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Siyaset siklikla satran¢ metaforuna dayanilarak tanimlanan bir yoneten yoOnetilen
iligkileri strecidir. Bu metaforun kolektif zihindeki ¢agrisimlarina baktigimizda gug, hile,
gosteri, zekd, bilgi, dogru zamanm kollama, hesaplilik gibi siyasetin olmazsa olmaz
niteliklerini ve bilgiye dayali stratejik ongortnun 6ncelendigini goririz. Ve yine satranctaki
oyuncular gibi tek bir hedefe yonelmistir siyasetin aktorleri ne pahasina olursa olsun

“galibiyet”! Bu yolda piyonda feda edilir, vezirde...

Cogulcu gl yapist modeline gore de secim donemleri iktidarin yeniden kurgulandigi,
siyasal parti ve aktorlerin hayati hamlelerini yaptiklari, toplumsal sonuglar: itibariyle kritik
Ooneme sahip sureglerdir. Secimler, Herzog’un (1987:567) ifadesiyle insanlara protesto
etmeleri, isyan etmeleri veya sembolik bir sekilde sistemi ve yoneticileri kotilemeleri igin
olanak tamyan; tansiyon yikseltici bir mekanizma haline dontsmustir. Bu tdr
mekanizmalarin  kullanilmas: ile sistemin  mesrulugunun yenilenmesi, liderlerinin

degismesi/tayini ve vatandaslarinin sadakatinin tazelenmesi s6z konusu olmaktadir.

Islevleri itibariyle demokrasinin devam icin vazgecilmez nitelikte olan secimler
toplumsal énemleri nedeniyle sosyal bilim disiplinlerinin yogun ilgisine mazhar olmaktadur.
Secim donemlerinde siyasal iletisim yontemleri araciligiyla kamuoyunun bilgilendirilmesi,
destek elde edilmesi ve bu yontemlerin oy verme davranisina etkisi de iletisim bilimin (1)
pertavsiziyla 1920’li yillardan beri incelenmekte olup, ortaya konan ¢alismalarin pek ¢ogu
interdisipliner calismalardir. Bu calismada da se¢im kampanyalari merkeze alinarak
kampanyalarda kullanilan siyasal iletisim yontemlerinin oy verme davranisi Uzerine etkisi

degerlendirilmistir.
Arastirmanin Amaci

Partiler icin kampanyalar guc ve etkinlik duzeylerinin smirlarinin gizilecegi buyuk
gine, adim adim vyaklasilan, bir geri sayim donemidir. Bu cercevede yandas destegini
guclendirmek, kararsiz segcmenleri kazanmak, se¢cmenlerin oy verme kararini degistirmek

adina Ozellikle kitle partileri tarafindan devasa reklam butceleri ayrilmakta, parti lideri,



adaylar ve tegkilat yapilar1 araciligiyla blytk efor harcanmaktadir. Kitle iletisgim araglari da
topluma kars: bilgilendirme fonksiyonlari cercevesinde bu donemde yayinlarinda siyasi
kurum ve aktorlere daha fazla yer vermekte, reklam mecras: olarak da kullaniimaktadir.
Schmitt-Beck ve Farrell (2002a:1)’in de belirttigi gibi siyasi kampanyalar gectigimiz on
yillarda siyasi partilerden adaylara, huikimetten diger vatandas kuruluslari ve sosyal
hareketlere kadar her turden siyasi aktoriin politika olusum surecine katilimi igin artan bir

sekilde gerekli bir katki olarak gorulmeye baslanmistur.

Ancak kampanya doneminde harcanan para/emek ile X partinin segcmen destegi payini
genigletmesi arasinda hakiki bir korelasyon olup olmadigi sorusunun cevabi Turkiye
Olceginde cogunlukla spekulatif 6ngoOrulerin otesine gitmemektedir. Bu denli 6nemli ve
sonuclart itibariyle gerceklestigi Glkenin kaderine yon veren secim kampanyalarmin
muhataplar1 tzerindeki etkisini, etkinin yonlint ve guclni kendi cografyamiza ait somut
verilerden yola ¢ikarak tatmin eden calismalarin azligi arastirma konusunun ve smirlarinin

belirlenmesinde tetikleyici unsur olmustur.

Bu cercevede arastirmanin amaci 2007 secimlerinde oy verme davranigini etkileyen
faktorler arasinda secim kampanyalarmin roli ile smirlandirilmistir. Arastirma, tercihlerini
kampanya donemi esnasinda belirleyen ya da degistirenlerle kampanya Oncesinde tercih
olusturarak degistirmeyen se¢cmenlerin karsilastiriimasiyla se¢im kampanyalarinin segmen
davranisina etkisinin bulgulanabilecegi 6n kabuliinden hareketle bigimlendirilmistir. Agirlikl
olarak medya mecralart Uzerinden yuratulen kampanyalarin  se¢men tercihlerinin
belirlenmesinde hangi sirada yer aldigi, kararli ve kararmi kampanya déneminde olusturan
secmenlerin (2) ilgi, bilgi ve karar stireglerinde kampanyalarin anlaminin ne oldugu sorularina
cevap aranmigstir. Siyasi partilerin kampanyalarinda giderek daha fazla yer ayirdiklar: siyasal

reklamlar ile oy verme davranisi arasindaki iliskiyi netlestirmek hedeflenmistir.
Arastirmanin Varsayimlari

2007 secim kampanyasinin se¢cmen Uzerindeki etkilerine odaklanan arastirmada
secimlerin sosyal ve siyasi atmosferi de g0z Onine alinarak asagidaki varsayimlar

olusturulmustur:

V1: Secim kampanyalar: esnasinda gerceklestirilen kampanya etkinlikleri kararli ve kararmi
kampanya doneminde olusturan segcmenlerin oy tercihlerini belirlemede birincil Gneme sahip
degildir.

V2: Kararin1 kampanya doneminde olusturan segmenlerin oy verme nedenlerinde ideolojik

faktorler kararli segmenlere gore daha etkilidir.



V3: Kararli segmenlerin secim kampanyalarina yonelik ilgi ve kampanya faaliyetlerine aktif
katilimlar: kararin1 kampanya doneminde olusturan segmenlere oranla daha yuksektir.

V4: Secim kampanyalari esnasinda gergeklestirilen siyasal reklamlar kararli ve kararmni
kampanya doneminde olusturan se¢cmenlerin oy tercihlerini diger kampanya etkinliklerine

gore daha az etkilemektedir.

V5: Secim kampanyalarindaki siyasal reklamlarin kararl ve kararimi kampanya doneminde

olusturan segcmenler tarafindan hatirlanma dizeyleri 6nemli farkliliklar géstermemektedir.

V6: Kararh ve karari1 kampanya doneminde olusturan segmenlerin oy tercihleri ile siyasal
reklamlara yonelik begenileri arasinda iliski yoktur. Kararli ve kararin1 kampanya doneminde
olusturan se¢cmenler kampanyasmi begenmedikleri partiye oy verdikleri gibi kampanyasini

begendikleri partiye de oy vermeyebilirler.
Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmada yukarida s6zi edilen varsayimlarin sorgulanmasi amaciyla ihtiyac
duyulan veriler panel teknigi (AAker, Kumar, Day: 105-110) kullanilarak saha calismasi
yontemiyle elde edilmistir. Saha calismasinda gorev alan anketorlere arastirmanin
uygulanmasi esnasinda yansizliklarini korumalar: saglamak (izere gdsterilmesi gereken uygun
tutumlar: agiklayan egitim verilmistir. Veri toplamanin ilk asamasinda 6-8 Mayis 2007
tarihlerinde toplam 2642 denege ulasilarak, ylz yuze gorisme yontemi kullanilarak,
milletvekili seciminde oyunuzu hangi partiye vereceksiniz’ bigimindeki soru yoneltilmis ve
verilen cevaplar kaydedilmistir. Arastirmanin birinci asamasi esnasinda elde edilen telefon
numaralart aracihigiyla 12 ilde (Adana, Ankara, Bursa, Diyarbakir, Erzurum, Gaziantep,
Istanbul, izmir, Kayseri, Malatya, Samsun, Trabzon) 2200 secmene telefonla ulasiimak
istenmis ancak 957 denege ulasilarak telefon anketi yapilabilmistir. Aragtirma yonteminin
gerekirliklerine uygun olarak ¢alismanin her iki asamasinda da yer alan 957 denekten elde
edilen veriler galismaya dahil edilmistir. Arastirmanin Turkiye acisindan temsil ediciligi
TUIK (Turkiye Istatistik Kurumu) tarafindan kullanilan NUTS1 bolgeleme diizeyleri
cercevesindeki 12 bdlgeden birer ilin segilmesiyle saglanmistir. Ancak se¢im ddneminde
Guneydogu bolgesinin (TRC) sonuclar Uzerindeki énemi ve bdlgedeki iller arasi sosyal
farklhiliklart g6z Onlne ahnarak iki ilde (Gaziantep, Diyarbakir) arastirma yapilmistir. Bu
baglamda 12 il ile sinirhh olan ¢aligmada Bati Marmara (TR2) bdlgesinden arastirma igin il
secilmemis, bolgedeki ortalamanin Tirkiye’nin mikro izdiisimii olan istanbul ili araciligiyla

temsil edildigi kabul edilmistir.



Kampanya etkisinin tespit edilmesinde en sik kullanilan teknikler arasinda yer aldig: igin
tercih edilen panel tipi arastirmanin (3) ikinci asamas: 2007 Genel Secimlerinin bitimini
muteakip 5-12 Agustos 2007 tarihleri arasinda uygulanmis, deneklere oy verecekleri partiyi
belirlemede etkili olan faktorleri, partilerin secim kampanyalarina katilma ve izleme
oranlarni, siyasal reklamlarin hatirlanma, bilgilenme ve begenilme oranlarini bulgulamaya
yOnelik sorular yoneltilmistir. Son test olarak degerlendirilecek bu saha ¢alismasinin verileri

kiyaslama amaciyla kullaniimstir.

