar ve Brosiirler” adh alt kod grubu igerisinde yer
almaktadir. K7 bu konudaki diisiincelerini “...Se¢cim araglar, flama ve afisler beni
kesinlikle etkilemiyor. Cok gereksiz buluyorum. Onlara yapilan harcamalar da gereksiz.
Bazi kesimler bu donemde para kazanwyor. Onlara harcanacagina baska sekilde
etkilesinler insanlari. Mesela brogiir dagitiyorlar. Bir bakiyoruz yerlerde ve bir noktada
dogayr kirletiyorlar. Tamam, se¢im otobiisii de olsun ve onun iizerinde konugsun. Fakat
binlerce olmasina gerek yok. Hem alim maliyeti hem mazot harciyor hem de dogay:

kirletiyor...” climleleriyle agiklamustir.

Katilimeilar, siyasal kampanyalarda kullanilan araglarin kendilerinde bazi olumlu
disiinceler olusturduguna dair ifadelerde de bulunmuslardir. Bu durumun gorsel

unsurlarla kod sistemi igerisinde betimlenmis hali Sekil 44’te gosterilmistir:
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Sekil 44: Siyasal Kampanya Araclarinin Geng Se¢men Uzerindeki Olumlu Etkilerine Iliskin
Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Olumlu Disiince Olusturan Araclar (82)
Secim MUzigi (50) (C:l Secim Otobiisleri/Araclar (1)
Flama/ Bayrak, Afis/Bilboard ve
/ Brosirler (6)
@] V/ Mitingler (4) ]

Akilda Kalicilik (35) @ Slogan (21) @ Biiniig Arvabilyor (1)

ilgi Cekicilik (5) / Alalda Kaliilik (4) @
Milliyetci Duygulan On Plana Daha Fag\a insana Ulasmak icin
Cikartmasi (10) @ Gereklidir (2) @

Akilda Kalicilik () @

Merak Uyandirmasi (2)

. .. Vaatlerin Aktanlmasi Icin Onemli
Partilerin Guictini Gosterebilmesi ¢
Bir Aractir (2)

Icin Onemli Bir Aractir (2)

Gelecege Dair Umut Uyandirmasi (: |
" ¢] lan Olumlu gl
- ecmiste Yapilan Olumlu Isleri
saipiiefugu (2) Destekler Nitelikte Olmasi (1)

“Olumlu Diisiince Olusturan Araglar” alt kodu incelendiginde 6zellikle “Se¢im
Miizikleri” (50 adet kod) alt koduna nispeten daha fazla ifadenin atandig1 tespit edilmistir.
Secim miiziklerinin “Akilda Kahcilik” (35 adet kod) 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin,
K13 bu konuda “...Secim miizigi de Ak Parti’'nin Dombra sarkisi var. Genellikle Ak
Parti’nin se¢im miizikleri kalmis. Ak Parti de sosyal medyay:r ¢ok iyi kullaniyor. Secgim
zamani bence kampanyalart en ¢ok yiiriiten Ak Parti. Segcim miizigi olsun, gorsel olsun
bunu Ak Parti yapryor. Oyu vermesem de aklimda kalyor. Dombra’yr eskiden
dinlemedim. Yani orijinalini dinlemedim. Dombra’ya ¢ok maruz kaldim. O yiizden aklima

geliyor. Begeniyorum da. Oy vermesem de aklimda kald:...” ifadelerini kullanmistir.

Secim muziklerinde “Milliyet¢i Duygularm On Plana Cikartilmasi” (10 adet kod)
genc secmenler agisindan farkindalik yaratabilecek bir unsur olarak dikkati ¢ekmistir.

¢

Katilmcilardan K11 bu durumu “...Dombra millivetgi kimligimizi one ¢ikardigi igin

1

zaten beni etkileyen bir miizikti...” ifadeleriyle aciklarken; K25 aym1 miizige atifta
bulunarak “...Sorunca aklima geldi, normalde de nadiren aklima gelir. Sozleri glzel, bir
de Tiirk tarihine ilgim oldugu icin, Tiirk tarihi ile ilgili oldugu icin aklimda kaldi...”
se¢cim miiziginde milliyet¢i duygularin 6n plana ¢ikartilmasmm akilda kaliciigi da

artirabilecegine deginmistir.
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Gorilismelerde secim miiziklerinin 1lgi ¢ekici olmasi nedeniyle geng segmende
olumlu diisiince yarattigina iliskin ifadeler “Ilgi Cekicilik” (5 adet kod) alt koduna
atanmigtir. K20 bu konudaki diislincelerini  “...Bir de su an aklima geldi. "Zafer
muhtesem olacak." Muharrem Ince'nin. Onun da melodisi giizeldi. Oradan aklima
geldi...” seklinde aktarmustir. Ayni1 konudaki diisiincelerini ... Miikemmel bir sarkiydh.
Hatirlayamadim ama ¢ok giizel bestesi vardi. Arabalar gegerken falan insani ¢ok
cekiyordu. Ben miizik¢i oldugum icin etkileyen yonii beste...” seklinde aktaran K2, “Bir
secim miiziginin ilgili ¢ekici bir besteyle yapilmasinin kendisinde olumlu etki yarattigini

dile getirmistir.

Katilmcilara, siyasal kampanya araglarmdan kendilerinde olumlu diisiinceler
uyandiranlar soruldugunda karsilasilan bir bagka yanit slogandir ve bu konudaki ifadeler
“Slogan” (21 adet) alt koda atanmustir. Gorlismelerde olumlu diisiinceler uyandiran
sloganlarm genel olarak “Gelecege Dair Umut Uyandirmasi” (10 adet kod), “Akilda
Kalicilik” (6 adet kod), “Samimi Olusu” (2 adet kod), “Merak Uyandirmasr” (2 adet kod)
ve “Gegmiste Yapilan Olumlu isleri Destekler Nitelikte Olmasi” (1 adet kod) 6zellikleri
tasidig1 anlasilmistir. Gelecege dair umutlar veren sloganlarin gen¢ segmenler iizerinde
olumlu etkiler uyandirdig: tespit edilmistir. Ornegin K24 “...Slogan olarak da Her sey
cok giizel olacak” slogant arada sirada aklima geliyor. Ciinkii beni umutlandiryp motive
ediyor. Daha giizel bir iilke icin kendimi inandwmak istiyorum. Her ne kadar bunun

’

olmayacagm bilsem de bu slogan aklima geliyor...” ciimleleriyle gelecege dair umut

veren sloganlar hakkinda olumlu diistinmesinin gerekcesini aciklamustir.

“Flama/ Bayrak, Afis, Billboardlar ve Brosiirler” (6 adet kod) alt koduna atanmig
ifadeler geng segmenin bu araglar hakkindaki olumlu diisiincelerinden olusmaktadir. I1gili
araglar hakkinda olumlu diisiincelere sahip katilimcilar genel olarak bu araglarm siyasal
kampanyanin akilda kaliciligini artirmasma yardimer oldugunu digiinmektedir (4 adet
kod). “...Secim afisleri, brosiir, flama ve ara¢larin ¢ok fazla olmasi benim fikrimi
degistirmeyecek. Aa, ¢ok fazla su partinin afisini gérdiim, suna oy vereyim demeyecegim
ama gene de olmasi gerekiyor insanin aklinda kalmast igin. Ara ara kendini hatirlatmak

icin ¢ok fazla olmasi da gereksiz masraf...” seklindeki ifadesiyle K20 bu durumu
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Ozetlemistir. Ayrica katilimci ifadelerinde bu araglarin daha fazla insana ulasabilmek icin

destekleyici bir unsur oldugu da dile getirilmistir (2 adet kod).

Katilimeilara siyasal kampanyalarda mitinglerin etkisi soruldugunda nispeten az
da olsa olumlu etkisinden s6z edilmis ve bu konudaki ifadeler “Mitingler” (4 adet kod)
alt koduna atanmustir. Katilimcilara gore mitingler, partilerin glicini gosterebilmesi ve
vaatlerin halka aktarilabilmesi i¢in Onemli bir aractir. K30 bu konuyu “...Mesela
kanldigim bir mitingte 20-30 bin kisi varsa, bak ben bunu savunuyorum, benimle birlikte
20-30 bin kisi benim savundugumu savunuyor, diye diistintiriim. Bu a¢idan mitinglerden
etkilenirim...” climleleriyle aciklamistir. K4 ise “...Mitingler gerekli bence. Ciinkii halka
neler diistindiigiinii, vaatlerini anlatmali...” seklindeki ifadesiyle mitinglerin kendisinde

neden olumlu diisiince olusturdugunu ve neden yapilmasi gerektigini aktarmustir.

“Secim Otobiisleri/Araglar” alt koduna atanmus yalnizca bir ifade bulunmaktadir.
Buna gdre se¢im otobiisleri veya araglarinin iyi bir siyasal kampanya araci oldugunu
disiinen katihmer sayisinn oldukga az oldugu sdylenebilmektedir. K11’e gore segim
otobiisleri ve araglar1 siyasal kampanyada bilinirligi artirabilecek araglar arasinda yer
almaktadir. K11 goriisme sirasinda bu konuyla ilgili olarak “...Se¢cim doneminde segcim
araglari, afisler ve flamalarin olmasi beni olumlu etkiliyor. Ciinkii bir giin Ankara’da
yariyordum ve Komdnist Partisi’nin arabast ge¢ti. Benim kominist partisini
arastirmama vesile oldu. Yoksa ben Komunist Partisi nin Ankara’da aday ¢ikarttigindan

haberdar bile degildim. Beni olumlu etkilerler...” itadesini kullanmistir.