Sayisal verilerin analizinde SPSS 15.0 paket programi kullanilmis olup, uygulanan
istatistiksel analizlerde % 95 giiven diizeyi éngorilmistir. Ozellikle son testte smirh sayida
denek olmasi nedeniyle, sorulara verilen cevaplardan dnemli olanlar analize katilirken az
tercih edilen, sikhig: distk olanlar diger grubu altinda birlestirilmistir. Yapilan analizlerin
kolay anlasilabilmesi acisindan istatistiksel analizler olabildigince ekonomik kullaniimis,
sonuglarin yorumuna agirlik verilmistir. Istatistiksel analiz olarak; nitel turdeki verilerin
analizinde kullanilan Ki Kare analizi, oran degerlerinin karsilastiriimasinda kullanilan tek
yonli ANOVA (Analysis of Variance-Student t testinin genel bigimi) testi ile korelasyon
katsayilarindan yararlanilmistir (Gates: 450-501).

Deneklerin Demografik Ozellikleri ve Siyasal Tercihleri

Deneklerin yas, cinsiyet ve egitim olarak smirlandirdigimiz temel demografik

Ozellikleri Tablo 1’de g0Osterilmistir.



Tablo 1: Deneklerin Demografik Ozellikleri

Yas

Cinsiyet Egitim Duzeyi 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65 ve
Arast | Arasi | Arast | Arast | Arast | Uzeri

Cevapsiz 0

Okur yazar degil 0 1 4 5 6 3

Okur yazar 0 0 1 2 4 1

ilkokul 6 43 47 20 12 1

KADIN Ortaokul 6 11 18 4 0 0
Lise veya dengi okul 31 36 25 13 4 1

Universite 23 22 5 3 0

Lisans Ustl (master-doktora) 0

6

Cevapsiz 1 0

Okur yazar degil 1 0 4

Okur yazar 1 3

Tlkokul 4 42 60 61 39 14

ERKEK Ortaokul 6 29 30 20 15 2

Lise veya dengi okul 35 58 30 25 14
Universite 17 22 14 11
Lisans Usti (master-doktora)

Orneklemin illere gore dagilimlar: da Tablo 2’de g6sterilmistir.

Tablo 2: Deneklerin Arastirmanin Yapilchg illere Gore Dagilim

Adana 90 9.4
Ankara 118 12.3
Bursa 74 7.7
Diyarbakir 44 4.6
Erzurum 54 5.6
Gaziantep 49 5.1
Istanbul 216 22.6
izmir 105 11.0
Kayseri 63 6.6
Malatya 52 5.4
Samsun 58 6.1
Trabzon 34 3.6

TOPLAM 957 100.0

x ?=35,053 ; P=0,000<0,05= &t



Daha once ifade edildigi gibi bu ¢calisma son genel secimlerde se¢cim kampanyalarinin
oy verme davranis1 Uzerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Bir baska ifadeyle calisma
secmen davranisini belirleyen faktorlerin genel analizine yonelmemistir. Ancak arastirmanin
gerceklestirildigi kutlenin siyasal tercihlerinin ortaya konulmasi bulgularin 2007 genel
secimlerindeki toplumsal tercihleri ne d&lgude yansittiginin dolayli bir saglamasi olma
bakimindan anlamhidir. Bu perspektiften hareketle Tablo 3’de yer alan verilerin temsil
ediciliginin oldukga ylksek oldugu belirtilmelidir.

Tablo 3: Deneklerin 2007 Genel Se¢imindeki Siyasal Tercihleri (5-12 Agustos 2007)

\ Partiler # %
AK Parti 495 51.7
CHP 172 18.0
Demokrat Parti 15 1.6
MHP 85 8.9
Geng Parti 13 1.4
DTP’nin destekledigi bagimsiz aday 36 3.8
Saadet Partisi 11 1.1
Bagimsiz aday 5 0.5
Diger 7 0.7
Oy vermedim 118 12.3

Toplam

957 100.0
x ?=78,578 ; P=0,000<0,05= &t

Se¢cmen davraniglarinin kampanya o6ncesinde ve sonrasinda ne Olglide degistiginin
bilinmesi, arastirma araciligiyla ulagilmak istenen bulgularin kabul edilebilirligi agisindan,
“sine qua non”dur. Boyle bir mukayese yapilmadig: takdirde siyasal mesaj ve kampanya
faaliyetlerinin siyasal tercihler tzerindeki etkisi de dahil higbir faktoriin oy verme davranisi
Uzerindeki etkisinden bahsedilemez. Bu gereklilikten hareketle, se¢cmen davraniglarini
karsilastirabilmek icin kampanya 6ncesi oy verme tercihleri 6lcilmdis olup, ilgili veriler Tablo
4’de gOsterilmektedir.



Tablo 4: Kampanya Dénemi Oncesindeki Secmen Tercihleri (6-8 Mayis 2007)

AK Parti 479 50.1
CHP 137 14.3
DYP-ANAP ittifaki (Demokrat Parti) 39 4.1
MHP 53 5.5
Geng Parti 26 2.7
DEHAP/DTP 38 4.0
Saadet Partisi 6 0.6
DSP 16 1.7
Diger 11 1.1
Kararsizim 119 124
Hicbiri 33

3.4

| Toplam 957 100.0

x “=518,313 ; P=0,000<0,05=

22 Temmuz Genel Secimleri sonrasinda denek kitlesinden ikinci kez ulasilabilen
deneklerin kampanya 0Oncesi beyanlar: ile nihai kararlar1 arasindaki fark tespit edilmistir.
Tablo 5’de gosterilen bu farklhilik denek kitlesinin % 65.3’Unlin kararli se¢cmenlerden
olustugunu ortaya koymustur. Tablo 5, Tablo 3 ve Tablo 4’de yer alan tercihlerin birlikte

degerlendirilmesiyle olusturulmustur.

Tablo 5: Secim Oncesi ve Sonrasinda Segmen Tercihlerindeki Degisim

| # %
Mayis ayinda A partisine oyunu verecegini beyan eden ve 22 Temmuz'da oyunu A 625 65.3
partisine verenler '
Mayis ayinda A partisine oyunu verecegini beyan eden ve 22 Temmuz'da oyunu B 105 11.0
partisine verenler '
Mayis ayinda A partisine oyunu verecegini beyan eden ve 22 Temmuz'da oy 75 78
kullanmayanlar '
Mayis ayinda kararsiz olduklarmm beyan eden ve 22 Temmuz'da oy kullananlar 109 11.4
Mayis ayinda kararsiz olduklarmm beyan eden ve 22 Temmuz'da oy kullanmayanlar 43 4.5

| Toplam 957 100.0

%2= 135,769; P= 0,000<a=0,05

Deneklerin % 7.8’i oy kullanacagini beyan ettigi halde oy kullanmamis, % 4.5’i

kampanya 6ncesinde beyan ettigi gibi karar ver(e)memis ve oy kullanmamis, %22.4°0 (parti
tercihini degistirenler %11, parti tercihini belirleyenler %11.4) ise nihai kararlarini segim
kampanyasi esnasinda olusturmustur. Dolayisiyla kararmi kampanya déneminde olusturan
secmenler secimde anahtar roliine sahiptir.



22 Temmuz 2007 Secimlerinin Sosyal ve Siyasal Atmosferi

Kampanyalarin segmen davranisi Uzerindeki etkisini degerlendirirken se¢imin siyasal
ve sosyal atmosferini mercek altina almak sliphesiz ki dnemlidir. Ancak Turkiye gibi ¢ok
partili sisteme gectigi gtinden bu yana “siradan” bir se¢im sireci yasa(ya)mayan ulkelerde, bu
tir degerlendirmeler yapmadan, anin fotografin1 ¢ceken verileri degerlendirmek higbir sekilde

anlaml degildir.

Bu baglamda yapilacak ilk tespit, 2007 yilimin ilk aylarindan itibaren, giindemin
Cumhurbaskan1 Sezer’in gorev suresinin dolmas: ile birlikte yeni Cumhurbaskani’nin kim
olacag: tartigmalarina kilitlendigidir. Bu kilitlenmenin yansimalarindan ilki Ankara’da 14

Nisan 2007°de gerceklestirilen ‘Cumhuriyet Mitingleri’dir.

Mitingler davet metninde yer alan (lke problemlerinin ulus-devlet modeli ile
cozllebilecegi, siyasi iktidarin tlkeyi Ozellestirme ve diger politikalari baglaminda somirge
modeli ile yonettigi, demokrasi adi1 altinda Cumhuriyetin temel degerlerinin tahrip edildigi,
Cumhurbagskan: se¢iminin “rejimin teminati” agisindan bir mihenk tasi oldugu, irticaya hayir
demek icin bu mitinge katilinmas: gerektigi ifadelerine karsilik gelen bir icerikle cesitli
aydinlarin ve STK temsilcilerinin onderliginde yiratulmastir. Mitingler icin segilen
iller(www.14nisan.gen.tr) sosyolojik ortalamas: muhafazakar kesimlerin yani siwra bu tur
kavrayislara daha mesafeli duran toplum kesimlerini de barindiran heterojen yapili izmir,
Samsun, Manisa, Istanbul, Antalya’dir. Bu faaliyetler gerceklestirilirken olusumun ne kadar
sivil bir olusum oldugu, diizenleyicilerinin esas amaglarinin darbe ortamina zemin hazirlamak
oldugu gibi cesitli tartigma alanlart agilmistir. Mitinglere AK Parti Hikimeti’ne elestirel
yaklasan sahis ve gruplar araciligiyla dikkate deger bir katilim olmustur. Medya
kuruluslarmin Ortuk ya da acik siyasi duruslar: cercevesinde mitingler lehte ya da aleyhte
konumlandirilmis, ancak haber nesnesi olarak genis toplum kesimlerine ulasilmastir.
Olusumun amaglar1 agisindan basarili bir iletisim etkinligi gerceklestirilmis, Hukumeti
desteklemeyen toplum kesimlerinde bir tepki atmosferinin olusmasina katki saglanmistir. Bu
atmosferin  “sosyal kusatmasi” devam ederken Abdullah Gl AK Parti tarafindan
Cumhurbaskan1 aday: olarak agiklanmis ve gerilim daha da artmistir. 27 Nisan 2007 tarihinde
TBMM’de Cumhurbaskanlig: birinci tur se¢imlerinde 357 kabul oyu ¢ikmasina karsin segim

icin yasal gereklilik olan 367 sayisina ulasilamamastir.