“Siyasal Kampanyada Etkili Olan Soylem ve Vaatler” tema alt baghgi genglerin
siyasal sOylem ve vaatlerin nasil olmasi gerektigine yonelik beklentilerine iliskin
ifadelerin gruplandirilmasiyla olusturulmustur ve hiyerarsik tema alt baslik-kod modeli

Sekil 45te verilmistir:
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Sekil 45: Oy Verme Kararini Etkileyen Faktorler Hiyerarsik Tema Alt Baglhk-Kod Modeli

@]

Siyasal Kampanyada Etkili Olan Soylem ve Vaatler (141)

Hak ve Ozgirliikler (25)

]

Kiiglik Gruplarla ilgili Séylemler
2

]

Ekonomi (30)

@]

Yerli Teknoloji Atilimlan (2)

Cll

Hukuk ve Adalet (27)

] CHl

Milli Ghvenlik (12) Cevre Sorunlar (4)

Siginmaci/ Diizensiz G&¢men @ Dis Politika (4)
Sorunlarinin Ortadan Kaldinlmasi  Gengclere Hitap Eden Vaatler (7)

(18)

“Siyasal Kampanyada Etkili Olan Soylem ve Vaatler” tema alt bashgi
incelendiginde “Ekonomi” (30 adet kod) koduna atanan ifadelerin sayisinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu durum geng kusaklarin siyasal kampanya sirasmmda ekonomik
vaatlere karsi ilgili oldugunu gostermektedir. K27, “...Dedigim gibi ekonomik problem.
Benim igin tilkedeki en onemli sey ekonomik problemler. O ydnde vaatler beni etkiler.
Asgari ticretin yiikseltilmesi, dolar kurunun diisiiriilmesini isterim. Su an kendi iilkemizde

2

urettigimiz seyleri ¢ok yiiksek meblaglarda satin alyoruz...” seklindeki ifadeleriyle
katilmeir grubunun genelinde hakim olan diisiinceleri 6zetlemistir. Ayrica geng segmenin
siyasal kampanyalarin, kod gruplartyla ayni ad1tastyan “Hukuk ve Adalet” (27 adetkod),
“Hak ve Ozgiirliikler” (25 adetkod), “Sigmmacy/ Diizensiz Go¢gmen Sorunlarmm Ortadan
Kaldirilmast” (18 adet kod), “Milli Giivenlik” (12 adet kod), “Genglere Hitap Eden
Vaatler” (7 adet kod), “Cevre Sorunlarr” (4 adet kod), “D1s Politika” (4 adet kod), “Yeni
Teknoloji Atiimlarr” (2 adet kod) ve “Kiiciik Gruplarla Ilgili Séylemler” (2 adet kod)

konularindaki sdylem ve vaatleri duyma beklentisi igerisinde oldugunu ifade etmek

mamkanddir.

“Hukuk ve Adalet” kod grubuna atanmis ifadelerde genel olarak liyakat vurgusu
yapildigi goriilmiistir. Geng segcmenlerin  hukuk ve adalet konularindaki siyasal
kampanya sOylemlerinde liyakatin saglanmasiyla ilgili sOylem ve vaat beklentisi

icerisinde oldugunu ifade etmek miimkiindiir. K10, bu konuda aym fikirdeki diger
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katilmcilarla benzer bir sekilde “...liyakat konusunu diizeltebilecegine dair soylem ve

vaatler beni etkiler...” ifadesini dile getirmistir.

Hak ve 6zgiirliikler kavraminin genis kapsaml bir kavram olmasi hasebiyle “Hak
ve Ogzgiirliikler” kod grubuna atanmus ifadeler benzerlikleri gozetilerek yeniden
gruplandmimustir. {lgili gruplandirmay1 gdsteren hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil
46°da gosterilmistir:

Sekil 46: Hak ve Ozgiirliikler Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

@] > ]

0 ]=—
EQit'm‘w Hak ve Ozgtrliikler (25) w (1

]

Fislenme Karsiti Vaat ve Soylemler
(1)

Hayvan Haklan (3)
Kadin Haklari (3) @ Insan Haklari (2) @

Cocuk Haklan (2) Saglk Sistemi (1)

“Hak ve Ozgiirliikler” kodu icerisinde “Egitim Sistemi” (12 adet kod), “Hayvan
Haklan” (3 adet kod), “Kadm Haklar1” (3 adet kod), “Cocuk Haklar” (2 adet kod)”,
“Insan Haklar” (2 adet kod), “Saglik Sistemi” (1 adet kod), “Fislenme Karsit1 Vaat ve
Soylemler” (1 adet kod) ve “Bireysel Giivenlik” (1 adet kod) alt kodlar1 olusturulmustur.
Sekil 46’dan da anlasilacag1 iizere geng se¢gmen hak ve ozglrliklerle ilgili sdylem ve
vaatlerde egitim sisteminin O6n plana ¢ikarilmasmni beklemektedir. K21 siyasal
kampanyalarda kullanilan sdylem ve vaatlere iliskin beklentilerini “... Dedigim gibi
benim agimdan bakacak olursak beni ¢ekecek soylemler olmali. Beni egitim, hukuk ve
adalet, goécmen ve millilesme soylemleri, vaatleri etkiler...” seklinde tannimlanmustir. Bu
ifadenin siyasi kampanyalarda katilimc1 grubunun sdylem ve vaatlerle ilgili beklentilerini

de Ozetler nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

“Siginmacy/Diizensiz Gé¢men Sorunlarinin Ortadan Kaldirilmasi” (18 adet kod)

katilimcilarin - kendilerini etkileyecegini diisiindiigii soylem ve vaatler arasmda ilk
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siralarda yer almaktadir. Geng¢ se¢menlerden olusan katilimer grubunun genel olarak
siyasal kampanyalarda bu konuyla ilgili sorunlarin ortadan kaldirilmasma yonelik
beklenti igerisinde oldugunu ifade etmek miimkiindiir (K1, K5, K6, K9, K10, K11, K12,
K13, K16, K17, K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25 ve K30).

Milli  Gulvenlik  konusu, katilmcilarin ~ siyasal sdylem ve vaatlerden
etkilenebileceklerini ifade ettigi bir bagka konu olarak dikkati¢ekmektedir. Katilimcilarin
siyasal kampanyalarda kullanilan séylem ve vaatlerin milli guvenlik konusunu da
icermesi yoniinde beklentiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak milli gtivenlik konusu
iceriginde birgok degisken olan kapsamli bir konu olarak bilinmektedir. Dolayisiyla
katilimce1 ifadeleri benzerliklerine goére gruplandirilmis ve s6z konusu gruplar ilgili
olduklar1 konuya gore isimlendirilmistir. Gruplar aynt zamanda “Milli Giivenlik”
kodunun alt kodlarmmi olusturmaktadir. “Milli Givenlik” kodu ve alt kodlarmin

gorsellestirildigi hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 47°de gosterilmistir:

Sekil 47: Millt Giivenlik Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

] > ]

Milli Gavenlik (12)

/\

Birlik ve Beraberlik Soylemlerl (1) Sehit ve Yakinlanina iliskin
Séylemler (1)

CHl @]

Askeri Gelismeler (2) Devletin Bekasina Yonelik
Soylemler (1)

Savunma Sanayi (1)

Terorle Micadele (3)

]

Askerlikle ilgili Konular (1)

Slneruvenllgl (2

“Milli Giivenlik” koduna atanmis ifadelerin “Terdrle Miicadele” (3 adet kod),
“Smir Giivenligi” (2 adet kod), “Askeri Gelismeler” (2 adet kod), “Birlik ve Beraberlik
Séylemleri” (1 adetkod), “Sehit ve Yakinlarina Iligskin Séylemler” (1 adetkod), “Devletin
Bekasma Yonelik Séylemler (1 adet kod), “Askerlikle 1lgili Konular” (1 adet kod) ve
“Savunma Sanayi” (1 adet kod) alt kodlarmmda gruplandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin
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en ¢cok “Terorle Miicadele” konulu sOylem ve vaatler konusunda beklenti icerisinde

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

“Genglere Hitap Eden Vaatler” (7 adet kod) katilimcilarn  kendilerini
etkileyecegini diisiindiigii, beklentiye girdigi sdylem ve vaatleri hakkindaki ifadeleri
kapsayan bir baska kod grubudur. Katihmcilar kendi kusaklarma iliskin vaat ve
sOylemlerden etkileneceklerini ve bu konuda beklenti icerisinde olduklarini beyan
etmiglerdir. (K12, K13, K17, K24, K26, K28, K30). K30 bu kod grubuna atanan
ifadesinde diistincelerini “...Bir de gengler icin teknoloji olsun, giyim kusam olsun, bu
tarz seyleri vadetmeliler. Gencler gecinmek istivor. Kag¢ giindiir kiyafet alacagim.
Bakwyorum iki par¢a kiyafete 1000 lira vermek istemiyorum. Verirsem bu ayi geciremem
o yiizden bu konularda hassas olmalart gerekiyor. Adaylarm genglere yonelik giizel

vaatlerde bulunmast gerekiyor...” seklinde dile getirmistir.