Bu durum Anavatan ve Dogru Yol Partisi liderlerinin partilerinin mensubu olan
parlamenterlerin secimlere katilmamalar1 yonunde karar almalar: ve iktidar partisinin Uye

sayisinin yeterli olmamasindan kaynaklanmistir. Secim ikinci tura kahrken ana muhalefet



partisi CHP ilk oturumun agilabilmesi i¢in 367 tyenin Mecliste hazir bulunmasi gerektigini
One surerek oturumun iptali icin Anayasa Mahkemesi'ne basvurmus, Anayasa Mahkemesi 1
Mayis 2007 tarihinde basvuruyu hakli bulmus ve 11. Cumhurbaskani segilememistir.

Siyasette yasanan kaos, 27 Nisan guni gece yarisina yakin saatlerde Genel Kurmay
Baskanligiin resmi web sitesinde yer alan mevcut Hiukimetin gerici faaliyetlerle yeterince
mucadele etmedigini orneklerle ifade eden “ ‘Basin Aciklamasi® ile bambaska tartismalara
yonelmistir. Bildirinin kamuoyuna sunuldugu donemdeki konjonktir, kullanilan Uslup
Ozellikle bildirideki *...kendisine kanunlarla verilmis olan agik gorevleri eksiksiz yerine
getirme konusundaki sarsilmaz kararhligini muhafaza etmektedir”
(http//www.tsk.mil.tr/10_ARSIV/10_1 Basin_Yayin_Faaliyetleri/10_1_Basin_Aciklamalari/
2007/BA_08.html) ifadesi demokratik isleyise yeni bir midahale tehdidi olarak algilanmis ve
pek c¢ok kisi tarafindan AK Parti Hlkimeti’ni hedefleyen bir ‘e-muhtira’ olarak

adlandirilmastir.

59. Hukumet bu bildiriye daha onceki yonetimlerden farkl: olarak savunmaci degil re-
aktif bir Uslupla karsilik vermistir. 28 Nisan tarihindeki Basbakanlik Basin Ac¢iklamasi’nda
yer alan *...Genelkurmay Baskanligi’nin herhangi bir konuda hukimete karsi bir ifade
kullanmas: demokratik bir hukuk devletinde dustnilemez. Genelkurmay Baskanligi,
hikiimetin emrinde, gorevleri anayasa ve ilgili yasalarla tayin edilmis bir kurumdur.
Anayasamiza gore, Genelkurmay Baskani gorev ve yetkilerinden dolay: Basbakana karsi
sorumludur...”(http://tr.wikisource.org/wiki/28_Nisan_2007_Ba%C5%9Fbakanl%C4%B1k b
as%C4%B1n_a%C3%A7%C4%B1klamas%C4%B1) cimleleri ile Hukumetin ‘gundem

yOnetimini elden birakmamaya kararli oldugunu gosteren bir hamle yapilmistir.

Ancak tarih yine bir kez daha tekerriir etmis, yasanan gelismeler dikkate alinarak, 1
Mayis ginu Basbakan Recep Tayyip Erdogan erken secim karari almak Uzere TBMM’ye
basvuracaklarini agiklamig ve siyasetin satrang tahtasi oyunu yenilemek Uzere bir kez daha

se¢cmenin ellerine teslim edilmistir.
Oy Tercihleri ve Kampanya Etkisi Arastirmalanndaki Teorik Cerceve

Akademik literaturde siyasetin bltun diger veghelerinden daha fazla oy verme
davranisi ile ilgili calisma bulunmaktadir. Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet
'in 1944’de yayinladiklar: artik klasiklesen The People’s Choice (insanlarin Tercihi)
calismasindan bu yana cesitli arastirma ekolleri (zerinden konuya agiklama getirme
calismalari devam etmektedir. Bu baglamda Lazarsfeld’in de dahil oldugu Columbia

Universitesi Uygulamali Sosyal Arastirmalar Merkezi’nin, ¢ok biyiik kismi kampanya


http://tr.wikisource.org/wiki/28_Nisan_2007_Ba%FEbakanl%FDk_b

enformasyonunun oy verme Uzerindeki etkilerini 6lgmek (izere dizayn edilen, galismalar:
onemlidir. Bu arastirmalardan kitle medyasinin oy verme davranist (izerinde ¢ok az dogrudan
etkiye sahip oldugu, medyanin dustnceleri sekillendirmek yerine onlar1 takviye ettigi
sonuglar: citkmistir. Daha sonraki oy arastirmalar: gelenegi ise Michigan Universitesi Saha
Arastirmalar1 Merkezi’nden Campbell, Converse, Miller, Stakes ve Gurin tarafindan teskil
edildi. Onlar kampanya donemindeki iletisimin etkisini minimal farz ederek parti kimliginin
uzun vadeli ve kalict etkilerine vurgu yaptilar (Lenart 1994:6).

Ancak her iki modelinde mensei sosyal determinizmdir ve oy kararina yeterli ve basit
bir zihni operasyonlar dizisinin neden oldugunu varsayar. Rasyonel segmenin modern teorik
kavramsallastirmas: ise bir baska yaklasim olup Downs’in An Economic Theory of
Democracy (iktisadi Bir Demokrasi Teorisi) kitabindan beri mevcuttur. Bu yaklasimda
iktisat¢ilarin insan davranist modeli 6diing alinmis ve oy verme eyleminde karmi maksimize,
maliyetleri ise minimize eden bir segmen Onerilmistir. Fakat son zamanlardaki oy verme
streci ile ilgili ¢cok sayida formilasyon se¢cmenlerin kararlarina temel aldiklari bilgi veya
stirecin rasyonalitesinden ¢ok se¢menlerin kendileriyle karar verebilecekleri makul kurallar
uzerinde odaklanmaktadir. Brody ve Page heuristic model araciligiyla basit¢e segcmenlerin en
yuksek dereceyle degerlendirdiklerini sectiklerini gostermektedirler. Eger bir segmen batin
adaylardan esit derecede hoslaniyorsa o tesadifi oy verecektir. Bu model sosyal determinizme
basvurulmaksizin basit kognitif strecleri olumlamaktadir. Miller ve Miller ise 1976 Baskanlik
secimlerinde rasyonel tercihin kapsamli bir analizini yaptilar. Siyasal bilgiyi butlinlestirmenin
kuralii sunmuyor olmalarina ragmen parti kimligi ve meseleler gibi higbir tir bilginin oy igin
yalmz basina hesaba alinamayacagmi gosterdiler. Oyle gorunilyor ki arastirmacilar
ginimuzde daha makul bir sonuca ulagsmig bulunuyorlar. Se¢menler ne komple rasyonel, ne
de tamamen laaklidirler, ikisinin arasinda bir yerdedirler (Herstein 1985: 18-21). Keza bu

arastirmanin dustinsel arka planinda da boyle bir 6n kabul s6z konusudur.

Rezonans modelinde ise se¢menlerin ikna edilebilir oldugunu kabul edilse bile
modelin ayirt edici Onermesi kampanya mesajlarmin (se¢menler bunu her nereden alirlarsa)
se¢menin hakim egilimleri ve fikirleri ile birlikte cahstigidir. Etkinin her kampanyanin 6zel
karakteristikleri nedeniyle gergeklestigini varsayan deri altina enjeksiyon modelinin aksine,
rezonans modeli etkinin kampanya mesajlar1 ile hakim tutumlar arasindaki uyumun
derecesine bagli oldugunu dustinir. Yeni mesajlar kimyasina bagli olarak eskilerle karisir ve
bunun neticesinde se¢men tercihleri etkilenir veya etkilenmez. Seg¢menlerin Onceki
yatkinliklar1 i¢inde en etkili olan1 da hi¢ suphesiz ki parti kimligidir (lyengar ve Simon
2000:158).
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Siyasal iletisimin bir diger teorik yaklasimi olan stratejik modelde ise kampanya etkisi
karsilikli etkilesimle belirlenir ve daha cok mesaj stratejileri arasindaki rekabete odaklanir. Bu
yaklasim, birbiriyle rekabet eden adaylar ile adaylarla medya arasindaki stratejik etkilesimin
farkli kampanya baglamlari1 yaratabilme gicunu kabul eder. Rezonans modeli adayin
secmenlerle olan karsilikli faaliyetlerine odaklanir ve muhalif adaylarin faaliyetlerine ¢ok az
onem verir. Oysa ki stratejik model, herhangi bir belirli mesajin etkisinin diger elit aktorlerin
mesajlarinin etkileri tarafindan sekillendigini duslnir ve ayrica deri altina enjeksiyon
modelinin aksine, adaylar ve medya bagimsiz aktorler degildir, bunlar arasinda karsilikli

bagimlilik s6z konusudur (lyengar ve Simon 2000:161).

Farkli yaklasimlari genelleyici bir bakis acisiyla degerlendiren Schmitt-Beck ve
Farrell (2002a:13) ise kampanya etkilerini mikro ve makro diizeyde ikiye ayirmaktadir. Sekil
1’de gosterilen mikro etkiler cogunlukla aniden ortaya ¢ikar, kisa dénemlidir ve belirli bir
kampanya neticesinde ortaya ¢ikan somut etkilere referansta bulunur. Makro etkiler ise bunun
tersine, her zaman olmasa bile ¢ogunlukla kampanyanin toplum ve siyasal siire¢ tzerindeki

uzun vadeli etkilerine referansta bulunur.

Sekil 1 Kampanya Etkilerindeki Cesitlilik

Etki Trleri
Maksatl Maksatsiz
e Bilgi Edinme
e Algilarin Degismesi e Bilgi Edinme
Mikro : ;(a;]r:kete Gegirme e Algilarin Degismesi
! . e Motivasyon/Demotivasyon
* Akiiflestirme o Destekleme/Yabancilasma
e Giiglendirme
Analiz Diizeyi e Donustlirme

e Elitlerin Katiliminin Azalmas:

Referandumlarda Basar e  Mesrulastirma/Gayrimesru Hale
i Getirme
Makro e  Gundem Olusturma e Harekete

¢ égrm:\j:;?rgﬁ:nﬁ:mg Gecirme/Hareketsizlestirme
¢ § e Elit Doniisiimil

e  Toplumu Bilgilendirme e Parti Déniistimil

e Secimlerde ve

Kaynak: Schmitt-Beck ve Farrell (2002a:13)’dan adapte edilmistir.

Schmitt-Beck ve Farrell (2002b:183-188) kampanya etkisi Uzerine yapilan
caligmalardan g temel sonucun cikarilabilecegini ifade etmektedirler: 1) Kampanyalar etkili
olabilir, fakat 2) kampanyalarin nasil etkili olacag: farkl agilardan degisiklik gdsterebilir ve

3) kampanyalarin etkisi sarta ve duruma baglidir. Kampanyalarin etkisinin sinirlar: vardir. Bu
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olgu sOyle aciklanabilir: Bir siyasi aktor, bir siyasi parti kampanya ic¢in bitin cabasini
harcasa; kampanyanin, adayin ve onerilen politikalarin segmenlere begendirilmesi igin gerekli
buttin kaynaklar1 seferber etse bile, eger se¢menler bu kampanyanin Onerilerini satin
almiyorsa, kampanyanin bununla ilgili yapabilecegi ¢ok fazla sey yoktur. Bu tespitlerden
hareketle, kampanya doneminin etkisini standardize etme ve kalip yargilar Uzerinden
degerlendirme imkani1 olmadigi ve alanin yeni katkilarla zenginlestirilmesi gerekliliginin

onemi bir kez daha vurgulanmalidir.
Oy Verme Nedenleri Hiyerarsisi ve Secim Kampanyalar

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda ve yukarida zikredilen teorik yaklagimlarin
ortaya koydugu katkilar dikkate alinarak, dncelikle 2007 segimlerinde segmenin oy tercihini
etkileyen nedenler skalasi en genis Olcekte belirlenmeye calisilmistir. BOylece, se¢cmen
tercihlerinin ana aksini ortaya koymak hedeflenmistir. Arastirmaya konu olan iki grubun oy
verme tercihlerinde en fazla etkili olan ana faktor kategorileri belirlenmis, secim

kampanyalarmin bu kategorilerin icinde ne Olglide yer aldig: degerlendirilmistir.
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Tablo 6: Oy Tercihini Belirleyen En Etkili Faktor

Kararh
Secmenler

%

Karararimi
Kampanya
Doéneminde
Olusturan

Secmenler

625

100.0

Cahsmalarimi, Hizmetlerini Begendigim cin 142 22.7 29 13.6
Aile Kararina Uydugum igin 20 3.2 15 7.0
|Muhalefet icin 14 2.2 4 1.9
Siyasi Istikrar ve Huzurun Devamu igin 80 12.8 14 6.5
Driist ve Adil Oldugu icin 27 4.3 1 0.5
Parti Lideri 18 2.9 8 3.7
Cumhurbaskanhg: Seciminde Yasananlar 34 54 2 0.9
Eskiden Beri Oy verdigim Parti Oldugu icin 15 2.4 8 3.7
Ekonominin yilesmesi 19 3.0 4 1.9
Tek Bagina iktidar Olmas igin 5 0.8 4 1.9
Diger Partilerden Daha Iyi Oldugu icin 31 5.0 17 7.9
Giiven Duydugum igin 10 1.6 4 1.9
Atatiirkcii ve Laik Bir Parti Oldugu igin 39 6.2 13 6.1
[Milliyetci Oldugu icin 12 1.9 4 1.9
Ak Parti’nin iktidar Olmamasi igin 8 1.3 3 1.4
|Kisiye / Adaya Oy Verdim 3 0.5 12 5.6
Denemek igin 6 1.0 2 0.9
Sol Goriisli Oldugu igin 16 2.6 8 3.7
Siyasi Gortigiime Uygun Oldugu Igin 61 9.8 29 13.6
Gorusime Daha Uygun Alternatif Bir Parti Olmacdig igin 7 1.1 4 1.9
Vatandashk Gorevi 1 0.2 0 0.0
Terorle Miicadele Edebilecegine Duydugum inang 5 0.8 2 0.9
Deniz Baykal’a Duydugum Tepki 1 0.2 3 1.4
Etnik (Kurt) Kimligimin Geregi Oldugu Igin 7 1.1 1 0.5
Fakirin Yaninda Olmasi 5 0.8 1 0.5
IMisliiman Olduklar igin 5 0.8 1 0.5
Ulkenin Gelecegini Daha Iyi Hale Getirecegine Guiven Duydugum igin 3 0.5 2 0.9
Sehrimin Kazammlan igin 1 0.2 1 0.5
Cevap Yok/Fikrim Yok 30 4.8 18 8.4

214 | 100.0 |

x “=110,061 ; P=0,002<0,05= ¢
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Tablo 6°’da goruldigt gibi kararli ve kararim1 kampanya doéneminde olusturan
segcmenler agisindan secim kampanyalarinda yuratilen faaliyetler, hicbir faktori gbzden
kacirmamak adina tercih edilen agik uclu soru teknigiyle yapilan sorgulama sonucunda,
secmen davranisini belirleyen 6énemli bir etken olarak zikredilmek bir yana secenek olarak
dahi bulgulanmamistir. Se¢men davranisimni belirleyen ve en etkili neden olarak gésterilen
secenekler ideolojik ve rasyonel faktorler (4) olarak iki ana kategoride toplanmistir. Rasyonel
faktorler (kararli segmenler %53.4, kararmi kampanya doneminde olusturan se¢menler %
42.6) ve ideolojik faktorler (kararli segmenler %41.9, kararin1 kampanya déneminde olusturan
secmenler % 49.1) gruplandirmas: ile pek cok farkli nedenin iki ana kaynaginin oldugu
gorulmektedir. Ancak kararint kampanya doneminde olusturan segcmenlerin oy tercihlerinde
ideolojik faktorler gorece daha etkilidir. Bu farkliligi, nedensellik iliskileri yukarida izah
edilen, secim donemindeki toplumu kutuplara ayirici siyasi atmosferin yaratmas: gugli bir
olasiliktir. Ancak, boyle bir tespiti ve arka planindaki dinamikleri net bir bicimde irdelemek
daha genis ve cok sayida ¢alismay: gerektirmekte olup, bu yoniyle arastirmanin ilgisi ve
kapsami disindadir.

Kampanyaya Duyulan Tlgi, Katihm ve Siyasal Kimlik

Kampanyalarin oy verme nedenleri tzerinde etkili olabilecegi distintilen faktorleri ve
kampanya etkisini sorgulamada daha net tespitlere ulasabilmek igin detaylandirilmis segenekli
kapalt uglu sorular da olusturulmustur. Bu sorgulamadan elde edilen veriler Tablo 7’de

gOsterilmistir.
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Tablo 7: Oy Verme Davramsim Etkileyen Faktorler

Kararnm Kampanya
Kararh Segmenler Doneminde Olusturan

Secmenler
S S o] S| £ oy ey
Partinin lideri 625 | 30.8 6.8 38.7 | 50.0 | 113
Sec¢imde gosterdigi adaylar 52.7 36.7 106 | 354 | 495 15.1
iktidara gelme sansi ve giicii 66.5 24.2 9.3 46.7 | 420 | 11.3
Geng milletvekili adaylarina yer vermesi 57.5 31.4 111 48.6 40.1 11.3
Kadin milletvekili adaylarina yer vermesi 57.2 31.9 11.0 | 495 | 387 11.8
Toplumun milli ve manevi degerlerine baghihg 82.3 8.7 9.0 67.0 175 | 156
Cumhuriyetin ilkelerine baglhihg: 81.6 9.2 9.2 66.0 19.3 14.6
Demokrasiye inanci, hak ve 6zgurlikleri genisletmesi 83.1 7.4 9.5 66.5 184 | 151
eUtInligSti)utunlugunu korumasi, béltcilikle kararh micadele 80.3 9.8 9.8 675 184 | 142
Secim esnasinda verdigi vaatler 50.4 38.3 11.3 27.4 55.2 175

Secim kampanyasi esnasinda parti liderinin yaptigi mitingler

o A 523 | 354 122 | 29.2 | 533 | 175
ve verdigi mesajlar

Se¢im kampanyasi esnasinda milletvekili adaylarinin ve parti

h A 50.7 | 35.6 13.7 | 31.6 | 495 | 189
teskilatimin yUrttiga cahsmalar

Se¢im kampanyasi esnasinda propaganda icin kullanmlan
afisler, ilanlar ve diger tamtict malzemeler

Liderlerin televizyonlarda yaptigi konusmalar 52.3 34.8 129 | 335 | 514 15.1
Student t>1,96; ANOVA F>4,0; P<0,05

35.7 52.2 12.1 21.2 61.8 17.0

Tablo 7°de yer alan veriler 6nceki sorgulamada ulasilan tespiti saglamlastirmaktadir.
Bu noktada, oy tercihlerini daha fazla etkiledigi bulgulanan diger nedenler (izerinde
durulmayarak, aragtirmanin varsayimlarina yogunlasmanin, ¢alismanin amacina odaklanmak
icin tercih edildigi de belirtilmelidir. Kampanya etkisi her iki grupta da oy verme davranisini
en az etkileyen faktordir. Kararli se¢menler ile kararimi kampanya doneminde olusturan
secmenler arasinda diger faktorlerde oldugu gibi hem kampanya donemine gosterilen ilgi,
hem de kampanyaya aktif katilim acisindan dikkate deger farkliliklar vardir. Kararl
secmenlerin % 52.3’U oy verdigi parti liderinin mitinglerde verdigi mesajlardan, % 52.3’0
liderlerin televizyon kanallarinda yaptigi konusmalardan, %50.7’si milletvekili adaylarinin ve
parti teskilatmin yirattugt cahsmalardan, % 50.4°0 secim esnasinda verilen vaatlerden, %
35.7’si ise kampanya esnasinda propaganda icin kullanilan afigler, ilanlar (5) ve diger tanitict
malzemelerden karar verme sirecinde etkilendiklerini ifade etmislerdir. Kararmi kampanya
doneminde olusturan segcmenler ise liderlerin televizyon kanallarinda yaptigi konusmalarin

%33.5, milletvekili adaylarmin ve parti teskilatimin yarattigt calismalarin %31.6, parti
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liderinin mitinglerde verdigi mesajlarin %29.2, secim esnasinda verilen vaatlerin % 27.4,
kampanya esnasinda propaganda icin kullanilan afisler, ilanlar ve diger tanitict malzemelerin
%21.2 oraminda etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu cercevede Polat, Gurblz ve inal’in
(2004:207-231) politik pazarlama karmasindaki promosyon araglarinin (reklam, halkla
iligkiler, Kisisel satis, haber programlarina katilim, mitingler vs.) 2002 genel secimlerindeki
oy tercihlerini nasil etkiledigini Nigde ili olceginde Ol¢limledikleri arastirmalarinda da
televizyondaki tartisma programlari (%67), televizyon haberleri (%57), televizyondaki se¢im
konusmalar1 (%56,5), gazete haber/yorumlari (%41,8) ve mitingler (%35,2) araciligiyla
etkinin gerceklestigini, diger unsurlarin 6nemli bir etken olmadig: bulgulanmalarmin

arastirmamizdaki tespitlerle benzerlik arz ettigi belirtilmelidir.