“Siyasi Kampanyada One Cikartilacak Konular” tema alt bashginda,
“Katilmcilar siyasal kampanya yoOnetselerdi hangi konulart 6n plana ¢ikartirlardi?”
sorusunun cevabi aranmistir. Goriisme sorularma verilen yanitlarin ortak noktalarindan
hareketle kod gruplari olusturulmustur. Ilgili tema alt baghgmnm kapsadigi kodlarm
gorsellestirilmis hali olan tema alt baslik-kod modeli Sekil 48’de gosterilmistir:

Sekil 48: Siyasal Kampanyada One Cikartilacak Konular Tema Alt Bashik-Kod Modeli

‘///m;ya’d:fine Cikartilacak Konular (26) @
@ / \ Kadin ve Cocuk Haklar (4)

@]

Ozgrliikler (4)

Ekonomi (19)

Siginmaci/ Gégmen Sorunlari (15)

] Egitim (12) ] ]
Adalet ve Hukuk (17) Genclere Hitap Eden Konular (7) Adayin Ozellikleri (6)
Liyakat (7) Glindeme Hakim Olan Konular (4)

“Siyasal Kampanyada One Cikartilacak Konular” tema alt bashginda yine
“Ekonomi” (19 adet kod) kodunaatanan ifadelerin diger kod gruplarina gore fazla oldugu
gortlmektedir.. Ote yandan “Adalet ve Hukuk” (17 adet kod), “Siginmaci ve GG¢gmen
Sorunlar” (15 adet kod), “Egitim” (12 adet kod) ve “Genglere Hitap Eden Konular” (7
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adet kod) gibi kod gruplarmm 6n planda olmasmnin, gen¢ se¢menin bir siyasal
kampanyadan beklentileriyle iliskili oldugu diistiniilmektedir. K11, “...Kampanyadaki
vaatler soyledigim vaatler olurdu. Fakat halkin anlayacag dilde anlatrdim. Ciinkii bir
konuyu bagtan asagiya anlatigin zaman insanlarin akl kariswr. Hukuk, gogmen konusu,
askeri savunma, milli savunma ve egitim konusundaki soyledigim vaatleri one
ctkarirdim...” seklindeki ifadeleriyle bu diisiinceyi destekler bir agiklama yapmis ve

katilimecilarin neredeyse tamami kendi beklentileriyle benzer yanitlar vermistir.

“Siyasal Kampanya Destekleme” tema alt bashginda, katilmcilarin bir siyasal
kampanyay1 destekleme durumlart incelenmistir. Katilimcilara yoneltilen goriigme
sorularina verilen benzer yanitlar neticesinde kod gruplan olusturulmustur. Ilgili tema alt
bashig1 icerisinde kodlarin hiyerarsik model yardimiyla betimlenmis hali olan tema alt
baslik-kod modeli Sekil 49°da gosterilmis; kodlara atanan ifadelerin gerekgeleri alt kod

diizeyinde verilmistir:

Sekil 49: Siyasal Kampanya Destekleme Tema Alt Bashik-Kod-Alt Kod Modeli

Farkli Onceliklere Sahibim (2)  Yasimin Bu Konular Igin Kiigiik
Oldugunu Diistntyorum (1) @
@ ‘asam Tarzima Uyqun Deqil (4)

Ulke Daha Katii Hale Giderse Belki
Desteklerim (1)

\/»@

CCZI Slyasa\ Konularda Desteklememn

@ Yalnizea Secim Dbneminde Fl$\enme Korkusu (6] Desteklemem (19)
Etkml\k\ele Katihinm {

Sahada Calisabilirim (1)
Yalnizca Yakin Cevremle
Fikirlerimi Paylaginm (5 @
Higbir Partinin Saha Calismalarina
Katilmam (1)
Her Alanda Aktif Destek Vermeye Siyasal Kampanya Destekleme Siyasi Parti icin Caba Gostermek
Galiginm (3) Anlamsiz (1)

Gelecekte Fikirlerim Degwsebwhr n
Top\anlllara Katilabilirim (1)
Degték‘e”m (27) Daha Once Hic Desteklemedigim

Mitinglere Katilinm (5) / Icin (1)
iyaset Disi Konularda Desteklerim (1)

Gevrerndeki insanlan ikna Etmeye
Yalnizca 59‘3‘"’ Daneminde Sosyal Belki Sosyal Medyadan Paylagim/

Galginm (3)
@ Medyadan Desteklerim (2)

Begeni Yaparim (2)
Sosyal Medyadan Desteklerim (5} ’/Desteklemem A%

@ Ogrenci Degilsem

Destekleyebilirim (1)
Destegimi Yalnizca Sandikta
Gésteririm (1) @
@ Gok Begendigim Bir
. Kampanyaysa Sahada
Kampanyaya Gére Degisebilir (3) Calisabilirim (1)
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“Siyasal Kampanya Destekleme” tema alt bashgina atannms ifadeler
“Desteklerim” (27 adet kod), “Desteklemem” (19 adet kod) ve “Desteklemem Ama...”

(8 adet kod) kod gruplarina atanmistir.

Siyasal kampanyalar1  destekleyebilecegini  belirten  katilmcilarm  bu
kampanyalar1 ne sekilde destekleyeceklerini belirtmeleri {izerine alt kod gruplar
olusturulmustur. Olusturulan alt kod gruplar arasinda en ¢ok ifadenin “Sosyal Medyadan
Desteklerim”, “Mitinglere Katilinmm” ve “Yalnizca Yakin Cevremle Fikirlerimi
Paylasirim” alt kod gruplarinda bulundugu sekilde goriilmektedir (5’er adet kod). Siyasal
kampanyalar sosyal medyadan destekleyecegini belirten katilimeilar, bu durumu esdeger
gerekcelere dayandirarak agiklamaktadir. Omegin K3 bu konuyu “...Sosyal medyadan
da destek veririm. Aslimda benim c¢ok biiyiik bir takipgi kitlem yok. Kendi ¢evremle
takiplesiyorum. Sunu belirtirim, sadece bu kisi bunu séyliiyor iste, bu insan bunu soyliyor
derim. Iste o séylemi retweet ederim. Paylasim ki diger insanlar da gorsiin. Ben de bir
pencere ac¢ti inandwrdi. Belki onlart da inandiracak. Bir seyler yapacak. Ya da gordiigiim
bir seye kendi yorumumu da ekleyip paylasirim. Ben boyle boyle diistintiyorum. Beni

2

saswrt. Bu kisive oy verebilirim, seklinde paylasirim...” sOzleriyle 06zetlemistir.
“Mitinglere Katilrrm” alt kodunda ise katilimeir goriisleri arasinda farklihiklar
gozlemlenmigtir. K3 ve K11 mitinglere katilmalarinin oniinde bir engel olmadigini
belirtmiglerdir. Ancak K2, K12 ve K20; kalabalik ortamlar olmasi nedeniyle mitinglerde
kimsenin kendilerini taniyamayacagini, mitinglerin diger kanal veya araclarla siyasal
kampanya desteklemekten daha giivenli olduguna deginmistir. Bu konuda K2 ...
Toplantilarina katmam. Mitingine katilma sebebim de kalabalik oldugu icin, orada

bilinmeyecegim icin katilirim...” ifadelerini kullanmistur.

Siyasal kampanyalar1 desteklemeyecegini belirtilen katilimer ifadelerinin 6nemli
bir kism1 “Fislenme Korkusu” (6 adet kod) alt koduna atanmistir (K12, K16, K20, K21,
K23 ve K24). Fislenme korkusunu yansittigi diisiiniilen baz1 katihmci yanitlar1 asagidaki
gibidir:

K12: “...Destek olmam. Korktugum icin géniillii de olmam. Sosyal medyadan
da korktugum icin destek vermem. Icimde desteklerim ya da destegimi oy

vererek gosteririm. En azindan belki begeni yapabilirim ama paylasmam...”
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K16: “...Bir parti ya da lidere destek versem de goniilliisii olmam. Sosyal
medyadan da destek vermem. Sadece begenirim. Cunkl hep kendime 6zgu

olmasni isterim. Hem de fislenmek istemem... "

K20: “...Destek vermem. Dedigim gibi basima gelen olaylardan dolay
vermem. Aileme belki anlatirim ama arkadaslarima oturup uzun uzun
anlatmam. Sosyal medyadan belki destek veririm. O da begeni ile sinirli kalir.
Paylasmam. Ekrem Imamoglu aday olsa goniilliisii olmam yani sahada
calismam. Mitingine belki katnlrim, 0 da ¢ok gérmek istiyorum ondan. Bir de
mitingde kimse beni gérmiyor. Sosyal medyada gondllisi de olmam, sadece

’

begeni ile kalir...”

K21: “...Ciinkii oyle goze sokmaya gerek yok. Kisisel olarak benim igin
vardwr ya da yoktur. Fakat bu siyaset. Cok goze sokmak dogru gelmiyor.
Tarafiar gibi durmaktansa gercekten iilkenin iyiligi icin bir sey yapmak, 6yle

)

diistindiirmek daha dogru..."

K23: “...Sosyal medyada en fazla begenirim, paylasim yapmam. CUunki ben
icimde yasamayt seviyorum. Siyaset kisiye kalmali. Disariya aktarmayt
sevmiyorum. Benim hakkimda olumsuz diisiinmeleri degil ama yok yere
fislenebilirim. Kendimi  ya  da  gelecegimi buna  vermek
istemiyorum. Gergekten arkast olanlarin adaleti var. Hakli olsam da adalet

bulamayacagim igin destek vermem...”"

K24: “...Destek vermem. Gonullust de olmam. Toplanti ya da mitinglerine
katilmam. Medyada da desteklemem ama belki begeni yapabilirim. CUunki

yine fislenme ¢ekincesinden dolay: destek olmam...”

Siyasal kampanyalar1 hicbir sekilde desteklemeyecegini belirten ifadelerin bir
kismi da “Yasam Tarzima Uygun Degil” (4 adet kod) alt koduna atanmistir (K4, K15,
K18 ve K25). Katilimcilar genel olarak siyasetin yasamlarmin igerisinde olmadigmi
belirtmiglerdir. Bu konuda en kapsamlh ifadenin K4 tarafindan dile getirildigi
diisiiniilmektedir. K4 herhangi bir siyasal kampanyayi desteklememe gerekgesini,

“...Destek vermem. Neden vermem? Ciinkii bir siyasi parti i¢cin ugrasmak bana gore
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degil. Kendi yasam tarzima uygun degil. Begeniyorsam begendigimi dile getiririm.

Fakat mitinginde ya da bir seyinde bulunmam...” ciimleleriyle agiklamigtr.