Kararli segmenlerin se¢im kampanyasi ile ilgili faktorlerden daha fazla etkilendiklerini
belirtmeleri bu grubun tercihini zaten yapmis olmasiyla birlikte ele alindiginda, etki olarak
ifade edilenin “kendi kendini akredite etme” duygusu oldugu kanaatine ulasmami saglamistir.
Kampanyalarla ilgili literatirde de, kampanyalarin oy vermeye yonelik (g tur etkisi Gizerinde
durulmaktadir: Guclendirme, harekete gecirme ve donlstirme. Gugclendirme etkisinde
kampanya se¢cmenin sandiga gitme ile ilgili niyetini degistirmez ama se¢menin kampanya
oncesindeki oy verme egilimini tekrar teyit etmesini saglar. Kampanyalar esas olarak mevcut
egilimleri guclendirir, bir 6lclide kararsiz segmenin kendi egilimlerine uygun bir partiye oy
vermesi i¢in harekete gegirir ve istisnai olarak da se¢menin egilimlerini degistirir (Anduiza
Perea 2005:225). Bu gruba dahil olan segmenlerde, parti kimliklerinin ve siyasal ilgilerinin bir
yansimasi olarak, kampanya etkinliklerini takip etmekle “dogru tercih” yaptiklarina dair
konum ve bilgilerini guclendirmektedirler. Etkilenmek olarak ifade edilen unsurlar “kanaat
pekistirmesi” amaciyla gerceklestirilmektedir. Kararin1 kampanya ddneminde olusturan
secmenlerin siyasi kimlikleri ise diger gruptan daha az gucli olup, bu duruma paralel bir

bicimde siyasal ilgilerinin ve etkilenme duzeylerinin daha distk oldugu disuntlmektedir.

Kararli ve kararin1 kampanya déneminde olusturan segmenlerin -Tablo 8’de goruldigu
gibi- secim kampanyalarina katiim duzeyleri arasinda da temel bir farklilik mevcuttur.
Kararli se¢cmenler partilerin yaptigi mitinglere %30.7, milletvekili adaylarinin ve parti
teskilatmin ydrattigu cahsmalara % 22.6 oraninda katilmiglardir. Kararini kampanya
doneminde olusturan segmenler ise partilerin yaptigi mitinglere % 18.2, milletvekili
adaylarmin ve parti teskilatinin yirdttigu cahsmalara %14.5 oraninda katki saglamislardir.
Kararli se¢menler kategorisinin, bir baska ifadeyle siyasi kimligini ve tercihini netlestirmis

se¢menlerin, kampanyalara aktif katilimi1 daha yiksektir. Bu farkliligin kararl se¢gmenlerin
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siyasal kimliklerinin dogal yansimas: olan aktif sahiplenis davranislarmni sergilemeye daha
fazla gonilli olmalarindan kaynaklandigi disunulmektedir.

Tablo 8: Se¢cim Kampanyalanna Katihm ve Takip

Kararnm Kampanya
Kararh Segmenler Doneminde
Olusturan Se¢menler

Cevap
Yok

Evet | Hayir o Evet | Hayir

Partilerin yaptig1 mitinglere katiimak 307 685 | 08 |182 | 813 | 05

Secim kampanyasi esnasinda milletvekili adaylariin ve

parti teskilatimn yUruttigi cahismalara istirak etmek 2261768 | 06 | 145/ 850 ) 05

Liderlerin televizyon programlarinda yaptigi konusmalari

takip etmek 84.2 | 149 10 | 794 | 201 05

Parti sézcilerinin televizyon programlarinda yaptigi

konusmalar takip etmek 76.6 | 22.4 1.0 | 640 | 355 0.5

Partilerin yayinladiklar gazete ilanlarim incelemek 60.8 | 38.2 1.0 | 62.6 | 36.4 0.9

Partilerin secim vaadlerinin neler oldugunu medyadan veya

diger kaynaklardan takip edip 6grenmek 718 210 L1 724271 1 05

Partilerin milletvekili adaylarimin kimler oldugunu

medyadan veya diger kaynaklardan takip edip égrenmek 694 | 29.0 16 |68.7) 299 14

Partilerin dagittiklar: tanitica belgeleri (brosur, kitapgik, el
|ilan1 vs.) incelemek

Student t>1,96; ANOVA F>4,0; P<0,05)

54.7 | 43.8 14 | 523 | 47.2 0.5

Diger taraftan kampanyalara pasif katiim saglamak-se¢gmenin dogrudan Kkatki
vermedigi takipc¢i konumunda yer aldigi etkinlikler- her iki grup acisindan da daha fazla
gerceklestirilmektedir. Pasif katilim olarak nitelendirdigimiz  liderlerin  televizyon
programlarmi takip kararli segmenler tarafindan % 84.2, kararini kampanya déneminde
olusturan se¢menler tarafindan % 79.4 oranlariyla her iki grubun i¢ siralamasinda da en fazla
gerceklestirilen kampanya katiim faaliyetleridir. Bu noktada Tan (2002:149)’in politik
pazarlama faaliyetlerine yOnelik se¢cmen kanaatlerini 6lgen arastirmasinda da benzer bir
bicimde se¢menlerin en ¢ok ilgisini c¢eken siyasi parti calismalarmin televizyon agik
oturumlart olarak belirlendigi vurgulanmahdir. Ayni kategoride degerlendirilen parti
sOzculerinin televizyon performanslarini takip kararli segmenlerce % 76.6 kararini kampanya
doneminde olusturan se¢cmenlerce % 64, medya ve diger kaynaklardan partilerin segim
vaatlerinin 6grenilmesi kararl segmenlerce % 71.8 kararimi kampanya doneminde olusturan
secmenlerce % 72.4, medya veya diger kaynaklardan milletvekili adaylar1 hakkinda bilgi
edinme kararli se¢menlerce %69.4 kararmi kampanya déneminde olusturan se¢menlerce

%68.7 oranlarinda gergeklestirilmektedir.
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Bu verilerden de goraldugu gibi pasif katilim faaliyetleri, segmenin bilgi dagarcigini
genigleterek partiler arasi Kkarsilastirma yapma gucunu arttiran, televizyon merkezli
faaliyetlerdir. Televizyon sundugu kolay erisim ve tiketim imkanlariyla Moog ve Sluyter-
Beltrao (2000:56)’nun da belirttigi gibi nifusun ¢ogunlugu icin hangi formu alirsa alsin,
blyik ihtimalle siyasi bilginin énemli bir kaynag: olarak kalacaktir. Dolayisiyla politikalarini
kamuoyuna ulastirmak icin televizyon ekranini optimum kullanan partiler rakiplerine karsi
ciddi bir ustunlik elde edecektir. Ancak Bennett ve lyengar (2008:720) glnumizde
erigilebilir haber kaynaklarindaki (televizyon kanallari da dahil olarak) hizli artisin
(cesitlenigin) partizan insanlarin partizan haber kaynaklari bulmalarini kolay bir is haline
getirdiklerini isaret etmektedir. Dolayisiyla bu arastirmacilar partizan segcmenler agisindan
medya tercihinin kendi tercihleriyle tutarli bilgilere ulasmaya calisilarak kullanilacagmni
ongormektedirler. Bu medya etkisinin partizan segmenler 6lgeginde kendi fikirlerini akredite

etmekle sinirlanmasi ihtimalini beraberinde getirebilir.

Medya kuruluslarmin ¢ogaldigi gunumuz Turkiye’sinde de siyasi tercihlere paralel
secici bir izlemeye yonelik benzer bir gelisimin s6z konusu olup olmadigmin da arastirmaya
deger bir konu oldugu belirtilmelidir. Diger taraftan Kalender (2002:229)’in olusturdugu
secmen tipleri (zerinden karar vermede propaganda ve iletisim faktorlerinin etkisini
Olciimledigi cahsmasinda da Kkitle iletisim araglari ve yizylze iletisim calismalarmin
secmenlerin kararlarin1 etkilemekten ¢ok bilgilendirme islevinin yerine getirdigini ortaya

koydugu da ifade edilmelidir.

Siyasal reklam ve tanitict materyalden segcmenin etkilenmesi ise Tablo 7’de goruldigu
gibi her iki se¢men grubu iginde en alt dizeyde seyretmektedir. O’Keefe ve Atwood
(1981:343) secim kampanyalarinin etkilerini genis bir cercevede inceleyen calismalariyla
tespit ettikleri gibi reklamlarin se¢menler Uzerinde karar aldiric1 etkisi olduguna dair ¢ok az
delil ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada da, bu tespite paralel bir bigcimde, kampanyaya pasif
katilim kategorisinde yer alan partilerin gazetelerde yayinladiklar: reklamlara ve diger tanitici
materyale ilgi goOsterilmesi her iki grup tarafindan da diger etkinliklere gére daha sinirl
oranda gerceklestirilmektedir (Bkz. Tablo 8). Gazete reklamlarini kararli segcmenlerin %
60.8’i, kararin1 kampanya doneminde olusturan se¢menlerin % 62.6°s1 incelemekte, el
ilani/brosur vs. materyal ise kararli segmenin % 54.7’si kararmi kampanya doneminde
olusturan se¢menin % 52.3’U tarafindan incelenmektedir. Bu cercevede kampanyalarda
partilerin en blyik harcama kalemini olusturan siyasal reklamlarin katkisinin televizyon
programlart basta olmak (zere diger iletisim unsurlarina gére smirli oldugu ortaya

¢ikmaktadir.
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Siyasal Reklamlarin Se¢gmen Davramsina Etkisi

Siyasal reklamlarin siyasal iletisim slrecine katkisi, iletisim bilim literaturinde
uzerinde en fazla ¢alisma yapilan konu basliklarindan olmakla birlikte, tutum ve davranislar
Uzerine etkisinin varhgi, guct ve yonu hakkinda konsensiis olusmamistir. Arastirmada da
bilimsel belirsizligin hakim oldugu bu konuya katki saglamak Uzere iki farkli segcmen
grubunda siyasal reklamlarin hatirlanma diizeyleri irdelenmistir. Tablo 9°da goruldigi gibi
kararl: ve kararim1 kampanya doneminde olusturan segcmenler nezdinde en fazla hatirlanan
kampanyalar yandas sayisi yuksek, medya mecralarmi buyik butcelerle kullanan kitle
partilerinindir. Partilerin reklam kampanyalarinin hatirlanmasinda kararmi kampanya
doneminde olusturan segmenler goreli olarak kampanyalar1 daha fazla hatirladiklarini ifade
etmekle birlikte, iki grup arasinda dikkate deger farkliliklar gozlemlenmemistir.

Tablo 9: Siyasal Reklamlarin Hatirlanma Duzeyi

Kararnm Kampanya
Kararh Segmenler |Ddneminde Olusturan

Secmenler
Partiler # % | # % |
AK Parti 328 52,5 112 52.3
CHP (CHP-DSP) 213 34.1 91 42.5
MHP 176 28.2 65 30.4
DP 81 13.0 30 14.0
Geng Parti 137 21.9 37 17.3
DTP'nin gbsterecegi aday 36 5.8 17 7.9
Diger 46 7.4 9 4.2
Hatirlamiyor 217 34.7 77 36.0

F<4,0; Student t<1,96; P>0,05

Bu tespit partilerin reklam kampanyalarinin belkemigi diyebilecegimiz sloganlarin
hatirlanma oranlar1 Olcimlenerek dolayli bir saglamaya tabi tutulmustur. Tablo 10°da
goruldigl gibi sadece AK Parti’nin “Durmak Yok Yola Devam” (kararli segmenler % 43.4,
kararim1 kampanya doneminde olusturan segcmenler %56.2) sloganinin hatirlanma diizeyi
yuksektir. MHP’nin “Tek Bir Cevap Yeter” (kararli secmenler % 2.2 kararmi kampanya
doneminde olusturan segcmenler % 2.9) ve “Tek Basina MHP” (kararli se¢menler % 6.6,
kararin1 kampanya doneminde olusturan se¢menler % 6.6), Geng Parti‘nin “Mazot 1 YTL”
(kararli se¢cmenler %12.3, kararmi kampanya doneminde olusturan se¢cmenler % 8.8),
Bagimsiz Tirkiye Partisi’nin “Is, As, Haydar Bas” (kararli se¢cmenler %3.4, Kkararimni
kampanya doneminde olusturan se¢cmenler %5.8) disinda ana slogani-ki bu partilerin
sloganlarinda da kismen eksik/yanls hatirlamalar s6z konusudur- hatirlanan bir parti yoktur

(6). Bu verilerin 1s1ginda her iki segmen grubu arasinda reklam kampanyalarinda oldugu gibi,
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kampanya sloganlarinin hatirlanma diizeyinde de dikkate deger farkliliklarin ortaya ¢ikmadigi
belirtilmelidir.

Tablo 10: Partilerin Se¢im Sloganlarnmin Hatirlanma Duzeyi

Kararnm Kampanya

Kararh Segmenler Doneminde Olusturan
Secmenler
# % %
Durmak Yok Yola Devam 177 43.4 48 56.2
is , as, Haydar Bas 14 3.4 8 5.8
Tek Bir Cevap Yeter 9 2.2 4 2.9
Mazot 1 YTL 50 12.3 12 8.8
Tek Basina MHP 27 6.6 9 6.6
Diger 106 26.0 22 16.1

x ?=9,575 ; P=0,144>0,05= ot

Diger taraftan CHP’nin aldigi oy oraniyla ikinci parti olmasina ragmen, kampanya
sloganinin (‘Simdi CHP Zaman1’) hatirlanirligimin kararli segmenlerde %2, reklamlarin asil
hedef kitlesi olan kararin1 kampanya doneminde olusturan se¢menlerde % 1.5 olusu dikkat
cekici bulunmustur. Ana muhalefet partisinin toplumsal destegiyle Ortismeyen bu durum

kampanyalarmin begenilme dilizeyleri icinde gecerlidir.

Partilerin reklam kampanyalarinin begenilme dizeyleri ilgili varsayim dogrultusunda
degerlendirilmistir. Tablo 11’de gorildigu gibi kararli segmenler nezdinde; AK Parti’nin
kampanyas1 % 57.8, CHP’nin kampanyas: % 8.3, MHP’nin kampanyasi1 % 7.5, DP’nin
kampanyasi1 % 1.5, GP’nin kampanyast % 4, DTP’nin adaylarmin kampanyalari % 2,5
oraninda begenilmistir. Kararmi kampanya doneminde olusturan segcmenler agisindan; AK
Parti’nin kampanyast % 43.1, CHP’nin kampanyas: % 12.4, MHP’nin kampanyas:1 % 8,
GP’nin kampanyas:1 % 2.9, DTP adaylarmin kampanyalari % 0.7 oraninda begenilmistir.
Diger bir ifadeyle kampanyalara yonelik begeni diizeylerinde her iki denek grubu bazinda da
dramatik farkliliklar yoktur. Dikkat cekici bir baska husus ise partilerin kampanyalarinin
begenilmemesinin kararli se¢cmenlerde % 20.4, kararin1 kampanya déneminde olusturan
secmenlerde % 26.3 oraniyla -AK Parti diginda- tek tek partilerin reklam kampanyalarina
yonelik begeninin ¢ok ustinde olmasidir. AK Parti 6zelindeki yuksek begeninin de se¢men
nezdinde en fazla destek elde eden parti olmas: ve yandaslarinin reklam kampanyasina
yonelik begenileri disinda, partizan bir tutumla partilerine yonelik begeniyi reklamlar: ile

ilgili kanaatlerine de yansitmalarindan kaynaklanabilecegi dusuntlmektedir.
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Tablo 11: Siyasi Partilerin Reklam Kampanyalarnna Yonelik Begeni Duzeyleri

Kararnm Kampanya

Kararh Segmenler Doneminde Olusturan
Secmenler

Partiler # % # %
AK Parti 236 57.8 59 43.1
CHP (CHP-DSP) 34 8.3 17 124
MHP 31 7.5 1 8.0
DP 6 15 - -
Geng Parti 16 4.0 4 2.9
DTP’nin adaylar: 10 2.5 1 0.7
Diger 7 1.8 3 2.2
Hicbiri 83 20.4 36 26.3
Cevap yok/Fikrim Yok 30 7.3 12 8.8

x ?=3,175; P=0,977>0,05= ¢

MHP ve CHP’nin reklam kampanyalarmin, her iki denek grubunda da, begenilme
dizeyinin oy oranlarindan oldukca dustik olmasi segmen nezdinde kampanya sloganlarini
benimsetmedeki disuk oranlariyla uyumludur. 22 Temmuz secgimlerindeki siyasal reklamlar1
icerik analizi yontemi ile irdeleyen Balci ve Bal (2007:909-910) negatif reklamlara
kampanyasinda en fazla agirlik veren (secim kampanyasinda tim partilerin yayinladigi
negatif reklamlarin %36.6°s1) ve dogrudan saldir1 mesajlart yayinlayan tek partinin CHP
oldugunu bulgulamsslardir. Bu tespitten de yararlanilarak, siyasal reklamlarda CHP Grneginde
oldugu gibi saldirgan negatif 0gelere odaklaniimasinin begeni dizeyini olumsuz etkiledigi

dustnilmektedir.

Sonner’e (Polat, Gurbiiz ve inal 2004:32) gore de gerceklestirilen arastirmalarda
negatif reklamlarin spesifik bir soruna iliskin oldugu durumlarda negatif reklami veren aday
icin tepki oyu olusmadigi, oysa, direkt kisiye yonelik mesaj icerdiginde tepki oyu olarak
olumsuz oya donusebildigi belirtilmektedir. Yine Merrit (1984) olumsuz reklamlarin salt
saldir1 icerdiginde bumerang(geri tepme) etkisine dikkat cekmekte ve bu tir reklamlarin
partisi azinlikta olan bir aday igin riskli bir strateji oldugu sonucuna varmaktadir
(Milburn:1998:255). Lipsitz, Trost, Grossmann ve Sides (2005: 337)’in calismalarinda da
geleneksel yaklasim kamuoyunun seviyesiz ve olumsuz kampanyalardan hoslanmadigini ve
daha kolay anlasilir, mistakil ve mizakere eden kampanyalar1 tercih ettigi ileri strtlmektedir.
Hibbing ve Theiss-Morse (2002)’un Gizli Demokrasi (Stealth Democracy) baslikl
caligmalarinda da se¢menlerin olumsuz kampanyalardan hoslanmamakla birlikte, bu durumun
zorunlu olarak muzareke, munazara ve tartismay: arzuladiklart anlamina gelmedigini

belirtmektedirler. Bunun yerine se¢cmenler, asgari ¢aba ile adaylari degerlendirmelerine

21



yardimc olacak basit ipuclarmi istemektedirler. Ancak 1995, 1999 ve 2002 genel secimlerini
negatif reklam icerikleri cercevesinde inceleyen Balci’nin (2007: 138-139) da belirttigi gibi

ulkemizde bu tir reklamlarin etkisini somut verilere dayanarak inceleyen arastirmalarin azligi
tespit yapma imkanimizi sinirlamaktadir.
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DEMOKRASIDEN YANA OLANLAR, _
22 TEMMUZ'DA OYLARINI DEMOKRAT PARTI'YE VERECEKLERDIR.