“Desteklemem Ama...” alt koduna atanmis ifadeler katilimcilarin herhangi bir
siyasal kampanyay1 destekleyemediklerini ancak uygun kosullar meydana geldiginde
desteyebilecekleri konusundaki diistinceleri yansitmaktadir (K4, K5, K21 (K21), K22,
K23, K26 ve K27 ). Bu konudaki ifadelerin (8 adet kod) daha ¢ok “Kampyaya Gore
Degisebilir” (3adet kod) alt kodunda yogunlastig1 tespit edilmistir. K23 bu konuyla ilgili

«

diistincelerini  “...Destek verir miyim? O zaman yaptigi kampanyaya bagh. Su an

verecegimi diistinmiiyorum...” Climleleriyle aktarmustir.

“Genglerin Yapacag Siyasal Kampanyalarin Fark:” tema alt baghiginda yer alan

3% ¢

ifadelerin ¢ogunlukla; “Hak ve Ozgiirliikler”, “Cevre Sorunlar1 Temelinde Bir Kampanya

2

Yiiriitiirdiim”, “Gengleri Hedef Alan Kampanya I¢erigi Olustururdum”, “Ozgiin Vaatler

2

Sunardim”, “Tiim Kampanyay1 Dijital Medya Araglartyla Gergeklestirirdim”, “Sosyal

Medyay1 Daha Aktif Kullanirdim” seklinde dnerilerden olustugu tespit edilmistir.
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3.7. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma ile geng¢ se¢menlerin, 6zellikle de 2000 ve sonrast dogumlu geng
secmenlerin bir bagka deyisle Z kusagmmn siyasal katilmlari, oy verme kararini etkileyen
soylemler ve kistaslar, bir lider ve adayda aradiklart 6zellikler, siyasal kampanyalardan
beklentileri ortaya koyulmaya ¢alisilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, geng
secmenlerin siyasete olan tutumlar ve ilgileri Uzerine derinlemesine bir bakis agisi
sunmaktadir. Bu baglamda katihmcilarin siyasi ilgi diizeyleri ve siyasetle olan iliskileri
detaylica incelenmistir. Arastirma, katilmcilarin siyasete yonelik tutumlarmi farkh
kodlarla ifade etmelerine odaklanmis ve bu kodlarin arkasindaki motivasyonlar1 ortaya

koymaya caligmistur.

Geng secmenlerin siyasete karsi olan ilgileri, ¢esitli kodlar araciligiyla ifade
edilmistir. Baz1 katilimcilar siyasi giindemi takip ettiklerini belirtirken, bazilar ise siyasi
giindemi mecburen takip ettiklerini ifade etmislerdir. Siyasetin giinliik yasamini ve
gelecegini etkileme giicii oldugunu diisiinen katilmcilar, siyasetle ilgilenmeyi bir
zorunluluk olarak gormektedirler. Bu durum siyasal konularin yasammn ayrilmaz bir
parcasit haline gelmesini ve katilimeilarin  siyaseti bir sekilde takip etmelerini
saglamaktadir. Buna karsilik siyasete nadiren ilgi gdsteren katilimcilar, konulara smirl1
bir ilgi duymakta, siyasi konularla derinlemesine ilgilenmemektedirler. Hayatlarmni
siyaset iizerinden sekillendirmek istemeyen bu katilimeilar, giindemdeki siyasi konulari
merak ettiklerini, ancak kisisel tercihlerden dolay1 siyasetle ilgilenmediklerini ifade

etmislerdir.

Siyasetle hig ilgilenmeyen katihmcilar ise énemli bir grubu olusturmaktadir. Bu
katilimcilar, herhangi bir gerekce belirtmeksizin siyasetle ilgilenmediklerini dile
getirmiglerdir. Bununla birlikte bu gruba dahil olan bir katilimei, siyasetten anlamadigini

ve bu konularin yerine kisisel yasamima odaklanmay1 tercih ettigini belirtmistir.

Arastirma sonuglar1 siyasetle ilgili farkhi katihmci gruplarin varhigmi ve bu
gruplarm farkli motivasyonlarini ortaya koymaktadir. Siyasete olan ilgi; kisisel tercihler,
yasam tarzi ve siyasi konularin giinliik hayata etkisi gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu

cesitlilik, siyasetin bireyler lizerindeki etkisini anlamak ig¢in 6nemli bir bakis agisi
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sunmaktadir. Bu baglamda siyasetle ilgili katilmcilarin farkli motivasyonlarini anlama
cabasl, siyasi katilimm ve siyasi ilginin karmasikligin1 daha iyi kavramak i¢in 6nemlidir.
Bu bulgular, siyasetle ilgili arastirmalarin ve siyasal katilimim ¢esitli yonlerini anlamak

adma bir kaynak sunmaktadir.

Gortismeler sirasinda katihmcilar, siyasal giindemi takip etme motivasyonlari igin
toplamda 23 farkl ifade kullanmislardir. Fakat kodlama siireci her bir katilimcinm ayri
ayr1 bir siyasal motivasyona sahip oldugunu degil, belirli gerekcelerle siyasal giindemi
takip ettiklerini gostermistir. Kisisel nedenler, vatandashk bilinci, siyasal glindemin
giinliik yasam tizerindeki etkisi ve giinlilk hayatin bir pargasi haline gelmesi, gelecek
hakkinda bilgi sahibi olma arzusu, genel olarak giindemden haberdar olma ihtiyaci gibi
sebepler, katilimcilarm motivasyonlarini agiklamak i¢in kullanilan kodlar arasindadir. Bu
bulgular, katilimcilarin siyasi giindemi takip etme motivasyonlarmi daha derinlemesine
anlama ve siyasetin bireyler tizerindeki etkilerini degerlendirme konusunda 6nemli bir

bakis agis1 sunmaktadir.

Bazi katilimeilar siyasal glindemi takip etmeyi bir vatandaslik gorevi olarak
gormekte ve bu siireci vatandaslik bilinci ile iliskilendirmektedir. Bu grup, siyasi
giindemi takip etme eylemini toplumsal sorumluluklarindan biri olarak kabul etmekted ir.
Ayni zamanda katilimcilar, siyasi giindemi giinliik yagamlarma dogrudan etkisi olan bir
faktor olarak algilamaktadirlar. Bu durum katilimeilarin iilke i¢indeki durumu ve siyasi
olaylarin etkilerini kisisel yasamlarmda hissetme iste8iyle iliskilendirilebilir. Bazi
katilimcilarin siyasi giindemi gelecekleri hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in takip ettigi
arastirma sonucunda tespit edilen bulgular arasinda yer almaktadir. S6z konusu
katilmcilar siyasi gelismeleri gelecek planlamasi ve belirsizlikleri azaltma amaciyla
onemsemekte ve takip etmektedir. Ayrica bazi katilimcilar, siyasetin - gunlik
yasantilarinin bir pargast haline geldigini ifade etmislerdir. Bu grup, siyaseti yasamlarmin

dogal bir unsuru olarak goérmektedir.

Siyasi giindemi takip etme aligkanliklari incelendiginde belirli katilimcilarin
siyasal iceriklere aktif olarak yodnelmeyip sosyal medya veya gesitli platformlarda

karsilarina ¢ikan siyasal icerikleri firsat buldukga takip ettikleri tespit edilmistir. Bu
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durum, ozellikle siyasi konulari diizenli olarak takip etmeyen katilimcilarm dahi

iceriklere maruz kaldiklarinda ilgi gosterme egiliminde olduklarmi yansitmaktadir.

Arastirmada yer alan bir grup katilimer ise siyasi glindemi takip etmeyi, tlkedeki
durumu anlamak ve genel giindemi izlemek amactyla tercih etmektedir. Bununla birlikte
siyasetle hi¢ ilgisi olmayan veya hoslanmayan katilimcilar da bulunmaktadir. Bazi
katilimcilar siyasi giindemi takip etmelerine ragmen Kkisisel ilgi duymadiklarmi ve bu

alana ilgi gostermediklerini belirtmislerdir.

Yapilan arastirmayla siyasal giindemin takibi agisindan medya ve iletisim
araglarmm kullanimi1 da detayh bir sekilde analiz edilmistir. Katilimcilarm ¢ogunlukla
yeni medya araglarma odaklandigi ve bu araglar izerinden siyasi giindemi takip ettigi
belirlenmistir. Cikan sonug, Z kusagmin siyasal giindemi takip ettigi araglar1 ortaya koyan
aragtirmalarla uyumludur (Selvi, 2020; Varlik, 2022). Gortiismelerde geleneksel medya
araglarmmn siyasi giindem takibinde daha az kullanildig1 gézlemlenmistir. "Yeni Medya
Araglar" kod grubuna atfedilen ifadelerin ¢ogunlukla "Sosyal Medya" alt koduna dahil
edildigi dikkati cekmektedir. Bu alt kodlama i¢inde 6ne ¢ikan platformun, siyasi giindemi
takip etmek icin tercih edilen mecra olarak Twitter(X) oldugu ortaya ¢ikmustir (24 adet
kod). Instagram ise bu siralamada ikinci sirada yer almistir (16 adetkod). Arastirma, geng
se¢menlerin siyasi giindemi takip etmek i¢in 6zellikle sosyal medya platformlarini tercih
ettigini ve burada Twitter(X)'in one c¢iktigimi gostermektedir. Bu baglamda geng
secmenler tarafindan geleneksel medya araglarinin yerine yeni medya araglarinin
kullanildig1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, Gurel (2023) ve Selvi (2020)’nin
arastirmalarinda elde ettikleri, kusagin siyasal giindemi takip ettigi sosyal medya

platformlar1 bulgulartyla uyum gostermektedir.