DP’nin se¢im kampanyasinda yer alan siyasal reklam 6rnegi

Siyasal reklamlarin segmen davranisiyla iliskisinde ise Tablo 11 ve Tablo 12’deki
veriler birlikte degerlendirildiginde kararmi kampanya doneminde olusturan segmenler AK
Parti’nin reklam kampanyasin1 % 43.1 oraninda begenmigsler ancak % 36.9 oraninda oy
vermislerdir. iktidar partisinin oy oran: reklam kampanyasina yonelik begeninin gerisinde
kalmigtir. Ayni grubun diger partilerin reklam kampanyalarina yonelik begeni oranlart CHP
% 12.4, MHP % 8, GP % 2.9, DTP % 0.7’dir. Kararim1 kampanya déneminde olusturan
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segcmenler CHP’ye % 27.6, MHP’ye % 18.7, GP’ye % 2.8, DTP’nin destekledigi adaylara %
4.2 oranlarinda oy vermislerdir. Muhalefet partilerinin oy oranlar1 reklam kampanyalarina
yonelik begeniden yuksektir.

Tablo 12: Kararh ve Kararmm Sonradan Olusturan Se¢menlerin Oy Tercihleri

Kararnm Kampanya

Kararh Segmenler Doneminde Olusturan
Secmenler

Partiler # % %
AK Parti 416 66.6 79 36.9
CHP 113 18.1 59 27.6
Demokrat Parti 7 1.1 8 3.7
MHP 45 7.2 40 18.7
Geng Parti 7 1.1 6 2.8
DTP’nin destekledigi bagimsiz aday 27 4.3 9 4.2
Saadet Partisi 6 1.0 5 2.3
Bagimsiz aday - - 5 2.3
Diger 4 0.6 3 1.4
Oy vermedim - - - -

x °=78,578 ; P=0,000<0,05= ¢

Kararli segmenler olgeginde ise AK Parti’nin % 57.8, CHP’nin % 8.3, MHP’nin %
7.5, GP’nin % 4, DTP’nin destekledigi bagimsiz adaylarin % 2.5 oraminda reklam
kampanyalar1 begenilmistir. Bu grubun oy verme tercihleri ise Tablo 12’de gosterildigi gibi %
66 AK Parti, % 18.1 CHP, % 7.2 MHP, % 4.3 DTP’nin destekledigi adaylardir. Dolayisiyla
her iki grubun siyasal tercihleri ile kampanyalarin en biyik harcama kalemlerinin basinda
gelen siyasal reklamlara yonelik begenilerin karsilastirilmasindan anlamli bir iligki ortaya
¢ikmamaktadir.

Sonug: “Iktidann Sihirli Formali”... Var mr...?

Siyasi partilerin iktidar oyununu kazanmak ve kendi projeleriyle tlkeyi yonetebilmek
adina gerceklestirdikleri faaliyetlerinin bu amaca hangi duzeyde katki sagladigi sorusuna
cevap bulmak, sosyal bilimcilerden parti liderlerine, ekonomi spekilatérlerinden kahve
mudavimlerine neredeyse herkesin tikenmeyen hevesi. Ve bu simyacilarin altinin formalin
bulma hevesleri kadar gucld, bir o kadar afaki hevesi tatmin edecek “net” cevaplar gok kubbe
altinda henliz yok. Ancak se¢men davranigini etkileyen ekonomik, psikolojik, sosyolojik
faktorlerin ve medyanin etkilerini inceleyen arastirmalar araciligiyla belli tespitlere ulasildig:
da bir gercek.
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Calismanin ilgili kisminda yer verilen teorik agilimlarda da goruldigi gibi ana
sorunsalimiz olan se¢im kampanyalarmin se¢men davranisina etkilerini ele alan akademik
calismalar incelendiginde de benzer bir durumla karsilasiimaktadir. Uzerinde en fazla
calismanin yapildigi Amerikan baskanlik secimlerindeki kampanyalarda kullanilan muazzam
para, ilgi ve enformasyona ragmen, tarihsel olarak, bu kampanyalarin se¢men davranisini
etkilediklerine dair ¢cok az kanit bulunabilmistir. Baz1 belirgin istisnalari olmasina ragmen
secmen davranis1 ile ilgili literatir, secmen davranisini belirleyen sabit bazi sosyal,
demografik ve siyasal determinantlara vurgu yapmay tercih etmektedir (Hillygus 2005: 51-
52). Yine Beltran‘in (2007:37) da vurguladig: gibi Baskanlik secimlerinde parti kimligindeki
degisim veya ekonomideki degisim kampanyaya kiyasla se¢cmen tercihlerini daha cok
etkilemektedir. Finkel (1993:4)’1n harekete gecirme modelinde de kampanyanin uyaranlari,
kitle iletisim araglar1 ve Kisileraras iletisim strecleri cogunlukla bireylere temel egilimleri
dogrultusunda oy vermek igin bir bahane yaratir. Ancak ¢ok istisnai durumlarda bu siireg
bireyin baslangicta karsi oldugu bir adaya veya kendi bireysel siyasi egilimlerine muhalif bir

adaya oy vermesi ile sonuglanir.

Turkiye’deki yonelisleri degerlendirdigimizde ise kiresel trendlerin mikro izdisimi
olarak siyasetin iletisimi giderek artan oranlarla profesyoneller eliyle gerceklestirilmekte,
kamuoyu arastirmalar: basta olmak (izere segmen hakkinda bilgi edinme kanallarindan daha
fazla yararlaniimaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin de katkisiyla mecralar gesitlenmekte,
medyanin tiraj/izlenme kaygilariyla siyasi aktorlerin giindeme gelebilme ihtiyaclarmin
karigimindan siyasetin magazinlesen sunumu ortaya ¢ikmakta, kampanya butceleri giderek
sismanlamaktadir. Bir baska ifadeyle Tuirkiye siyasal iletisim faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde diinyadaki yonelislere paralel bir evrim yasamaktadir. Bu degisimin
demokratik duzenin isleyisinde segmen odakli, toplumsal taleplere daha hassas siyasalarin
ortaya konmasina ne denli katki saglayacagi konusunda ise goris farklhiliklari mevcuttur.
Ancak asil dikkat cekici olan boyle bir degisim yasanmasina ve tartigmalara konu olmasina
ragmen siyasal iletisim uygulamalarinin Tirk segmeni (Uzerindeki etkilerinin  saha
arastirmalar: araciligiyla 6lcimlenmesinde sinirh sayida ¢alismanin ortaya konulmasidir. Bu
smirligin arastirma araciligiyla yerli calismalardan beslenen, mukayeseli, net ¢ikarimlara

ulasmayi zorlastirdig: belirtilmelidir.

Cahismadaki varsayimlar blylik o6lglide dogrulanmigtir. Arastirmanin  bulgularini
Ozetlersek secim kampanyalarinda gergeklestirilen iletisim faaliyetleri kararli ve kararini
kampanya doneminde olusturan se¢menlerin oy verme nedenleri arasinda oncelikli bir yere

sahip degildir. Kararini kampanya doneminde olusturan se¢cmenler oy verme nedenleri
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arasinda ideolojik faktorlere daha fazla agirlik vermektedir. Daha gucli ve net siyasal
kimliklere sahip olmalarina paralel bir bicimde kararli segmenlerin se¢cim kampanyalarina
yonelik ilgileri ve kampanya faaliyetlerinin aktif katilimcilari olma diizeyleri diger gruba gore
yuksektir. Bu veri dolayli olarak kampanyalarin asil hedef Kitlesi olan siyasi tercihini
netlestirmemis secmenlere ulasmanin ve siyasal surece katmanin zorlugunu da

gostermektedir.

Kampanyalarin vazgecilmez se¢men ikna ve bilgilendirme unsurlarindan biri olarak
giderek daha fazla kabul goren ve en blyluk bitce kalemleri arasinda yer alan siyasal
reklamlarin cesitli yonleriyle incelenmesinde de ilging verilere ulasilmistir. Siyasal
reklamlarin kampanya doneminde kullanilan diger iletisim faaliyet ve yontemlerine gore
secmeni daha az etkiledigi tespit edilmistir. Kararli ve kararmi kampanya ddneminde
olusturan se¢menler disuk etkilenme verisine paralel bir bicimde siyasal reklamlar1 hafiza
kayitlarina almada da oldukga geride kalmaktadir. Kararh ve kararini kampanya déneminde
olusturan segcmenlerin oy verme davranislari ile siyasal reklamlara yonelik pozitif algilar:

arasinda ise anlaml bir iligki ortaya ¢ikmamistur.

Calismanin se¢cim kampanyalarinin se¢men dzerindeki etkilerini kendi sorunsallar:
cercevesinde cevaplamaya yonelik bir katki Uretme ¢abasinin Grtind oldugu, konuya yonelik
batuncul bir bakis sunma amacina yonelmedigi ve boyle bir amaca tek arastirma Uzerinden
ulasilamayacag da belirtilmelidir. Fakat calismanin ortaya koydugu sonuglardan yararlanarak
yapilan kestirimler de kesinlik iddiasinda bulunmaksizin paylasiimalidir. Tirk segmeni bu
gezegende yasayan herkes gibi, her gun bir dncekinden daha fazla “ag toplumu”nun (7)
parcasi olmaktadir. BoOyle bir dunyanin mensubu olan se¢menlerin siyasal karar ve
kanaatlerinin olusumunda medyanin olaylara, kurumlara ve kisilere yonelik kadraji giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Arastirma aracihigiyla da kampanyalarin en fazla kitle
iletisim araclariyla secmene ulastigi gorulmektedir. Dolayisiyla medyayla ve se¢cmenlerle
iligkilerini politik pazarlama ilkelerine (8) uygun, se¢men odakl: parti anlayisiyla yonetenler
siyasetin kazanan tarafinda yer alacaklardir. Yine kampanya donemindeki iletisim
faaliyetlerinin oy tercihleri tzerindeki disuk etkisi se¢menin gonlini fethetmenin yolunun
kisa donemli kurlardan degil, uzun vadeli ve sirekli kampanya (9) mantig: ile ydrdtilen

siyasal iletisim faaliyetlerinden gegtigini gostermektedir.

Ancak siyasetin rekabetci dogas: basar1 icin her unsuru degerlendirmeyi ‘gerek sart’
kilmaktadir. Dolaysiyla arastirmalar kampanyalarin sihirli formul etkisini dogrulamasa da,
bugiin oldugu gibi gelecekte de kampanyalar siyasetin en renkli ve yogun donemleri olmaya

devam edecek ve siyaset satranci hep yeni hamlelere gebe olacaktir.
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NOTLAR

(1) Gunumiz siyasal iletisim arastrmalarmin  ana ekseninin  se¢im
kampanyalarmmin ve etkilerinin incelenmesine yonelik oldugunu bulgulayan genis
kapsaml: bir ¢alisma igin bkz Graber(2005).

(2) Kararli se¢menler kavramsallastirmas: ile kampanya donemi 6ncesinde oy
tercihini belirleyen ve degistirmeyenler, kararint kampanya déneminde olusturan
secmen kavramsallastirmasi ile secim kampanyasi Oncesinde hangi partiye oy
verecegine dair kanaat olusturmamis secmenler ile kampanya oOncesi kararini
verdigini ifade etmekle birlikte bu kararmi degistirerek farkli bir tercihte bulunan
secmenler tanimlanmaktadir.

(3) Panel tipi arastirmalarin kampanya etkisi ile ilgili daha dogrudan kanitlar temin
eden, oncelikli avantajlar sunan bir arastirma yontemi oldugu belirleyen yetkin bir
calisma olarak bkz. Bartels(2006).

(4) Oy tercihini en cok etkileyen faktor sorusunun kategorilestirmesinde “rasyonel
faktorler” calismalarini, hizmetlerini begendigim icin, siyasi istikrar ve huzurun
devamu igin, durust ve adil oldugu igin, ekonominin iyilesmesi, tek basina iktidar
olmas: icin, diger partilerden daha iyi oldugu igin, gliven duydugum igin,
kisiye/adaya oy verdim, denemek icin, vatandaslik gorevi, fakirin yaninda olmasi,
ulkemin gelecegini daha iyi hale getirecegine giiven duydugum igin, sehrimin
kazanimlart icin olarak belirlenirken, “ideolojik faktorler” aile kararina uydugum
icin, muhalefet icin, parti lideri, Cumhurbaskanhg: se¢ciminde yasananlar, eskiden
beri oy verdigim parti oldugu icin, Atatlrk¢l ve laik bir parti oldugu igin,
milliyetc¢i oldugu icin, AK Parti’nin iktidar olmamasi icin, sol gorusli oldugu igin,
siyasi gorlstime uygun oldugu icin, gorusime daha uygun bir alternatif parti
olmadig: icin, terérle miicadele edebilecegine duydugum inang, Deniz Baykal’a
duydugum tepki, etnik(Kirt) kimligimin geregi oldugu icin, Musliman olduklar1
icin olarak belirlenmistir.

(5) 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri dncesinde siyasal davranis farkliliklarmi
degerlendiren ve Istanbul’un Besiktas ilcesinde yiiriitiilen alan arastirmasinda da
afis ve el ilanlarindan siklikla bilgi edinme kararli se¢menlerde %6, kararsiz
secmenlerde %3, ara sira bilgi edinme %41, %46, higbir zaman bilgi edinmeme
%53, %51(Celik:2008) olarak tespit edilmistir. Arastirmamiz araciligiyla
bulgulanan siyasal kararin olusmasindaki disuk etki verisiyle paralellik sz
konusudur.

(6) Arastirma cercevesinde MHP’nin ana slogani olarak hatirlanan “Tek Bir Cevap
Yeter’ partinin yan slogani olup, ana slogan ‘Tek Basina MHP’dir. GP tarafindan
en sik kullanilan “‘Mazot 1 YTL’de ana slogan olarak algilanmis olup, partinin ana
slogan: “Ezilenler iktidar Olacak’tir. Diger taraftan Tablo 8’de ‘Diger’ kategorisi
altinda data kaybetmeksizin toplanan ve ¢ok dislk oranda(% 2’den az) hatirlanan
ve biylk kismi yanls, eksik ya da gecmis dénemlere ait olan sloganlar soyledir;
Yarinlar Bizim Olacak(Kararli Se¢menler(KS) % 0.2/Kararin1 Kampanya
Doneminde Olusturan Se¢menler(KKDOS) % 0, Nice AK Yillara(KS %
0.2/KKDOS % 0.7), Aydinhk Igin Yiriyecegiz(KS %0.2/KKDOS % 0), Her sey
Turkiye I¢in(KS %3.2/KKDOS %1.5), Lizumsuzsa Sondiirin(KS%0.5/KKDOS
%0), Ulkeyi Soydurmayacagiz(KS% 0.5/KKDOS %0.7)Cumhuriyetimize Sahip
Cikalim(KS %1.7/KKDOS % 1.5), Devletin Basina Devlet
Gelecek(KS%0.2/KKDOS %1.5), Yine Yeni Yeniden(KS% 0.5/KKDOS %0),
Simdi CHP Zamani(KS%2/KKDOS %1.5), Ezilenler iktidar
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Olacak(KS%0.5/KKDOS %0.7), Tek Bayrak, Tek Devlet, Tek Millet(KS
%1.5/KKDOS %0.7), Mehmedim Mehmedim(KS %0.2/KKDOS %0), Ampulleri
Sondirmeden  Tatile  Cikmayin(KS%1.2/KKDOS  %0), Tirkiye Igin
Yeniden(KS%0.2/KKDOS %0), Gunes Dogacak Ampul
Sonecek(KS%0.2/KKDOS %0), Bin Umut Adaylari(KS %0.7/KKDOS %0),
Aydinlik  Tirkiye I¢in(KS%0.2/KKDOS  %0.7), Tirkiye’ye  Soziimiiz
Var(KS%1.2/KKDOS %0), Tarih Hakli Cikardi(KS%0.2/KKDOS %0), izmir
Bagbakanmi Cikaracak(KS%0.2/KKDOS %0), OSS Kalkacak(KS %0.2/KKDOS
%0.7), Ben Sizi Degil Sizin Geleceginizi Dustinuyorum(KS%0.2/KKD0OS%.0.7),
Halk Kazanacak(KS %0.2/KKDOS % 0), 5 Y1l Daha Evet(KS %0.2/KKDOS %0),
Memleketi Kurtaracagiz (KS %0.2/KKDOS %0), Ipi Atin(KS %0.7/KKDOS
%0.7), Koylu Ucacak(%0.2/KKDOS %0), Beraber Ydiridik Biz Bu
Yollarda(0.5/KKDOS %0), Ev Hanimlarina Aylik Maas(KS %0.50/KKDOS %
0)), 60. Hikimet MHP(KS %0.7/KKDOS %0.7), S6z Milletin(KS %0.5/KKDOS
%0.7), Once Ahlak ve Maneviyat(KS %0.2/KKDOS %0.7), Baris icin Her sey(KS
%0.2/KKDOS %0), Kursun Degil EI Sikacagiz(KS 9%0.2/KKDOS %0),
Cumhuriyet Kazanacak(KS %0.2/KKDOS %0), Bat’nin Karsisinda Dogu
Gelecek(KS %0.2/ KKDOS %0), Dogruluk Durlstlik(KS %0.2/KKDOS %0), Tek
Oy Yeter(KS 9%0.7/KKDOS %0), Universite Har¢ Parasi Kalkacak(KS
%0/KKDOS %0.7), 10. Yil Marsi(KS %0/KKDOS %0.7), Her Zaman lyi
Calisma(KS %0.2/KKDOS %0), Birakin Horozlari Dovissin(KS %0.2/KKDOS
%0), Bizimle Olun(KS %0.2/KKDOS 9%0), Guizel Gunler Bizim
Olacak(KS%0.2/KKDOS %0), Tirkiye icin Elele(KS 9%0.2/KKDOS %0),
Sirtden Ayrilmak Zamani(KS%0.2/KKDOS %0), Bu Isik Sonecek(%0.2/KKDOS
%0), Issize 350 YTL(KS %0.2/KKDOS %0), Yeniden Bir Tiirkiye icin(KS
%0.2/KKDOS %0.7), El ele(KS %0.2/KKDOS %0), Ben Buradayim Siz
Neredesiniz(KS %0.2/KKDOS %0), Haydi Anadolu(KS %0.2/KKDOS %0),
Halkimizin Hizmetkariyiz Efendisi Degiliz(KS %0.2/KKDOS %0), Herkese 1s(KS
%0.2/KKDOS %0).

(7) Castells(2005) ag toplumu kavramlastirmasiyla enformasyon ¢aginin baslangi¢
evresinin yasandigi glnimuizde toplumlarin hem kendi iginde, hem de baska
toplumlarla olusturduklari, iletisim teknolojilerinin tetikledigi, cok boyutlu baglar:
ve bagimlilik iliskilerini vurgulamakta ve mevcut durumu utlke mukayeseleriyle
ortaya koymaktadir.

(8) Siyasal pazarlamanin yapisal 6zellikleri ve stirece yonelik agiklamalar igin bkz.
Butler ve Collins(1999).

(9) Surekli kampanya mantigini tarihsel sureciyle birlikte kavrayan bir ¢aligma igin
bkz.Nimmo(1999).
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