Aragtirma sonucunda geng segmenlerin sosyal medyay1 tercih etmesinin bazi
sebeplerinin oldugu ortaya ciknustr.  ifade ozgiirliigii ozelligiyle katilimeilarin,
kullandiklart medya ve iletisim araglarinda igerigin Gzgiirce beyan edilmesi (zerine
odaklandiklarini gostermektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari, katilimeilara ifade
Ozgirligii konusunda daha genis bir ortam sagladigi icin tercih edilmektedir.
Katilimcilardan bazilar 6zgiirce diisiincelerini paylasabilmek i¢in Twitter(X) gibi sosyal

medya platformlarmi tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Erigsim kolaylig1 6zelliginde katilimcilarin medya ve iletisim araclarini segerken
giiniin her aninda ve her yerde kolayca erisilebilir olmasmi 6Onemsediklerini
gostermektedir. Geleneksel medya araglarina kisith erisim durumlari, katihmcilart yeni
medya iletigim araglarma yonlendirmektedir. Cep telefonlariyla her an internete ve sosyal
medyaya erisebilmelerinin ¢ikan sonugta etkili oldugu saptanmustir. Dolayisiyla geng
kusak, cep telefonlart ve internet vasitasiyla her ortamda siyasal giindeme kolayca
erisebilmektir. S6z konusu kolayligin gen¢ segmenlerde, geleneksel medya araglarina

erisimin zor oldugu algis1 yaratabildigi diisiiniilmektedir

Geng segcmenlerin, sosyal medya kullanim aliskanliklarinin siyasal giindemi bu
platformdan takip etmelerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ozellikle Twitter(X) ve
Instagram gibi sosyal medya platformlarmi sik¢a kullanan katilmecilar, siyasal giindeme
bu platformlar {izerinden maruz kaldiklarin1 ve bu sayede glindemden haberdar

olduklarmi ifade etmislerdir.

Sosyal medya platformlarmm ¢ok sayida kullaniciya sahip olmasi 6zelliginin
katilimcilarin tercih etmesinde onemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Twitter(X)
gibi platformlarin, genis bir kullanici kitlesine sahip olmasi ve siirekli olarak giindeminin
giincel kalmasi, katilmcilarin tercih etme nedenleri arasmda belirgin  bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda katilimcilar, siyasal giindemi takip etmek i¢in medya iletisim
araclarmi tercih ederken ozgiirce ifade edilebilirlik, kolay erisilebilirlik, aliskanlik ve
genis kitlelere ulasabilme gibi faktorleri gbéz oOniinde bulundurarak tercihlerini
sekillendirmektedirler. Sosyal medya platformlarinin, 6zgiir ifade ortami sagladigi, kolay
erisilebildigi ve genis kitlelere ulagsma imkani sundugu diistiniilmekte ve bu 6zellikleriyle
iligkili olarak katilimeilarin, siyasal gindemi takip etme tercihlerinde belirleyici

olmaktadir.

Arastirma sonuglarma gore genclerin, siyasal gundemi takip ederken tercih
ettikleri medya iletisim araglarma yonelik nedenleri farkhh alt kategorilerde
gruplandirmak miimkiindiir. Oncelikle tarafsizlik, dogru bilgiye erisim, cesitli goriisleri
barindirma, anlik glindeme erisebilme gibi faktdrler tercihlerini sekillendiren temel

nedenler arasindadir. Gengler, 6zellikle sosyal medya ve dijital platformlarin tarafsizlik
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konusunda daha giivenilir olduguna inanmakta ve bu sebeple siyasal giindemi bu

platformlar Uzerinden takip etmektedirler.

Dogru bilgiye erisilebildigi diisiincesi sosyal medyanin ve Twitter(X) gibi
platformlarin 6nemini belirginlestirmektedir. Gengler, bu platformlar araciligiyla kesin
dogrulukta olmasa da daha hizli ve gesitli kaynaklardan bilgiye -erisebildiklerini
diisiinmektedirler. Ayrica farkl siyasi goriislerden haberdar olma ve ¢esitli perspektifleri
degerlendirme istegi, tercihlerini etkileyen Onemli bir faktordir. Gengler, geleneksel
medya platformlarinin belirli bir siyasi bakis agisina sikistigini diisiinmekte ve bu sebeple

sosyal medya platformlarini tercih etmektedirler.

Arastirma, medya ve iletisim araglarnin igeriginin de genclerin tercihlerinde
belirleyici oldugunu gostermektedir. Kisa, 6z, gorsel unsurlari barindiran, ciddi ve anlk
icerikler, gengler icin cekici Ozelliklerdir. Siyasal giindemin karmagikligma ragmen
genclerin tercih ettigi platformlar; basit, hizli ve farkli bakis agilar1 sunan icerikler
sunabiliyor olmalar1 nedeniyle tercih edilmektedir. Bu bulgular, genclerin medya
tercihlerini sekillendiren faktdrlerin anlagilmasina yardimer olurken geleneksel medyaiile
yeni medya arasindaki tercihleri de netlestirmektedir. Geleneksel medyanin siyasi
giindemi sunma sekli, genclerin tercihlerindeki degisimi ve dijital platformlarin
yiikseligini agiklamada onemli bir faktordiir. Bu anlamda, medya araglarinin tercih
edilmesindeki dinamiklerin ve genclerin beklentilerinin anlasilmasi, siyasal katilim

acgisindan onemli bir arastirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastrimaya gore sosyal gevre, katihmceilarin siyasi konularla ilgili distincelerini
en sik ifade ettikleri alan olarak belirlenmistir. Bu ortamda katilimcilar, daharahat ve agik
bir sekilde siyasi konulardaki diisiinceleriyle ilgili konusma egiliminde bulunmaktadirlar.
Sosyal ¢evredeki bu agiklik, bireylerin yakin ¢evrelerinde bulunan insanlarla daha kolay

ve rahat bir iletisim kurma egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Geng se¢menlerin, siyasi konulardaki diisiincelerini ifade etmeleri sosyal
medyada ise farkli bir tablo ¢izmektedir. Katilimcilarmn sosyal medya platformlarinda
siyasi konular1 ifade etme diizeyleri oldukga c¢esitlidir. Bazilar1 bu ortamda kesinlikle
siyasi diisiincelerini paylagsmazken bazilari nadiren veya agikca ifade etme egiliminde

olmuglardir. Bu durum, sosyal medyanin anonim ve genis Kitlelere hitap etme
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ozelliginden dolayi, bireylerin siyasi gorlslerini paylasma egilimlerinde c¢ekinceler

yasadiklarini veya daha agik olma tercihinde bulunduklarmi gostermektedir.

Aile ortaminin siyasi konular hakkindaki diislincelerin ifade edilmesinde etkili
oldugu belirtilmistir. Caligmadaki verilere gore aile ortaminda bu konularin daha az dile
getirildigi ve katilmcilarin bu konularda daha ¢ekingen davrandiklart goriilmektedir.
Elde edilen bulgular, aile i¢i iletisimin ve ailenin siyasi diisiincelerinin katilimcilarin

siyasi gorlslerini ifade etme noktasinda tutumlarmi etkileyebilecegini gdstermektedir.

Genel olarak siyasi konularin ifade edilme diizeyinin gesitli faktorlere bagh olarak
degisebildigi ve farkli sosyal ortamlarin bireylerin ifade bigimlerini etkiledigi sonucuna
varilabilmektedir. Sosyal ¢evre, sosyal medya ve aile gibi ortamlarin bireylerin siyasal
konulardaki disiincelerini  dile getirme tercih ve tutumlarmi sekillendirdigini

gostermektedir.

Katilimeilarin ¢ogunlugu, siyasi diisiincelerini sosyal medya platformlarinda ifade
etmekten kacinma egilimindedir. Fislenme korkusu, gilivenlik endiseleri ve sosyal
medyanin herkesin erigebilecegi bir ortam olmasit gibi nedenler, genglerin siyasi
diisiincelerini paylagmaktan kagmma motivasyonlarini sekillendirmektedir. Herhangi
birileri tarafindan figlenme korkusu, katilimeilarin sosyal medyada siyasal diisiincelerini
ifade etmekten ¢ekinmelerinde onemli bir faktordiir. Bu endise, gelecekteki is firsatlar,
gunliik yasam ve hukuki sonuglar gibi kisisel hayatlarmi etkileme potansiyeline sahiptir.
Katilimcilarm giivenlik endisesi ise siyasal diisiincelerinin herkese agik platformlarda
ifade edilmesini istememelerinden kaynaklanmaktadir. Dijital iz birakma endisesi ve
etiketlenme korkusu, genclerin siyasal diisiincelerini paylasma istegini azaltmaktadir.
Dijital iz birakma endisesi Giirel (2023)’in arastirmasinda elde ettigi sonugla uyum

gostermektedir.

Sosyal medyay1 kullanma amaci da bazi katilimcilarin siyasal konular ifade
etmeme kararlarmi sekillendiren bir faktordiir. Bu katilimcilar, sosyal medyay1 daha ¢cok
farkli amaglar i¢in kullanma egilimindedirler ve siyasi diisiincelerini bu platformlarda
paylasmaktan kac¢mmaktadirlar. Ayrica bazi1 katimcilar, siyasal — goriislerini

paylasmaktan kaginma kararlarni, kisisel tercihlere dayandirmaktadirlar. Siyasete ilgi
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duymama ve tartigmaktan kacinma arastirma sirasinda tespit edilen kisisel tercihler

arasinda yer almaktadir.

Figslenme korkusu, giivenlik endiseleri, sosyal medyanin kullanim amaci ve kisisel
tercihler; genglerin siyasi diisiincelerini sosyal medyada ifade etmekten kaginma
kararlarin1 sekillendiren 6nemli faktorlerdir. Bu faktorler, genc secmenlerin siyasal
katihm ve ifade 6zgiirliigii konusundaki tutumlarini etkileyerek sosyal medyadaki siyasal

iletisim dinamiklerini belirlemektedir.

Geng secmenler, siyasal konulardaki diisiincelerini ifade etmenin sosyal
cevrelerinde tartigma yaratabilecegini ve bu tartismalarin kisisel giivenlik, rahatlik veya
toplumsal uyum gibi faktorler lizerinde olumsuz etkiler yaratabilecegi endiselerini
vurgulamaktadirlar. Katihmcilarm  ¢esitli  sebeplerle sosyal cevrelerinde  siyasi
diistincelerini ifade etmekten kacindiklari gorilmistiir. Elde edilen sonug, Altindz
(2022)’in ulastig1 kusagin ¢evresindeki insanlarla siyasal tartigmalar girdigi bulgusunun
aksini gostermektedir. Bunun altinda yatan nedenlerin detayl bir sekilde analiz edildigi
bu ¢alismada; kisisel giivenlik, toplumsal uyum ve kisisel tercihler arasindaki dengeyi
saglama arzusunun, katilmecilarin siyasi konulardaki tutumlarini belirlemede baskimn bir
rol oynadig: tespit edilmistir. Katilimeilarin ¢ogunlukla digerleriyle ayni fikirde olduklar
durumlarda siyasi goriislerini paylasmaya daha meyilli olduklar1 gézlemlenmistir. Fakat
bu paylasimlarin, genellikle itiraz edilmeyecek veya catisma yasanmayacak ortamlarda

gergeklestigi belirtilmistir.

Bununla birlikte bazi katilimcilar, sadece yakin ¢evrelerinde ve guvendikleri
kigilerin oldugu ortamlarda siyasi konular hakkindaki diisiincelerini ifade etme
egilimindedirler. Bu durum, tartismaya girme ¢ekincesi, fislenme korkusu veya diglanma
endisesiyle baglantilidir. Katilimeilar, kendilerini giivende hissettikleri durumlarda veya
tepki almayacaklardan emin olduklari ortamlarda siyasi diisiincelerini agiklama
egilimindedirler. Bu da bireylerin, c¢evresel faktorlerin etkisi altinda kaldiklarini ve
guvenli bir ortamda siyasi diisiincelerini daha 6zgiirce ifade etme egiliminde olduklarini
gostermektedir. Diger yandan, bazi katilimcilar siyasi diislincelerini tanimadiklart
ortamlarda déhi ifade etme egilimindedirler. Bu ise bireylerin belirli bir sosyal ortama

bagli olmaksizin diisiincelerini dile getirme istegini yansitmaktadir. Genel olarak
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arastirma  bulgulari, bireylerin siyasi konular1 paylasma egilimlerinin  ¢evresel
faktorlerden etkilendigini ve giivenli, kabul edici ve destekleyici ortamlarda daha fazla
aciklama egiliminde olduklarmi gdstermektedir. Bu sonuglar, siyasal diisiincelerin ifade
edilmesinin sosyal dinamikler ve bireyler arasi iligkilerle yakindan iliskili oldugunu da

aciga cikarmaktadir.

Katilimeilarin aile ortaminda siyasi konular tartisma veya ifade etme sikhigi ii¢
farkli diizeyde incelenmistir: "Ifade Ederim", "Ifade Etmemeye Calisirm" ve "Ifade
Etmem". Bu smiflandirmalar, katilimcilarin aile ortaminda siyasi konulart konusma
egilimlerini ve bu egilimlerin arkasindaki nedenleri anlamak ic¢in kullanilmistir.
Katilimcilarin arasinda aile igi siyasi konusma tercihlerinde farklihk gozlemlenmistir.
Bazi katilimcilar, ailelerinin siyasi goriislerine saygi duyduklarmi belirterek agikca siyasi
disiincelerini ifade edebildiklerini beyan etmislerdir. Bu durum, aile iginde agik ve
saglikli bir siyasi tartigma ortamimin varhigmin, bireylerin kendilerini rahat hissetmelerini
ve diislincelerini dile getirmelerini tesvik ettigini gostermektedir. Diger yandan bazi
katihmcilar siyasi konulardan kaginma egilimindedirler. Bu grup igindeki bireyler, ya aile
tyelerinin farkli goriislere sahip olmalarindan dolay1 ya da genel olarak siyasi
konusmalara katilmak istememeleri nedeniyle aile icinde siyasal konulara girmekten
kacindiklarin1 belirtmislerdir. Bu yaklasim, farkli siyasi goriislere sahip aile bireyleri
arasindaki potansiyel gerilimi veya kisisel tercihleri yansitmaktadir. Ayrica bazi
katilimcilar ise ailelerinin siyasi konularda konugma aligkanliginin olmamasini gerekce
gostererek siyasi diisiincelerini aileleriyle paylagsmadiklarini ifade etmislerdir. Aile iginde
belirli konularn konusulmama veya paylasilmama aliskanlhiklarmin, bireylerin siyasi
disiincelerini ifade etme tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Genel olarak aile iginde
siyasi konularm tartisilma veya ifade edilme diizeyi, bireylerin kisisel tercihlerinden, aile
i¢i iletisim aligkanliklarimdan ve aile i¢indeki farkli siyasi diisiincelerin olmasindan
etkilenmektedir. Siyasal tercihlerine etkisi agismdan Oztiirk (2020) ve Arslan (2022)’m
aragtirmalarin aksine, ailenin gen¢ kusagm siyasal katilmu, siyasal tercihleri ve siyasal
bilgi edinmeleri lizerinde bir etkisi olmadigi gorilmektedir. Arastirmayla elde edilen
bulgular, aile i¢i iletisimin siyasi goriislerin ifade edilmesi iizerindeki etkisini anlamak ve
aile igindeki iletisim dinamiklerini degerlendirmek adma oOnemli bir bakis acist

sunmaktadir.
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Aragtirma bulgular, Giirel(2023)’in ¢alismasinda elde ettigi bulguya paralellik
gostermekte ve katilmcilarin biiyiik bir kisminin sosyal medyada hicbir siyasi parti veya
siyasi lideri takip etmedigini gostermektedir. Bu durumun ¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Bunlardan biri, katilimcilarin siyasete ilgi duymamasi veya siyasi parti ve
liderlerin kendilerini temsil etmedigini diisiinmesidir. Bir diger neden ise katilimcilarin
sosyal medya ortaminda fislenme veya dislanma korkusu yasamasidir. Bu korku,
katilmecilarin ilgi duyduklan parti veya liderleri takip etmekten kagmmalarma yol

agmaktadir.

Ayrica katilmeilarm bir kismm da parti veya liderlerin sosyal medya hesaplarini
takip etmek yerine, zaman zaman paylagimlarina bakmay tercih etmektedir. Bu tercih,
katilimcilarin  siyasi gundemi takip ederken birincil kaynaklardan bilgi edinmek
istemeleri ile ilgilidir. Siyasi partive liderlerin Twitter(X) hesaplarinin gizlilik ayarlarinin
herkese acik olacak sekilde yapilandirilmasi sebebiyle katilimcilarin bazi hesaplar takip
etme ihtiyact duymadigi arastirma bulgular tizerinden yapilabilecek ¢ikarimlar arasinda
yer almaktadir. Sonuglar, sosyal medya kullanicilarinin siyasi partileri veya liderleri takip
etme davraniglarinin karmasik ve ¢cok boyutlu bir olgu oldugunu gostermektedir. Sosyal
medya, siyaset ile ilgilenen veya ilgilenmeyen kullanicilar i¢in farkh islevler
gorebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya kullanicilarinin siyasi parti veya liderleri takip
etme davranislarini anlamak i¢in sosyal medya ortaminin 6zelliklerinin, kullanicilarin

motivasyonlarinmn, tutumlarinin ve algilarmin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Sandiga gitme egiliminde ise katilimcilar, ifadelerinde ¢ogunlukla degisim
talebiyle sandiga gitmek istediklerini belirtmistirler. Bu durum, “Hoslanmadigim
Seylerin Degismesi I¢in” baslikli kod grubundaki yogunlugun bir gostergesi olarak
yorumlanabilir. Bu kod grubu, katilmcilarm mevcut siyasi durumdan memnun
olmadiklari1 ve oy vererek bunu degistirmek istediklerini ifade etmektedir. Bulgular,
katilmecilarin ~ siyasi katihm diizeyinin yiiksek oldugunu ve demokratik siireclere

guvendiklerini gostermektedir.

Katilimcilarm 6nemli bir kisminin da sandiga gitme davranisini bir vatandaslik
gorevi seklinde tanimladiklart aragtrma bulgularindan anlagilmaktadir. Bu da

“Vatandaslik Gérevi Oldugu I¢in” baslikli kod grubundaki sikligm bir sonucu olarak
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degerlendirilebilir. Bu kod grubu, katilimecilarm oy vermenin bir hak oldugu kadar bir
sorumluluk da oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir. Bulgular, katilimcilarin siyasi
bilincinin yiiksek oldugunu ve toplumsal yiikiimliiliiklerine duyarli olduklarmi ortaya
koymaktadir. Altmoz (2022) de Z kusagi bireylerinin vatandashk duygusunun yiiksek
oldugu sonucuna ulagmistir. Bu bakimdan elde edilen veriler, ad1 gegen arastirma ile bu
acidan benzerlik gostermektedir. Katilmcilarm diger alt kod gruplarinda da sandiga
gitme motivasyonlarmi farkli sekillerde dile getirdikleri tespit edilmistir. Bu tespit
katilimcilarin, oy vermenin farkli boyutlarini ve 6nemini kavradiklarin1 gostermektedir.
Ayrica demokratik kiiltiire katkida bulunma yo6niinde isteklerinin bulundugunu agiga
cikarmaktadir. Arastirma katilimeilarin se¢imlerde oy kullanma egilimlerinin yiiksek
oldugunu ve katilimcilarin gelencksel manadaki siyasal Katilim agisindan bilingli bir
profil ¢izdiklerini gostermektedir. Bunun yani sira siyasal giindeme ¢ok uzak olmadiklari,
sosyal medya ve internet ilizerinden siyasal katilim tercihlerinde izleyici bir rolde
olduklart ¢ikarimimda bulunulabilmektedir. Yapilan ¢ikarim Giirel (2023)’in Z kusaginin

siyasal katilim ile ilgili sonuglartyla uyusmaktadir.

Oy verme davranisi boyutu altinda igerisinde bulunan siyasal sdylemler agisindan
bakildiginda, dis politikayla ilgili bariscil sdylemlerin katilimcilarin oy verme kararlarmni
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu ise segmenlerin dis politikanin barig¢il bir
yaklagimla yoOnetilmesini tercih ettiklerini ve bu tiir bir yaklasgimin oy verme kararlarmi
sekillendirebilecegini gostermektedir. Askeri gelismeler ve milli meseleler konusundaki
soylemler de geng segmenler (izerinde etkili olabilmektedir. Ozellikle milli savunma
hamlesiyle ilgili olumlu sdylemlerin geng secmenleri olumlu etkiledigi gézlemlenmistir.
Bu sonug, genglerin milli giivenlik ve savunma konularina verdigi 6nemi yansitmakta ve
siyasi liderlerin bu konuda belirli bir tavri benimsemesinin gen¢ se¢gmenler {izerindeki
etkilerini ortaya koymaktadir. Ayrica gen¢ kusagm milli konularda duyarli oldugu

diistiniilmektedir.

Ekonomi ve sosyal yasamla ilgili s6ylem ve vaatler, 0zellikle genclerle ilgili
sOylemler ve vaatler, gen¢ segcmenlerin oy verme Kararlarini etkileyebilmektedir.
Arastirmaya katilan geng se¢menlerin ¢ogunun gelecek kaygisi yasadigi ve gelecekten

umutsuz oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, gengleri dogrudan ilgilendiren konularin
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genc secmenlerinin oy tercihlerini belirlemede kritik bir rol oynayabilecegini
gostermektedir. Genglerin ekonomik ve sosyal konulara duyarlihgi, siyasal parti ve

adaylarinin s6ylem ve vaatlerinin bu kesime nasil hitap ettigini onemli kilmaktadir.

Siginmact ve diizensiz gé¢menlerin durumuyla ilgili olarak, geri gonderme
sOylem ve vaatlerinin genc secmenler tizerinde olumlu etkiler yarattigi gortilmiistiir. GO¢
politikalarinin gen¢ se¢menlerin oy tercihlerini etkileyebilecegi bu arastirmayla elde
edilen sonuglar arasinda yer almaktadir. Bu konuda siyasi liderlerin benimsedigi

tutumlarm 6nemi oldukca buyuktir.

Adalet, hukuk ve liyakat ile ilgili séylem ve vaatlerin, genc secmenlerin siyasal
kampanyalardan oncelikli beklentileri arasmda oldugu tespit edilmistir. Ozellikle adalet
ve liyakat konusunda katilimcilarm olumsuz diisiincelere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
caligmayla belirli konu baslklart ve alt kodlarmin segmenlerin oy verme tercihlerini
sekillendirmedeki rolii ortaya konulmustur. Siyasi liderlerin bu konulari nasil ele aldigi
ve sOylemlerinde nasil yer verdikleri, segmenler iizerindeki etkileri agisindan kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu caligma ayrica se¢menlerin tercihlerini belirleyen faktorlerin
cesitliligini ve belirli politika alanlarmin oy verme kararlar1 tizerindeki etkilerini
gostererek, siyasal kampanya stratejilerinin bu faktorleri dikkate almasmnin Gnemini

vurgulamaktadir.

Geng kusagin, ekonomi ve buna bagh olarak gelecek kaygisi, sigmmaci ve
diizensiz gogmen konusundaki endiseleri Coskun (2023)’un arastirmasinda elde ettigi
sonuglarla uyum gostermektedir. Ayrica Deloitte (2022) Tiirkiye arastirmasinda da
ekonomi konusu en 6nemli konu olarak 6ne ¢ikmustir. Ekonomi konusundaki bulgu, bu

calismay1 da dogrulamaktadir.

Katilimcilarin siyasetgilerin kat1ideolojik sdylemlerini olumsuz bulma egilimind e
oldugu belirgin bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda ter6r orgutleriyle
iliskilendirilebilecek ~ sOylemlerde bulunan siyasetcilerden uzaklasma egilimi,
se¢menlerin ideolojik sOylemlerin niteligi konusundaki hassasiyetini ve bu tiir
sOylemlerin oylama davraniglarini etkileme potansiyelini gostermektedir. Diger yandan
Ataturkculik ve Milliyetgilik gibi ideolojilerin geng se¢menlerin oy verme davraniglarini

olumlu etkiledigi bulgusu, bu ideolojilere duyulan ilginin ve bu sdylemlerin se¢menler
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uzerinde olumlu bir etki yarattigin1 gostermektedir. Geng kusagm, Atatiirkgiiliik ve
Milliyetgilik gibi ideolojik kavramlara olan ilgisinin g6z ardi edilemeyecek derecede
oldugu ve bu ideolojik sOylemlerin onlarm oy verme tercihlerini etkiledigi
anlasilmaktadir. Milliyetcilik bulgusu, Coskun (2023)’un arastirmasiyla uyumludur.
Geng kusagm, ¢evresine yansitmasa da ideolojisiz olmadig1 aksine siyasal diisiince ve

ideojilere dnem verdigi goriilmektedir.

Arastirmanin, siyasal iletisimde ve siyasal kampanyada ideolojik soylemlerin
secmenler tizerindeki etkilerini anlamak agisindan Onemli bakis acist sundugu
diisiiniilmektedir. Siyasilerin ideolojik sdylemleri ve bu sdylemlerin toplumdaki algis
arasindaki iliski, segcmenlerin tercihlerini belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, ideolojik sdylemlerin siyasal iletisim Ve siyasal kampanya stratejilerinde nasil
kullanildig1 ve geng¢ secmenler Uzerindeki etkileri alanyazinda yapilacak c¢aligmalarda
daha ayrintihi bir sekilde incelenmelidir. Bu tiir arastirmalarin demokratik slreclerde
siyasal tercihlerin sekillenmesini anlamlandirarak, siyasal iletisim ve siyasal kampanya

stratejilerini gelistirmek iizere dnemli birer kaynak olabilecegi diisiiniilmektedir.

Lider/Aday Ozelliklikleri boyutunda aranan Ozellikler farkli kategorilere
ayrilmistir. SOz konusu kategoriler ise sahip olunmasi beklenen kisisel Ozellikler, sahip
olunmast gereken iletisim kabiliyetleri ve sahip olunmasi beklenen demografik
ozelliklerdir. Ortaya ¢ikan kategoriler, gen¢ kusagmn bir aday veya liderde aradiklar
ozelliklerin ¢esitliligini  gdstermektedir. Bu cesitlilik i¢inde, diriistlik kadar dis
goriiniisiin de 6nemli oldugu, iletisim kabiliyetinin ve hitabet yeteneginin beklendigi
belirtilmektedir. Aday/Liderin sahip olmasi beklenen Kkisisel 6zellikleri igerisinde
diirtistliik 6zelliginin yan sira etkileyici bir dis goriiniis, liderlik vasiflarina sahip olmak,
karizmatik lider 6zelliklerini tasimak, doniisiimcii olmak, kararli ve adil olmak gibi diger
Ozellikler de 6ne ¢cikmaktadir. Diiriistliik beklentisinin yiiksek ¢ikmasi genglerin, siyasete
ve siyasetcilere olan giivensizlikleriyle iliskilendirebilir.  Dolasiyla  gengler,

giivenebilecekleri bir lider ya da aday aramaktadirlar.

Katihmcilarm aday veya lider secimindeki tercihleri incelendiginde ise
diriistligiin ve etik degerlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. "Diiriistliik" 6zelliginin,

adayin 6ne ¢ikmasi istenen en belirgin niteligi oldugu, bu 6zelligin desteklenme egilimi
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yarattigi ve katihmcilar arasinda degerli bulundugu anlagilmaktadir. Bu durum geng
secmenlerin, bir liderde veya adayda karakter ve ahlaki degerlere verdigi Onemi
vurgulamaktadir. Diriistliigin yan1 swra seffaflik da one c¢ikmasi istenen bir diger
ozelliktir. Geng segmenlerin, bir adaymn/liderin diirlist olmasiyla birlikte hesap verebilir

olmasmi da bekledigi goriilmektedir.

Iletisim kabiliyetleri arasinda ise "Hitabet Kabiliyeti"nin 6ne ¢ikmasi, liderlerden
beklenen etkileyici konusma yeteneginin dnemini ortaya koymaktadir. Bu da liderlik
vasiflarmm sadece kisisel oOzelliklerle smirli olmadigini, ayni zamanda iletisim ve
etkileme becerilerinin de 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir Diger iletisim
kabiliyetleri arasinda ise samimiyet, sempatiklik, nezakat sahibi olma ve kendinden emin

olma gibi 6zeliklikler belirtilmistir.

Adayin demografik oOzellikleri dikkate alindiginda egitim durumuna dikkat
edildigi, cinsiyetin 6nemsiz oldugu, yabanci dil bilmesinin gerekliligi ve yasin etkili
oldugu tespit edilmistir. Yas konusunda orta yas (35-50) bir adayin beklentiler igerisinde
oldugu gortilmiistiir. Katilimeilar, geng olmasina ragmen tercih ettikleri adaydan deneyim
ve olgunluk beklemektedirler. Meslek agisindan ise bazi katilimcilarin  hukuk ve
askerlikle ilgili meslekleri tercih ettikleri ortaya konulmustur. Bu sonucun one ¢ikan
hukuk, adalet ve liyakat konusunu ¢ozebilecek meslek gruplarini tercih etmeden kaynakli
oldugu disiiniilmektedir. Liderin ya da adayin dogdugu sehir, memleketi ile ilgili de bazi

katilimecilarin, digerlerinden farkl diisiincelere sahip oldugu saptanmustir.

Siyasal kampanya boyutunda geng secmenlerin siyasal kampanyalara iliskin
algilari, beklentileri ve Onerileri incelenmistir. Bulgular, gen¢ kusaklarin siyasal
kampanyalarda en ¢cok ekonomik konulara, hukuk ve adalet ile ilgili konulara, hak ve
Ozgiirliiklerle ilgili konulara, sigimmaci ve diizensiz gogmenlerle ilgili konulara duyarh
olduklarini ortaya koymaktadir. Ayrica geng se¢gmenlerin siyasal kampanya tasarlamalari
halinde ekonimi gibi benzer konular oncelikli olmak (zere liyakat, ¢evre sorunlari,
gencleri hedef alan igeriklere odaklanacaklar1 goriilmiistiir. Genel olarak geng kusak,
siyasal kampanylarin yeni medya iletisim araglar1 vasitasiyla daha diigiik maliyetlerle
yiriitiilecebilecegini  diisiinmektedir. Bu agidan siyasal aktorlerin  kampanya

tasarimlarmda arastrma verilerindeden ortaya c¢ikarilan temalart ve konulart 6ne
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cikarmalari, iletisim kanallar1 Onceliginde yeni medya iletisim araclarmi kullanmasi

Onerisinde bulunulmaktadir.

Arastirma, katilimeilarin ¢ogunun segim otobusleri, se¢im afisleri gibi kampanya
araclarina maruz kalmak istemediklerini, gurultd ve gorintu kirliligi yaratan bu
araglardan rahatsiz olduklarin1 gostermektedir. Bunun yaninda bazi katilimcilarin,
bilgilenmek i¢cin bu araclara olumlu baktilar1 tespit edilmistir. Se¢im miiziklerinin oy
vermeye olumlu bir katkisinin olmadigi ama farkindalik saglama agisindan bir faydasi
oldugu ortaya koyulmustur. Ozellikle bilinen bir ezgi, bilinen bir eserin secim miizigi
olmasi akilda kalicihig1 artirmaktadir. Ayni sekilde melodisisinin ilgi ¢ekici olmasinin da
akilda kalicihigi artirdigi tespit edilmistir. Sloganlar dabenzer bir anlam ifade etmektedir.
Gelecege dair umut vaat eden sloganlarin, oy verme davranisa dogrudan etkisi olmasa da

daha akilda kalic1 oldugu goriilmiistiir.

Geng kusagimn bir adayin ya dasiyasal partinin siyasal kampanyasma destek olmak
noktasinda cekincelerinin oldugu tespit edilmistir. Siyasal kampanyay1 “Desteklerim”
diyen katilimcilarin ¢ogu, sahada goniilli olmadan destek verecegini beyan etmistir.
Bahsedilen destek ise yakin ¢evreye anlatmayi, sosyal medyadan desteklemeyi (begeni
yapma), mitinglere katilmay1 kapsamaktadir. Mitingler kalabalik etkinlikler oldugu i¢in
bireyler, taninmayacagmi disiinmektedirler. “Desteklemem” diyen katilimcilarda ise
fislenme korkusu one ¢ikmaktadir. Geng kusak, arkadaslarinin, ailesinin ve ¢evresinin
kendilerini herhangi bir siyasal parti ya da olusumla iliskilendirmesinden ¢ekinmektedir.
“Desteklemem ama...” diyen katilimcilar ise siyasal kampanyaya ve siyasal mesajlara
gore bir aday1 destekleyebileceklerini vurgulamistir. Bu agidan iyi hazirlanmis bir siyasal
kampanyanin geng¢ kusagi harekete gecirebilecegi diistiniilmektedir. Cikan sonuglar ise
Colak (2021) ve Altindéz (2020)’tin arastirmalarinda elde ettigi Z kusagmimn siyasal

kampanya katilmina karsi olumsuz olmasi tutumunu desteklemektedir.

Arastirmayla ulasilan sonuglar, gen¢ kusagm siyasal kampanyalara ilgisiz
olmadigin1 ancak kampanyalarin onlarin ihtiyag ve isteklerine uygun sekilde tasarlanmasi
ve yonetilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu durum, gen¢ kusagmn, siyasal
kampanyalarda daha fazla s6z sahibi olmasi, siyasal katilmlarin1 artirmasi ve demokratik

stireglere katkida bulunmasi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla siyasal partilerin ve
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adaylarin, gen¢ kusagin beklenti ve onerilerini dikkate alan, onlarin kullandig: iletisim
araclartyla mesajlarin iletildigi, tespit edilen konularin 6ne c¢ikarildigi, yeni iletisim
teknolojilerini kullanan, daha etkili ve yenilikgi siyasal kampanyalar gelistirmeleri ve

yuritmeleri gerekmektedir.
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3.8. Sonraki Cahsmalar

Geng segmenlerin bir baska deyisle Z kusaginin siyasal katilimlarini, oy verme
stirecinde nelere dikkat ettiklerini, bir liderde/adayda hangi Ozellikleri aradiklarini ve
siyasal kampanyalardan hangi sdylem ve vaatleri beklediklerini ortaya c¢ikarmak
amaciyla yapilan bu tez ¢alismasi ile geng se¢menlerden nitel arastirma yontemi olan
goriisme yontemi ile en giincel bilgiler elde edilmeye c¢alisilmistir. Bu nedenle sonraki
calismalarda nicel aragtirma yontemleri de eklenerek daha detayli verilerin elde edilmesi
soz konusu olabilecektir. Dolayisiyla sonraki galigmalar i¢in karma aragtirma y0ntemin
stirece dahil edilmesi ile veri toplama ve analizinde karma yodntemin kullanilmasi

onerilmektedir.
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EK 1: Arastirmada Kullanilan Goériisme Soru Formu

GORUSME SORU FORMU

1- Bize biraz kendinizden bahseder misiniz?

2- Siyasetle iligkinizi nasil tanimlarsiniz?

Sivasal Katihm Boyutu

3- Siyasi glindemi takip eder misiniz? Neden?
Sonda: Siyasi glindemi hangi platformlardan takip edersiniz? Neden?

4- Siyasi konulardaki/siyasi giindem ile ilgili diisiincelerinizi her ortamda agikca
ifade eder misiniz? Neden?
Sonda: Sosyal medyada siyasi konulardaki diisiincelerinizi paylasir misiniz?
Neden?
Sosyal medyada partileri/liderleri takip eder misiniz? Neden?
Sosyal medyada herhangi bir konuda bir partiyi/lideri agik¢a destekler misiniz?
Neden?

5- Sosyal medya fiizerinden giindem ile ilgili c¢alisma, protesto, boykot gibi
faaliyetlere katilir misiniz? Ya da katilmay1 diisiiniir miisiiniiz? Neden?

6- Oniimiizdeki ilk se¢imlerde sandiga gitmeyi diisiiniiyor musunuz? Neden?

Oy Verme Davranisi Boyutu

7- Oy vereceginiz partiye/lidere hangi amacla oy vereceksiniz?

8- lIdeolojiler (Atatiirkgiiluk, muhafazakarlik, milliyetcilik, sosyalizm vb.) ya da
fikirler bir siyasi partiye/lidere/adaya oy vermenizde etkili midir?
8.1. Etkiliyse hangi ideolojiler ya da fikirler karaninizda etkili olur? Neden?
8.2. Etkili degilse neden degildir?

9- Bir partinin/liderin  kendi ideolojisi/fikirleri  dogrultusunda sdylemlerde
bulunmasi oy verme kararmizi etkiler mi? Neden?

10- Oy verme karariniz belirtecegim sdylemlerden nasil etkilenir?
D1s politika ile ilgili sdylemler

Askeri gelismelerle ilgili sdylemler
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Milli meseleler ile ilgili sdylemler

11- Oy verme kararmizda ailenizin, arkadaslarmizin veya bir baskasmnin etkisi olur
mu? Neden?

12- Bir partinin/liderin hangi konulardaki s6ylemleri/vaatleri o partiye/lidere oy

vermenizde etkili olur?

Lider/Aday Ozellikleri Boyutu

13- Destekleyeceginiz ya da oy vereceginiz liderin/adaymn hangi ozelliklere sahip

olmas1 gerekir? Neden?
13.1. Fiziksel ozellikleri (Boy, cinsiyet vb.) 6nemli midir? Neden?
13.2. Fiziksel 6zellikleri disinda hangi 6zelliklere ya da imaja sahip olmahdir?
Neden?
14- Adaym hangi 6zelligini 6ne ¢ikarmasini istersiniz? Neden?
15- Adaym demografik 6zellikleri oy verme davraniginizi nasil etkiler?
Sonda:
Kadm olmast:
Erkek olmast:
Egitimi:
Meslegi:
Y ast:
Dogdugu Sehir:

Sivasal kampanya Boyutu

16-Bir siyasi partiy/lideri  desteklediginizde/begendiginizde onun siyasal
kampanyasina destek verir misiniz?
16.1.Destek verirseniz neler yaparsmiz? Neden?
16.2. Destek vermezseniz neden vermezsiniz?

17- Siyasal kampanyalardaki hangi s6ylemler/vaatler sizi etkiler? Neden?

18- Daha once etkilendiginiz ya da su an aklmiza gelen bir siyasal reklam, slogan,
se¢cim miizigi, gorsel var mi1? Ne yoOniiyle sizi etkiledi?

19- Siz bir siyasal kampanyay1 yonetseydiniz neyi 6ne ¢ikarirdiniz? Neden?

20- Sizin yoneteceginiz kampanyanin diger kampanyalardan farki ne olurdu?
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